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RESUMEN

El presente estudio analiza la factibilidad de un proyecto de comercializacién de ropa,
calzado y accesorios mediante catalogo, para las mujeres de la zona urbana del distrito
metropolitano de Quito, entre los 15 y 29 afos de edad, pertenecientesialun

socioecondmico medio.

Dentro de la seccion ropa se enfoca en la comercializacion de blusas y chaquetas, en la
seccion de calzado, en la venta de sandalias, y en cuanto a accesorios bisuteria y

carteras.

El estudio de mercado se basé empdicacion de una encuesta, que con&a2@
preguntas (De la A a la Zgon la finalidad de obtener los ingresos esperados, los
factores que determinaran la demanda de los diferentes productos a comercializar y

finalmenteanalizar el posicionamiento deslcompetidores.

Acorde al estudio de mercado se evidencia una oportunidad para este proyecto, ya que
del total de encuestadas, el 59% compraria blusas por catédlogo, el 48% compraria
chaquetas por catalogo, el 39&#mdalias y finalmente el 83%omprariaaccesorios por

catalogo.

Al ver la gran oportunidad que existe en la comercializacion de accesorios, se decide
plantar las estrategias de MarketingxMponiendo énfasis en la comercializacion
principalmente de accesorios, para definir un posicionamietddmente diferente a
todos los competidoresTambién secontactd con los proveedores para consultar los
precios de los diferentes productos, los datos obtenidos de esta fuente ssanedo
disposicion de pago de los clientesayjlos precios de la compancia, permitieron

determinaun margen de utilidad bruta del%7# un margen de ganancia del 130%.
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Para seleccionar los competidores, se tomo6 en cuenta a aquellos que comercialicen ya
sea en mayor 0 menor proporcion ropa, calzado, y accesorios ennin cailogo, el

Unico caso que se escapa a esta regla es Leonisa, puesto que de los productos antes
mencionados, en éste solo se comercializa prendas de vestir, pero en las encuestas fue
mencionado por mas del 80% de las encuestadas, por lo que sesrdopsidinente

analizarlo.

Para la obtencion de los diferentes calculos se realizé un estudio exhaustivo mediante
llamadas telefdnicas, visitas a entidades publigarsvadas, investigaciones personales,
asesoria de personas que conocen del tema, intgnedormas, entre otros, todo con la

finalidad de obtener informacion veraz, Gtil y oportuna.

El costo delproyecto asciende a $140.690,8@lares, loscuales se desglasaen
Inversion fija $, 17.778,26Activos diferidos$1.300, Vehiculos $10.000 y Capital de
trabajo $121612,72

El andlisis financie determina que el proyecto es factible y viable, puesto guan|

es $2.976,29positivo), por tant@enera una rentabilidad mayor que el costo promedio
ponderadale las fuentede financiacionesto significa que a los accionistas les queda

un excedente en términos de valor actual, por consiguiente amnsentégueza de

modo queconviene asignar los recursos necesarios lpaegecucion de este proyecto
cabe recalcar no en estio,sino en el siguiente, cuando se espera la situacion del pais
seamasestable La relaciéon B/C es dd.,45 lo que indicague por cada dolar invertido

en este prgecto el inversionista reciben excedente deO$45 centavoslLa TIR es
26,920, estevalor es mayor que el costo pronmegonderado del capitgbor lo tanto el
proyecto debe ser aceptado, puesto que genera una rentabilidad mayor que el de las
inversiones alternativas y mayor que el costo de las fuentes de financiacién utilizadas.

El perialo derecuperacion del capital es de 3 afimsees.
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ABSTRACT

This study analyzes the feasibility abmmercialize clothes, shoes and accessories by
catalogugor womenbetween 15 to 29 years old, belong to a socioeconomic level half
of the urban zone ofQuito metropolitan district.

Within the section clotheghis project 6cuseson the commercialization of blouses and

jackets, in theshoessection, the salef sandals, and as far jgsvellery andbags.

The market study was based on thgplication of a survey, that consisted 26
guestions (FromA to Z), in order to obtain the waitedicome, the factors that will
determine the demand of different prodyeisd finally toanalyze the positioning of the

competitors.

According tothe market studgxist a bigopportunity for this projegtbecause in the
surveys result we can see tl®% would buy blouses by catalogue, 48% would buy
jackets by calogue, 39% sandals and 83%ould buy accessories by catalogue.

These results deomstrated that mainly in the commercialization of accessories exist a
great opportunity, for that matter we decided to estalisiMarketing mixstrategies
putting emphasis in the accessories, definipgsitioning totally different from all the
compettors.

We contacted with the suppliers to consult the prices of diffggesducts, the collected

data from this source added at thpayment dispositionof the clients and the

competitor’spricespermitted determine a margin of gain of 130%.
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In order b select the competitote be analyzgeit was takerwhich onescommercialize

in major or minor proportn clothes, shoesand accessorie®r women,in the same
catalogue, the unique case that escapes to thisvagéeonisa,because this one used

to be sold blouses for women, and cause It was mention8a@%yof tre survey ones,

despite this doesn’t sell clothes anymore is a good case to analyze because has a solid

positioning in the analyzed market.

For the obtaining of thdifferent calculationdiave been done an exhaustive study by
telephone calls personal visits toprivate and public organizations, personal
investigations, consultarto people whoknow the subject, Internet, quoteamong

others, all in order to obtainuthful, useful and opportune data.

The project cost is $140.690,9%hich are subdivided intofixed investment,
$17.778,26 Assets Deferred $ .300, vehicle $ 10.000and working capital
$121,612.72.

The financial analysis determinése project is feasible and viable, as the current value

is $62.976,29 therefore generates a return greater than the weighted average cost of
funding sources. This means that the shareholt®rs asurplus in present value terms,
thereby increasing theivealth, it is appropriate to allocate the resources needed to
implement thisproject but not in this year, it's better wait the next year when the
country situation be more stablEhe ratio B / C is 85 indicating that for every dollar

invested in thigroject, the investor receivesi$5dollars,means$ $ 0,45additional

The IRR is 26,9%, this value is greater than the weighted average cost of capital,
therefore the project should be acceptadiseit generates a higher return than the
alternative investments and greater than the cost of the sources of financing used.

The capital recovery period is 3 yearm8nths.



INDICE DE CONTENIDOS

Declaratoriajuramentadaé ¢ € € € € é é éé e éeéeeééééé ii
Declaratorié@ € é e é 6 éééééééeééeéeéeéeéeéeé il
Dedicatorid é 6 é 6 é 6 éééééeééeéééecéeééeéeeée . v
Agradecimienté ¢ é e é e ééeéécéeéeéecécéecéeéé Vv
Resumep é ¢ é 6 ééééééééééeéecéecécécéeceéeé vi
Abstrack é e é e ééeéecéééeéécééeéeéeéeéeéc viii
INTRODUCCIONé ¢ é ¢ é 6 é e ¢ éecéeéecéeéeéeéé 1
CAPITULO 1.PLAN DE INVESTIGACIONE ¢ é 6 6 6 é é é é é é ¢ 2
1l1.TemadeTessé e ¢ é e ééeéeéeéeéecéecécecé 3
1.2.Planteamiento del Problesnae é é € é e e é é € é é é é 3
1.3.Definicibn del Problemaaé é € é 6 é € é 6 é 6 é € é € € 4
1.4.Formulacion del objetivogeneéalé é ¢ é € € € é € € é é 4
1.5.Formulacién de objetivos especifiéog ¢ ¢ € € € € é é € ¢ 4
1.6.Justificacion de la investigaci@ée é € € € é € € é € é é . 4
1.7.Preguntas basicas para realizar en Ios proyectos € € € é . . 5
1.8.MarcoTebricee é € é € é € é . céeéeéeéeéet 7
1.9.Tipode Investigacibhé ¢ ¢ é é é e e e éeeéééééé 24
1.10. HipGtesi¢ é é ¢ ééeée. . éeéeéeeéeeée ¢ 24
1.11. Delimitacién de la investigacion yalca ice é € €€ éé 25
1.12. Metodologiay Fuentesde daéog € é € € € € € € é é 25
1.13. Temarlceeeeeeee..eéééééééééééé 27
1.14. Bibliografia preliminaé é ¢ ¢ e ¢ é é e éeééeééé 29
1.15. Cronogramay presupuest@ ¢ e € ¢ e e é é e é é é 30
CAPITULO 2. RESUMENEJECUTIVB® é é é é 6 6 6 6 6 é & ¢ & 31
2.1.Antecedentes del proyeé@cc ¢ é é e e e e e e éééé 32
2.2.Naturaleza otipo de proye@a € € € € € € € 6 é é é é 33
2.3.0bjetivos y justificacion del proyecdoe ¢ e € € € € é é é 33
2.4.Inversiones y financiacion requeridagé é ¢ € é ¢ € é é é 34
2.5.Aspectos administrativos relevarde8 € € € € € é é € € € 35
2.6.Evaluacion financiera y decision de inverstoa é é é é 35



2.7.Aspectos ambientales relevardes € é é é é é
2.8.Resultados, conclusiones y recomendaci@énésé é

o ™
o ™
o ™
D~
D~

CAPITULO 3. ANALISISDELENTORNOé é ¢ 6 6 6 6 é 6 6 é é .

3.1.Condiciones del macroentor@@ é é

3.1.1.Factores econdémicésé é é €
3.1.1.1.Producto Intern o Br
3.1.1.2.Balanza de pagds
3.1.1.3.Balanza comercial
3.1.1.4.Tasas de Interésé
3.1.1.5.Inflacioné é ¢é é é
3.1.1.6.Desempleé ¢é ¢é é
3.1.1.7.Riesgo pais é é é
3.1.1.8.Politica moneta ra

s s oz 7

3.1.2.Factores politicas é ¢ € é é é é

D
D
D
D
M-
D
D

3.1.3.Factores legalésé ¢ ¢ € € € € € é eeeeee.

3.1.3.1.Propiedad Intelectuélé ¢ é ¢ é € é é é .
3.1.3.2.Comercializacién de marcas mediante cata 2

3.1.3.3. Ley organica de defensa del consunéidor.

3.1.3.4. Cbdigo de Comercioe é € e e € € € € .

3.1.3.5. Codigo d&tica Empresas de vertﬂerectae .
3.1.4.Factores demogréficése é é € é é
3.1.5.Factores Socioculturaléese é é é é
é

é
3.1.6.Factor Tecnolégiod é é é é é é

@ D (p,
@ D (p,
@ D (p,
@ D (p,
@ D (p,
@ D (p,
M D .

7z 7

3.1.7. Factores naturalésé é éééeéé )
3.1.8.Factor Ambientad é¢ é é é é é é é é é é é é é ..

D
D
D
D
D
D
D

3.2.Condiciones del microentordoé é ¢ é ¢ é ¢ € é é é é é .
3.21Proveedores é é é ¢ ¢ éééééééééééé
322Industri;@ é é ¢ éeééeééeéécéeéeéecée.

3.2.2.1.Industria del calzadn é é é é € € € é é ..
3.2.2.2.Industria textié
3.2.2.3 Bisuteria € é
3.2.2.4Venta directa é
323Empresé e ¢ ééeéééeeéee
3.24.Competencd é e e e e e éééecee
3.2.4.1 Rivalidad entre los competidorés .
3.2.4.2.Ingreso de nuevos competidares € € € € ¢

é
é

@D~ D
@D~ D
@D~ D
@D~ D
@D~ D
@ D D .

36
37

42

43
44

47
48
51
54
58
60
63

64

65
65
66
68
69
69
70
80
82

83
84
84
84
84
84
86
88
91
94
94
95
95

Xi



3.2.43Sustitutos éééééééeéeéeéer 95
3.2.4.4 Poder de negociacion de los compradoresé ¢ 95
3.2.4.5.Poder de negociacion de los proveedoresé € 95

3.2.5.Intermediariosé é e é e é e éeéeéeéeéeé 96
326 Mercad® ¢ € € €€ ééééééeeéeéeéééé 96
3.3FODAdelproyecté ¢ 6 ¢ 6 6 éeéééééééeéeéeé. . 96
3.4.Resultados y conclusiones del analisis del entordi@ € é é 100
3.4.1.Resu|tado:ééééééééééééééééééé. . 100
3.42Conclusioneé é 6 ¢ 6 ¢ é6ééééeééeéééeeéeéeé 108
CAPITULO 4. ESTUDIODEMERCADGZE ¢ é € é e é e é e ééé 111
4.1.Segmentacionde mercatlé e e e e € € éééééeee. . 112
4.2 Andlisisdelademanéaé e ¢ é e ¢ éeeééeééeeé 113
4.2.1. Ambito Geogréaficé ¢ é ¢ é ¢ é ¢ é e é e é é é é 117
4.2.2.Resultadode laencuesta e é e ée ééeééeééeé.: 119
4.2.3. Andlisis de los resultados globales de la enceeéta é 119
4.2.4. Conclusiones del analisis de la demandaé € é é € é 147
425.Determinaci -n y proyecci 150
4.3.Andlisisdelaoferdé e é e éeéeééeéeéeeée 152
4.3.1.CompetenciaDirecaé ¢ ¢ é ¢ éeeeéeeéeéé. . 152
43.1.1Nivieéééeeééeééeceééeéeéece 152
4.3.1.2Moda Internacion®d é ¢ € € € € € € € é é ¢é 155
43.13JonSone@é e éeéeéeéeéeéeée. . 158
43.14Crece é e éééééeééeéeéeééeée 160
43.1.5FromEcuadar é e ¢ é é e éééeeééeé 162
4.3.2.Competencia Potenc&alé é é e e e e e ééééé. . 165
4321leonis® é éééeééeééeceéeeéée 165
4322Cyzone . ée6éecéecééeéeeéeeeéeé s 167
4.3.3.Neutralizaciorde la competenciaé ¢ é € € é é é € . . 169
4.4Mercado Objetive € e € € € é éééeeeeéeéeééé 171
4.5.Resultados y conclusiones del estudio de mekcadeé € é é 171
4.5.1.Resultadog é é ééééééeeéééééééé..171
452Conclu3|oneeééééééééééééééééé..176
4.6.MarketingMIXé ¢ é 6 é 6 éééecéééeéeéeéeé 176
46.1.Productcé € € é 6 € éééeéééeeéééeééecé 176
4.6.1.1. Estrategias de Producdoé e e ¢ € 6 é€éé. . 178
4.6.1.2.Ciclode vidadel Productb é ¢ € ¢ é € ¢ é . . 181

4.6.1.3 Posicionamiento del produéta € é é é é é 181

Xii



462Preci@d € ée6éééecééeééeécécécécée. 182
463Plaz éeééeéeééeéeéeéeéeéeéecéce 183
4.6.4.Promocién y publicidaél é € € € € € € € € é é é é . 184

4.6.5.Fortalezas y debilidades del produeté € é é € é é é 187

s 7

4.7.Costos de Comercializaciéré ¢ ¢ ¢ ¢ é ¢ éé éé ééé 188

sz

4.8.Elementos del programa de veritals € € € é € € é € € € . 189

CAPITULO 5. PLANESTRATEGIC@ ¢ € é ¢ € ¢ ¢ é ¢ € é ¢ € 191
51.Misibné é é ¢ ééeééeééééeéééeéeéeéeeeecéeé 192
52.Visibtné ¢ ¢ ¢ é e éééeéééeééeeééeeéeéeé. 192
b3Valoregx é 6 éééééééeééeéeéeeéeeéeéeceeé 192
54.Principiop® 6 é 6 éééééééeéeéeeeéeéeeéeé 193
55.0bjetivog é 6 é 6 éééeééééééeéééeéceéeéeécé 194
5.6.Definicion de estrategias e indicadores de med&ién .€ é é 195

CAPITULOG6.ESTUDIOTECNIC@ é 6 é 6 666 éééééééé. 197

6.1.Andlisis del suministro de materias primasgumog € é ¢ . . 198
6.2.Disponibilidad de insumos criticest é e € é e € é é € é 198
6.3.Localizacion del proyectbé é € € é é € é é € é é é é .. 199
6.3.1.Macrolocalizaciod é ¢ ¢ é 6 ¢ 6 ééééeééé. 199
6.3.2.Microlocalizaciore é é e ¢ é ¢ é e éeééeéeé.. 202
6.3.3.Determinacion de la zona Optitnae é é € € é é é é . 202
6.3.3.1. Factores criticos o imprescindibfeg é é é é . 203

6.3.3.2. Factores no criticos o importangéeg € . € € é . 204

7

6.3.3.3. Factores Coadyuvantes é é ¢ é € é € é € é 205
é é

6.3.4.Matriz Ponderada de Factores de Localizagién > . 206
6.4.Impacto ecoldgicoy ambientalé ¢ é ¢ 6 € é € é € é é é 207
6.5.Ingenieriay Tecnologéaé ¢ é € € 6 6 € € é e é é é é. 208

6.5.1.Definicion de la tecnologia y personal a utilizas € é . 208

6.5.2.Andlisisde personélé ¢ ¢ é e e éééeééeéeé. 209

6.5.3.Flujograma del proceso product&va é é é € é é é . 210
6.6.Programadecompgaé ¢ € 6 6 6 6 € éééééééé. 215

6.7.Periodo o duracion estimada de las operaciones de los equif 215

7 7

6.8.Distribucion de laplanthé é é é € € € € € € € é é é é 215

s 7

6.9.Disefioyplanosdellocalé é e e ééeéeééeeééecé 216

Xiii



,,,,,,

//////////

,,,,,,,,,,,,,,,

///////////////

/////////////

,,,,,,,,

,,,,,,,,,,

rrrrrrrrrrrrrr

,,,,,,,,,,,,,,,,,

rrrrrrrrrrrr

7.4.0rganigramadelRRHélé € é . é éééeééeééeée.

7.5.Definicion del puesto y péfrequeridee . é e € € é é é é é

/////////

8.1.Forma societaria del proyeéa EEeEéééééééééé
8.2. Tramitacion legad é é € é é é cééeéeéeéeée
8.2.1.Constitucibn comocompafiia . € € € € é é é é é .é
8.2.2.Tramitacion@elSRE € é é . . ééeéeeeeeéeé
8.2.3.TramitacionenelIERIé € é . . € éé e é é ¢é é é ¢
83.Costost ééée. . éeéeééeée. . éeéeéeéeé

///////////

,,,,,,,,,,,,,

//////////

//////////////////

/////////////////////

,,,,,,,,,,,,,,,

///////

,,,,,,,,

//////////////

217
217
217
217
218
218
220

221

222
222
222
223
224
226

229

230
231
231
232
233
235

236

237
237
238
238
240
242
243
245
245

Xiv



"""""

rrrrrrrrrrrrrr

CAPITULO 11. RESULTADOS, CONCLUSIONES

////////////////////

rrrrrrrrrrrrrrrrrrrrr
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,
//////////////////

,,,,,,,,,,,,,,,,,,,

rrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrr

Y

246
247
249

251

254
255
257

259
260

261

265

XV



INDICE DE ANEXOS

Anexo 1.Distribucion relativa de la poblacién del Ecuador segun nivele )
socioecondmicos en las capitales provinciales al Q@& € € € € € é . 66

Anexo 2.Resultados de la encuesta por zona dieleacia y grupo de edad 268

Anexo 3.GananciasenYantalé 6 6 6 6 6 6 6 6 6 66 6 66 6 6 212
Anexo4.Productos Cadé&d dbgdéadéaédé. . . 277
Anexo 5.Programa de motivaciéioda Internacionad €é é é é é é € . . 279
Anexo6Pr oduct os de féModdéad &lénét éeérénéaéc 286
Anexo 7.Productos JorSoneré é ¢ 6 6 6 ¢ 6 é 66 é6ééé6ééé. . 288

Anexo8.Pr oduct os C abétésléodgéoé é6Gréeécéose ¢ 291
Anexo9.Productos Cat §l dgdé ddé ddné &€& .u. 293

Anexo 10. Afectacion de precios a Leonisa, después de la restriccion

importacioneé é 6 6 6 é 6 6 66 é6é6é666é6ééé6é6é6é6é66. .. 29
Anexo 11.ProductoCat §1 ogoé diCycoaedéééée. . 298
Anexo 12.Significado de los colores aplicados al disef@é é é é é é . . 303
Anexo 13.Empaque de la bisuteria (C&jaé é ¢ 6 6 6 é 6 é6é6éé 6. 300
Anexo 14. Empaque de lhisuteria (Bols® é é é ¢ 6 6 6 ¢ 6 6 6 ¢ . . 307

Anexo 15.Bolso entregado a las promotoras, parte del kid empresagial 309

7 7

Anexol6Proformag é 6 6 6 6 6ééédééééééeéeee. 3l

s 7

Anexo 17.Country DefaultSpreads and Risk Premiuéng ¢ € € é é é . . 325

XVi



Anexo 18. Ficha de inscripcion para las promotoras/
contrat@ e é e éeéeéeéeéeeeéeéeéeéeéeéeté 330

Anexo 19.Folleto informativo incluido en el Kid empresadaé ¢ é é é . . 334
Anexo 20.Tarjetas de presentacion de las promotorast é ¢ € é é € . . 339
Anexo 21.Triptico infformativa&e é é € é e é é ¢ é e éeééeéeéeé. . 341

s sz s £z sz £ z 2z z sz z

Anexo 22.Proformade laimprenéaé ¢ ¢ € € € € é 6 € € é € é é é 344

Anexo 23.Cotizacion de la creacion de una paginaéveébe ¢ é é é é é 346

Anexo 24.Motivacion a las ejecutivas de venta mediante obseg|goé é 349
Anexo 25.Descuentos especiales para promotbra € € € € € é é € 351
Anexo 26.Volantes para recabar promotoras de werdae € € € é é ¢é . 353
Anexo 27.Promocion de ventas consumidor finagd é e é é e é éé é. 355
Anexo 28.Codigo de Etica de empresas dedicadas a la ventdagirécé . . 357

sz

Anexo 29.Sistema de venta Multinivel vs. Piramidat é é € € é é é é 371
Anexo30Cuadro de resultados mensual 375

Anexo3lBosquej o del &&&hd &4 dfgdbe &ié&val 378

XVii



INDICE DE TABLAS Y GRAFICOS

CUADROS

CUADRO 3.1.Tasas de interés del Banco del Fomento segun tipo de cre

////////////////

Paigééeeée. .. eeéeéée. . eééeeceé

,,,,,,,,,,,

,,,,,,,,

,,,,,,,

CUADRO 3.10.Mujeres entre 15y 29 afios deztana urbana por provincia

CUADRO 3.11.Proyeccion de poblacion por areas y afios para quito per

rrrrrrrrrrrrrrrrrrrr

///////////////

CUADRO 3.14.Poblacion femenina de quito por parroquias urbarea® .

CUADRO 3.15.Poblacion ecuatoriana segun autodefinicion por proviécie

,,,,,,,,,,

54

56

60

61

70

71

73

74

75

76

\'

7

77

78

79

82

89

XVviii



CUADRO 3.17.Tipo de producto (bisuteria) segun poblacién olgjetoé . . 90

CUADRO 4.1.Determinacion de lamuestia é é e é é e ¢ éé e é . . 118
CUADRO 4.2.Determinacibn de lamuestraZ2 é e ¢ é e ¢ é é e é . . 118
CUADRO 4.3.Demanda (persona® € € € é é . . ééée e ééééé 150
CUADRO 4.4.Demanda anual por persogage ¢ é e ¢ é e e é éeée é. 151
CUADRO 4.5.Demanda anual por produétee é e ¢ é e e é é e é é . 151
CUADRO 4.6.Cuadro de motivacion moda internacicna@ é ¢ é ¢ é € 156
CUADRO 4.7.Mercadoohjetivé ¢ ¢ 6 é é . . é 6 éééééééeéélrl
CUADRO 4.8.Venta anual del proyecto por producté ¢ ¢ ¢ é é é é . 190
CUADRO 4.9.Costodeventaanélé e é e é. . éeéééeéeéeéeéli
CUADRO 6.1.Proveedores é ¢ é € é . . éeéeéeéeéeéeélos
CUADRO6.2Fact ores de dé&&&dd d .z.acéd e daeé& 206
CUADRO 6.3. Equipos y activos a utilizaréee é e é ¢ . . é é é é é é 208
CUADRO 6.4. Matriz ponderada de factores de localizaéién é € é é ¢ 211
CUADRO 6.5. Programadecompa é é e € é 6 ¢ éé e ééééeéé 215

CUADRO 6.6. Cronograma de ejecucion del proyectd é é ¢ € é é € . 217

CUADRO 6.7. Capital preoperativd é é € € é . . € éée e éééeéé¢2219
CUADRO 9.1.Ventas anuales dilake é € é €. . é €6 é e é e é é €237
CUADRO 9.2.Costo de ventas (DélareS)é é € € é . . é é € € é é € 238
CUADRO 9.3. Numero de promotoras de veaité é € € é é € é é é . . 239
CUADRO 9.4. Gasto comision dolarésé é é é é €éééeéééé239

XiX



CUADRO 9.6.Gastoimpresiore é é é ¢ €. . €éé€éééé. . éeeé

/////////////

rrrrrrrrr

////////////////
,,,,,,,,,,,,,,,,
,,,,,,,,,,,,,,,,
///////////////
/////////////
,,,,,,,,,,
,,,,,,,,,,,,,,,,

////////////

GRAFICOS

////////

GRAFICO 3.1. Fuerzas del macro y micro ambiehité é é é é é é é .

,,,,,,,,,,,

GRAFICO 3.2. Producto internobruto (PIBY é é é é é 6 € é é é & .
GRAFICO 3.3. Fabricacion de prendas de vesti ¢ é ¢ é é € é é ¢ .
GRAFICO 3.4. PIBi Comercio al por mayory merore é é ¢ é é ¢ é

GRAFICO 3.5. Exportaciones Enblov (200722008E ¢ é é € é é ¢ é .

240

241

. 241

. 242

243

244

245

. 245

246

. 246

247

248

249

43

45

45

46

48

XX



GRAFICO 3.6. Paises americanos a donde Ecuador exportéosiuqrior

,,,,,,,,,,,,,,

rrrrrrrrr
rrrrrrrrrrrr

////////////

,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,

ciudadegé é € .é.eééeé. . eééeée. . éeeéeecéée
GRAFICO 3.14. Inflacién mensual por divisiones de consuinabril 200%

GRAFICO 3.15. Inflacion anual general de bienes y serviéi@gs é é é é .
GRAFICO 3.16. Inflacion mensual en América y EEUUADbril 2000¢ é é

GRAFICO 3.17.Desempleoenelpadist é 6 ¢ é . . 6 6 6 é é & é é «
GRAFICO 3.18.DesempleoQuith é ¢ 6 é é . . 6 6 éE é é éééé
GRAFICO3.19.Riesgopai ¢ é ¢ é ¢ . . ¢ 6éééé. . ¢é¢é

GRAFICO 3.20. Encuesta ¢ Cual es el rol que quieres desempefiar?.......
GRAFICO 3.21. Encuesta ¢Y en qué prefieres trabajar?.............ccoveeuennns)
GRAFICO 3.22. Poblacion poredadésé é é ¢ 6 é 6 6 é 6 é é € é .

GRAFICO 3.23. Importaciones de calzado en el 2608 é é é é é é é .

///////////

49

49

50

52

. 52

53

. 95

55

56

57

57

58

59

62

72

72

.74

85

XXi



GRAFICO 4.3. Sistema de informacion de logisticg ¢ é é ¢ é é ¢ é . 184
GRAFICO 6.1. Proceseadquisicion de mercadeéiaé é é ¢ é é ¢ é é € 210
GRAFICO 6.2. Proceserequerimiento del clienteé é é é ¢ é é ¢ é é 213

GRAFICO 6.3. Procesereclutamiento ejecutivésé é ¢ é é ¢ é é ¢ é . 214

XXii



INTRODUCCION

El mundo actual es tan competitivo, que ahora las ventas ya no solo se limitan a esperar
gue sea el cliente quien se acerque al punto de venta para solicitar el proskrsicio,

sino que la empresa ahora facilita este acercamiento y uno de los medios que ha
encontrado para ello, son las ventas por catalogo. Una muestra de esto la constituyen la
actividad que muchas empresastosagealizan comercializando sus prodigtmediante

la utilizacion de catdlogos, como el caso de Yanbal, Avon, Oriflame y otras marcas de

cosmeéticos, asi también marcas de ropa.

La venta por catédgo de productos de belleza ecukdor ya funciona hace muchos afios
atras y es todo un éxitoen canb al sector de prendas de vestir y accesorios
comercializadas bajo este medio, esta en crecimiento y cada dia proliferan el nUmero de

empresas que comercializan bajo esta modalidad siendo la mayoria extranjeras.

En este proyecto en particular se arath la factibilidad de la comercializacion de ropa,
calzado y accesorios femeninos en el Distrito metropolitenQuito, para esto se llevara

cabo un estudio minucioso del entorno en el que se desenvolveria el proyecto, un estudio
de mercado, técnico, administrativo, legal y financiero, finalizando con un analisis de

sensibilidad, para de este modo determinar la factibilidad de emprendendmpcio.
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1. PLAN DE INVESTIGACION

1.1. TEMA DE TESIS

Estudio para determinar la factibilidad de la creacion de una empresa comercializadora de

calzado, ropa y accesorios femeninos medieat&ogo, en la ciudad de Quito.

1.2.PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Los medios tradicionales de comunicacion utilizados durante los uUltimos afos estan
resultando cada vez menos eficaces. En este nuevo escenario nos encontramos ante
competidores mas agress/y clientes mas dificiles de persuadir, por eso es necesario

llegar a ellos por medios mas efectivos y llegar a tantos como sea posible.

En el mercado ecuatoriano se hace cada vez mas frecuente la circulacién de catalogos
comercialeso la promocion de pductos mediantenedios televisivosmuchas de las
personas que han estado expuestas a este tipo de venta han adquirido un producto mediante
estos mediasra no se espera a que el cliente visite el local comercial para que adquiera el
producto, sino qusebuscaponerlo o mas cerca que se pueda del mismo y de este modo

hacer cada vez mas facil el proceso de adquisicién.

Una muestra de lo anterior es la actividad que muchas empresas realizan mediante
catdlogos, como: Yanbal, Avon, Oriflame y otras mardascosméticos, asi también

marcas de ropa.

Acerca del tema, el gerente general de Yanbal Ecuador, Robert Watson, afirma que
tipicamente las compafiias de venta por catalogo cuando envian éstos por correo y el nivel
de respuesta es de apenas 3%; no asi e@asel de Yanbal, donde los catdlogos son
mostrados por las consultoras de belleza que tiene esta empresa, lo cual genera una
efectividad de respuesta superior al 90%, comé&mtda region costa este tipo de ventas s
presenta con mayor frecuencian &uayaquil muchos de los almacenes se estan

empezando a manejar con este medio de distribucion llegando a mas personas en el
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territorio nacional e incrementando su volumen de ventas considerablemente y obviando
los gastos excesivos en los que se incarrsii ampliaran su actividad comercial en la

forma tradicional, es decir con locales comerciales en diferentes puntos del pais.
1.3.DEFINICION DEL PROBLEMA

¢Es factible financieray legalmente la creacion de una empresa comercializadora de

calzado, ropa nccesorios femeninos mediante catalogo, en la ciudad de Quito?

1.4.FORMULACION DEL OBJETIVO GENERAL

Determinar si es factible o no la creacibn de una empresa comercializadora de ropa,

calzado y accesorios femeninos mediante catalogo en la ciudad de@altafio 2009.

1.5.FORMULACION DE OBJETIVOS ESPECIFICOS

Realizar el estudio de mercado
Determinar las estrategias comerciales que se deben implementar

Plantear el FODA exhaustivo de la competencia y de la empresa.a crear

= =/ =4 =4

Determinar el mejométodo de incentivos y captacién de las promotoras de
ventas.
Determinar el monto de la inversion y la rentabilidad sobre la misma

Establecer la viabilidad juridica y comercial del proyecto

1.6.JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

Almacén Rocaol es un dal comercial ubicado en el cantd®edernales, provinciaed
Manabi y la intension de sus propietamssexpandir su actividad comercial, para lo cual

ha considerado la venta por catdlogo como el medio mas idoneo para hacerlo, debido a su
tendencia crecrge y que ha presentado buenos resultados en nuestro mercado. Por lo tanto
el presente estudio pretende demostrar la factibilidad de que se ejecute esta decision
mediante la creacién de una nueva empresa en Quito que utilizara los proveedores de la

empresaactual (Almacén Rocaol) de la manera mas eficiente posible, es decir



confeccionando catalogos profesionales que agrupen la mayor parte mtedactos que

se expendean el local comercial.

La necesidad de realizar este estudio de factibilidad surgie del escenario tan incierto
gue nos espera donde las empresas que decidan crearse deben estar muy bien informadas,
primero si la inversion que van a hacer es realmente rentable y segundo conocer a sus

clientes a cabalidad para ofertarles los productas idbneos.

Los motivos por los que este tipo de medio ha presentado una tendencia creciente y con

muy buenos resultados son:

La huida de la poblacion fuera de los circulos urbanos
Entrada masiva de la mujer en el mercado del trabajo
El menor tiempdalisponible para realizar las compras

Menos tiendas alrededor del domicilio

== =4 4 4 -

La gente quiere que su tiempo sea tiempo real de ocio y no de sufrimiento en
atascos para luego comprar un articulo en cinco minutos.

Referencias de articulos que no se encuentraasdiendas

En las zonas rurales los pobladores pueden acceder a una serie de articulos cuya

oferta en sus lugares de residencias es practicamente inexistente.
Esto sin mencionar las gran ventaja que significaria expandirse por este medio de

distribucin en vez de establecer locales comerciales que implican mayores costos y un

mayor control.

1.7. PREGUNTAS BASICAS PARA REALIZAR EN LOS
PROYECTOS

Qué quiere hacer

Estudio de Factibilidad para establecer en Quito una empresa comercializadora de calzado,

ropa y accesorio mediante catalogo.



Para qué
9 Para obtener el titulo de Ingeniera Comercial con mencidon en marketing
9 Para expandir la actividad comercial de Almacén Rocaol y los ingresos del
mismo.
1 Generar fuentes de trabajo

Por qué:

Almacén Rocaol reesita expandir su actividad comercial y ve en la venta por catalogo la

mejor opcion.

Como:

Con todos los conocimientos adquiridos a lo largo de mi formacion académica y el

presupuesto que necesite para llevarlo a cabo, con excelentes proveedores, tpelado

las instituciones donde pueda obtener informacion, y realizando los estudios de mercado

correspondientes.

Con qué:

Utilizando un préstamo, recursos de mi familia y recursos de otros accionistas.

Con quién:

Con mi director de tesis, asesoresfamilia y yo.

Cuando:

En el transcurso del afio 2009, dentro de los meses comprendidos entre marzo y mayo.

Dénde:

En la ciudad de Quito



1.8 MARCO TEORICO

ETAPAS DE UN PROYECTO

Las etapas de ciclo de vida del provecto es:
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Etapa de Pre inversion

En esta etapa se dan las siguientes actividades:

* La formulacion o disefio del proyecto: Se presenta la idea del negoeiogstudio
pormenorizado de la viabilidad comercial, técnica y legal, como pasos previos para evaluar

la rentabilidad del proyecto.

* La evaluacion del proyecto: Se centra en la viabilidad financiera, mediante el célculo de

los flujos de caja para lleg a medir la rentabilidad.

* Nivel de idea: Es la primera etapa y la mas importante, pues identifica el problema a
solucionar o la oportunidad de negocio a desarrollar, planteando las alternativas basicas de

solucion.

* Nivel de perfil: Se intenta susttar la viabilidad comercial en base a informacion
existente (informacién secundaria). En los aspectos financiero, técnico, legal y ambiental,

solo se presentan estimaciones globales.

* Nivel de prefactibilidad: Se profundiza la investigacion y se busfaid con cierta
aproximacion las principales variables referidas al mercado (precio, producto, plaza y

promocién) y alternativas técnicas de produccion.

Asimismo se estiman en términos generales las inversiones probables, la capacidad
financiera de losnversionistas, los costos de operaciéon y los ingresos que generara el
proyecto que sustente la estimacion de su rentabilidad y sobre esa base recomendar su

aceptacion, postergacion o rechazo.

Nivel de factibilidad: Esta actividad constituye el pasolfaela etapa de preinversion y
se elabora sobre la base de informacién obtenida, mayoritariamente a través de fuentes

primarias(a través de encuestas y opiniones de expertos).



La Etapa del ciclo de vida del producto que hemos desarrollado etnadst®, es la de
preinversion, ya que en esta etapa se elabora el estudio del proyecto y por consiguiente se

decide si se invierte en él o Ro.

VENTAS POR CATALOGO (VPC)

La venta por catalogo es una férmula propia de una sociedad de consumo ewvadyciona
gue permite acercar al consumidor final un gran surtido de articulos sin necesidad de

acudir a la tienda.

El cliente no es de tienda, de internet o de correo, es cliente de una serie de productos, de
una marca. Y esa marca aprovechara mejoropostunidades comerciales cuantos mas

canales de distribucion coherentes pone a su alcance.

Componentes de la venta por catélogo

a) Catélogos: Publicaciones impresas o producidas por medios electronico (videotextos)

mediante los cuales se presenta urjuwun de productos en una lista Gnica.

1 Catélogos minoristas:
- Articulos especiales
- Articulos en general con amplia variedad de ellos

- Oferta a empresas de productos y servicios

i Catalogos mayoristas

- Productos o servicios de una determinada industria ddaddicomercial

b) Impreso de orden de compra

c) Sobre o tarjetas con franqueo

1 SAENZ, Rodrigo, 2007Vanual de Disefio y evaluacién de proyecsuador, Pag.:12



Factores para que sea productiva la VPC

Posicionamiento valido. Oferta claramente diferenciada de la competencia
Audiencia seleccionada. A la que se adapta plenameoterta planteada
Disciplina en las lineas de productos. Eliminacion o sustitucion de la lineas
improductivas

1 Fuerte creatividad en la publicidad. Es necesario que la creatividad cause cierto
impacto, con la inclusion de todas las informaciones de inpees incitar a la

compra.
Impresiones recomendables a trasmitir al cliente
Aprovechabilidad en un espacio de tiempo concreto

Utilidad de lo que va a adquirir

Autoridad/garantia de la empresa/marca

= =2 A

Satisfaccion de la compfa.

Recomendaciones destimulo de compra y refuerzo de la eficacia de la venta por

catalogo

1 Acompafar el catalogo junto con otros impresos que incluyan algun tipo de
incentivo.
Oferta de una extraordinaria variedad de productos y servicios de una sola vez.
Ofrecer determinadggroductos de regalo a aquellos pedidos que se cursen en un
periodo concreto
Incluir obsequios, en funcion de las unidades de pedido.
Establecer la posibilidad de que los pedidos puedan hacerse por teléfono, mediante
llamadas gratuitas.
Ofrecer periodosealprueba del producto sin compromiso

Presentar diferente férmulas de pago.

2 www.estoesmarketing.com/DistribuciMe&nta%2Qpor%20Catalogo.pdf
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Razones para el éxito de la venta por catalogo

Sistema comodo de compra
Garantia de calidad de los productos presentados

Precios ajustados, al no existir intermediarios

== =4 4 =

Devolucion del dinero si no se esta satisfecho

Desventaja
91 Imposibilidad de tocar y ver el producto previamente
9 Ofrecer periodos de prueba del producto sin compromiso

1 Presentar diferente formulas de pago

Inconveniente

1 EL excesivo plazo que mediaten la realizacion del pedido y la recepcion del

misma

Puntos negativos
1 La publicidad que se da sobre los productos ofertados no se corresponde con la
realidad
1 El propio producto no se parece en nada al de la foto
Su futuro
1 El desarrollo de lasuevas tecnologias del hogar supondréa el espaldarazo definitivo

para la expansion de la venta por correo.

T La base de | a captaci-n de nuevos socCi 0s
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INVESTIGACION DE MERCADO

Para llevar a cabo una investigacion efieazpgasos a seguir son:

1. Necesidad de la informacidnEl primer paso en una investigacion es el determinar
para que vamos a realizar la investigacion, si el proyecto de investigacion debe
suministrara cierta informacién, pertinente para la toma de dedsiten@bién
debe definirse de manera precisa cual es la necesidad de la informacion de
investigaciéon. Con frecuencia los gerentes reaccionan a presentimientos y
sintomas, en lugar de identificar con claridad situaciones de decision. En
consecuencia este gmes una fase fundamental y dificil del proceso de mercados,
muchas veces se comete el error de pasar ese paso por alto porque se desean llevar
a cabo las cosas con rapidez, de ahi que se terminan con resultados que no ayudan a

una toma de decisiones &fic

2. Objetivos de la informacién y necesidades de informacidérEn esta etapa se
especifican los objetivos de la investigacién y las necesidades de informacién para
cada uno, los objetivos responden a la preggdtaque se realiza este proyecto? y
las neceidades de la informacion responde a la pregunta, Qué informacién

especifica se requiere para lograr los objetivos.

3. Disefio de la investigacion y fuentes de datddna vez definidos los objetivos y
enumeradas las necesidades de informacion, el pasonseggaansiste en disefiar el
proyecto formal de investigacion e identificar las fuentes apropiadas para el
estudio. El disefio de la investigacion es la estructura que especifica el tipo de
informacion a recolectar, las fuentes de datos y los procedimieiatogligis de la

recoleccién de datos.

Las fuentes de datos pueden ser internas o externas, las primeras incluyen estudios
previos de investigacion y los registros de la empresa. Las fuentes externas
incluyen informes comerciales de investigacion, revis@aserciales o informes
industriales e informes gubernamentales. Si los datos no estan disponibles ni en

fuentes internas ni externas el siguiente paso es recopilar nuevos datos por medio
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de entrevistas por correo, por teléfono personales, observagi@ninesntacion o

simulacion.
Los siguientes pasos se relacionan con los datos recopilados a través de fuentes.

Procedimiento de recoleccién de datoPara esta etapa el investigador debera
establecer un vinculo eficaz entre las necesidades de informatadnpreguntas

gue se formularan y las observaciones que se grabaran. El éxito del estudio
dependera de la habilidad del investigador para establecer este vinculo.

Disefio de la muestra. Primero se debe saber con quién o qué debe incluirse en la
muestraEsto significa que se requiere una definicion precisa de la poblacion de la
cual va a extraerse la muestra. Aqui se debe definir el tamafio de la muestra, al cual

se puede obtener de la siguiente férmula:

_Z%** p*q
== 11

Recopilacion de datos: Abarca una amplia proporcion del presupuesto de

n

investigaciéon y del error total en los resultados de la investigacion. En
consecuencia, la seleccion, la capacitacion y control de los entrevistadores

esencial para los estudios eficaces de investigacion de mercados.

Procesamiento de datos. Una vez registrado los datos, comienza el procesamiento
de los mismos. Este incluye las funciones de ediciéon y codificacion. La edicion
comprende la revision ded formatos de datos en cuanto a legibilidad, consistencia

e integridad. La codificacion implica el establecimiento de categorias para
respuestas o grupo de respuestas, de manera que los nimeros puedan utilizarse para
representar las categorias. En estet@ilos datos estan listos para el analisis por

computador.

Analisis de datos. Es importante que el analisis de datos sea consistente con los
requerimientos de informacion identificados en el paso 2. Por lo general, se realiza

utilizando paquetes de sofiwe apropiados para el andlisis de datos.
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1 Presentacion de los resultados. Usualmente los resultados de investigacion se
comunican al gerente a través de un informe escrito y una presentacion oral, los
resultados deben presentarse en un formato simpleddsi@ las necesidades de

informacion de la situacion de la decisin.

Técnicas cualitativas de investigacion de mercados

Las principales técnicas cualitativas son los grupos focales y las entrevistas a profundidad,
estas permiten a quien toma las decies ver a los encuestados en persona y escucharlos
hablar, en sus propias palabras sobre temas de marketing. Las técnicas cualitativas tienen

las siguientes caracteristicas:

1. Se utilizan muestras pequefias

2. La informacion que se busca se relaciona conmasvaciones, las creencias, los
sentimientos y las actitudes de los encuestados
Se utiliza un enfoque subjetivo e intuitivo en la recoleccién de.datos
El formato de recoleccién de datos es de respuesta abierta

El enfoque no pretende suministrar dastadisticos o cientificos exactos

Grupo focal

Puede definirse como una discusién interactiva vagamente estructurada, dirigida por un
moderador entrenado, por un pequefio nimero de encuestados simultdneamente, un grupo

focal se usa para:

Generar hipétes que ademas puedan probarse en forma cuantitativa
Generar una informacion util en la estructuracion de cuestionarios al consumidor

Suministrar informacién basica general sobre una categoria de producto.

A w0 DN

Obtener impresiones sobre nuevos productos sob@iales hay poca informacion

disponible

o

Estimular nuevas ideas acerca de los productos creativos

Interpretar resultados cuantitativos previamente obtenidos

3 TAYLOR, Kinnear, 2005 Investigacion de mercadasQuinta ediciéon, Colombia, Mc Graw
Hill,Pag.6163
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7. Comprender las diferentes reacciones emocionales a las fnarcas

Caracteristicas de los focugroup

Homogeneidad. Unas de las caracteristica de un grupo focal es que el mismo debe estar
compuesto por personas con caracteristicas bastante homogéneas para evitar
interacciones y conflictos entre los miembros del grupo sobre temas no pertinentes a

los objetivos del estudio.

Tamafno. En cuanto al tamafio este puede ser entre 10 0 12 personas para una
investigacion sobre bienes de consumo, ya que con menos de 8 la discusién tiende a ser
dominada por unos pocos encuestados y mas de 12 no hay la padticig@dodos.
Aunque para investigacion de bienes que no son de consumo (Relativo a medico,
arquitectos, compradores industriales) un grupo de 6 a 7 persona brinda la maxima

interaccion.

Seleccién. Los miembros del grupo deben haber tenido una expepeenia con el
objeto que se estad analizando, no se recomienda incluir encuestados que ya hayan
participado en grupos focales anteriores. Las tres razones principales por las que los
encuestados suelen participar es por: Dinero (54.4%), Temas intereghb®) (3l

momento era conveniente o cumplia con los requisitos (25%).

No es bueno seleccionar a los encuestados que ya tienen relaciones previamente

establecidas como amigos, parientes, porque suelen hablar entre ellos.

Duracion. Una entrevista de gruge foco suele duran entre una y media y dos horas,
este periodo es suficiente para establecer una buena relacién con los encuestados y
explorar a profundidad sus creencias, sentimientos, ideas y percepciones sobre tema de
analisis. Es conveniente hacer gnupo focal para cada segmento de mercado al que
este dirigido la investigacion.

Ambiente. La atmdsfera del ambiente debe producir un sentimiento de relajacion, d

manera que se fomenten comentarios espontaneos e informales.

4 TAYLOR, Kinnear, 2005,Investigacion de mercadagsQuinta edicién, Colombia, Mc Graw
Hill,Pag.6364
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Costos. Los grupos focales soasmapidos y menos costosos que los esfuerzos de una

investigacion cuantitativa. Los costos esperados son:

Alquiler de la sala
Incentivos para los encuestados
Gastos de viajes

Honorarios del moderador

= =2 4 4 -

Andlisis de datos y generacion de informe

Moderador Las cualidades fundamentales del moderador son:
Una combinacion de amabilidad y firmeza

Permisividad

Capacidad para fomentar el compromiso

Capacidad para trasmitir comprension incompleta
Capacidad para suministrar estimulo

Flexibilidad

Sensibilidad

N o o bk~ w0 NP

Guia para implementar un focus group

1. Establecer objetivos
91 Definicién del problena gerencial. ¢ Qué quiere loglaigerencia?
1 Definicidén de los objetivos de investigacion de mercagd@sé informacion se

necesita para satisfacer las necesidades de la gerencia?

2. Determinar el disefio de la investigacion
1 Segmentos del mercado objetiyQué areas necesita explorarse?
1 Tamafo de los grupogCuantas personas se necesitan para el grupo foco?
1 Numero de grupogSe necesita mas de una se8ion
91 Duracion de las sesionessgkccion del momento oportuno. ¢ @t tiempo
deberian durar las sesiones y que horas debe llevarse?a cabo
1 Lugar de la sesiones de grugfonde deberian realizarse las sesiones? Si se

van a llevar a cabo en otra ciudad, estado o gaémde deberian adizarse?
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3. Desarrollar un perfil de seleccidn para escoger los miembros del grupo foco
9 Caracteristicas demograficas. Considerar el sexo, la edad, etc.
1 Experiencia del producto o servicigLa sesion va a tratar con personas

profesionales o experimentadasesta ared?

4. Establecer el presupuesto
1 Costos esperados: Costo del moderador, de las instalaciones, del participante,
imprevistos, alquiler de equipos, gastos de viajes.
1 Nivel de incentivos para los participantgQué motivara a las personas para
queparticipen en un grupo foco?
9 Costo del analisis de los resultados del grupo foco. Una vez realizada la sesion

cuanto costard revisar los datos y cuanto tiempo llevara.

5. Encontrar y alquilar un lugar para el grupo foco. El entorno puede afectar las
respuetas de los participantes y es posible que el cliente quiera observar las
sesiones, entonces es importante tomar en cuenta los siguientes criterios.

1 Atmosfera relajada y comoda

9 Disponibilidad de quipo de audio y video, segun se requiera

1 Medios para obseacidn del cliente a través de espejos 0 equipos electronicos
1

Accesibilidad de los miembros del grupo foco.

6. Evaluar y seleccionar los miembros del grupo foco. Ahora que ya se ha definido el
tipo de personas que se necesita, elimine las opciaadscuadas del pool de
candidatos para el grupo foco.

1 Descarte a cualquier persona que trabaje en el area de investigacién de
mercados para un competidor, etc.
Considere la homogeneidad de los miembros del grupo
Trabaje con el servicio de reclutamient® chmpo para garantizar la seleccion
de los participantes apropiados.
1 Revise los cuestionarios de seleccion ya completos para asegurarse de que se

reclutaron las personas apropiadas.

5> TAYLOR, Kinnear, 2005,Investigacion de mercadasQuinta ediciéon, Colombia, Mc Graw
Hill,Pag.300309
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7. Seleccionar un moderador. Como un moderador es muy importante en un grupo
foco hay mehos factores a considerar como:

Experiencia previa

Familiaridad con el producto o la industria

Costo

Disponibilidad

Sexo del moderador

= =4 4 -4 A A

Uso de uno o mas moderadores, alternando

8. Elaborar una guia o agenda del moderador, que se utilizara yadar aal
moderador en el logro de las metas de la investigacion de mercados.
1 Objetivos de la investigacion
1 Metas a cubrir o temas a cubrir

1 Tiempo asignado

9. Reunirse con el moderador a fin de entrenarlo para la sesién
1 Revisar la guia de discusioropjetivos de la investigacion

1 Educar al moderador sobre el negocio y los productos del cliente

10.Realizar las sesiones de los grupos focos

11. Analizar los resultados. Compilar todos los datos en informacion significativa

12.Redactar y presentar el inforng la gerencia, explicando los hallazgos y sus

consecuencias.

Entrevistas a profundidad

Puede definirse como una entrevista personal no estructurada que utiliza indagacion

exhaustiva en la que un solo encuestado hable libremente y exprese en detedlensiess

y sentimientos sobre un tema.
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La entrevista a profundidad puede durar alrededor de una hora o mas y el entrevistador por
lo general a confiado a la memoria el resumen de los temas a cubrir, en este técnica no se
fija un cuestionario fijo ya quen el transcurso de la misma pueden aparece temas en los
gue se requiera ahondar, entonces la entrevista puede tomar un giro diferente, aqui el
entrevistador hace preguntas corgeodria hablarme mas al respect®yrque dice eso?

El entrevistador juegan papel decisivo en el éxito de la entrevista ya que debe brindar la
confianza suficiente al encuestado para que se exprese libremente y debe cumplir con cada

pregunta que formule con el objetivo final de la entrevista.

Esta técnica es muy Uutil para desHar hipotesis, definir problemas de decisién y
formular cursos de accion. La entrevista individual puede realizarse cuando el problema de
marketing se relaciona con remas particularmente embarazosos, cuando la presion de

grupo o las normas puedan at¥atl comportamiento de los encuestados.

En el proyecto se va a recurrir a esta técnica cualitativa para entrevistar a consultoras
exitosas que venden productos mediante esta modalidad para conocer mejor a nuestra
competencia y definir cuales son losnemtos que las hizo triunfar y seguir ain en el

negocio de la venta por cataldtjo.

Disefio de formatos para la recoleccién de datos

Un cuestionario es un plan para recolectar datos de los encuestados. La funcién del

cuestionario es la medicion. Logestionarios pueden utilizarse para medir:

1) Comportamiento anterior
2) Las actitudes

3) Caracteristicas del encuestado

i El error o] sesgo atribuibles al muestre
cuestionarios era relativamente pequefio en comparaciénrosntipos de variacion, en

especi al |l a atribuible a |l as diferentes man

8 TAYLOR, Kinnear, 2005|nvestigacion de mercado®uinta edicién, Colombia, Mc Graw
Hill,Pag.304
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Componentes del cuestionarigEncuesta)

AREI disefYo de un cuestionario es m8Nouna f
existen pasos 0 anguia que garantice un cuestionario exitoso y eficaz, mas bien es una
habilidad que se adquiere con la experiencia, aunque una forma de darse cuenta si esta bien
planteado o no, es realizar una prueba piloto para medir la efectividad del mismo y hacer

lascorrecciones pertinentes.

A pesar que no existe una guia, personas que tienen amplian experiencia en este campo han

sugerido 7 pasos tentativos que se deberian tomar en cuenta, estos son:

1) Revisar las consideraciones preliminares

2) Decidir sobre etontenido de las preguntas

3) Decidir sobre el formato de respuesta

4) Decidir sobre la redaccion de las preguntas
5) Decidir sobre las secuencias de las preguntas
6) Decidir sobre las caracteristicas fisicas

7) Llevar a cabo una pxgrueba y revision

8) Elaborar el brrador final.

Se debe determinar la forma correcta para aplicar la encuesta y asi poder obtener

informacioén valida.

a. ¢Como se va a aplicar?
b. ¢Cuando se va a aplicar?

c. ¢Quién la aplicara?

Una vez aplicada la encuesta y obtenida la informacion requerigagueatabularla y
referirla a la poblacion total de clientes potenciales, para lograr obtener conclusiones
validas y confiables, respecto a la factibilidad de mercado del producto o servicio de la

empresa, asi como la informacion concerniente a las pmefasedel posible consumidor.

" TAYLOR, Kinnear, 2005,Investigacion de mercadasQuinta ediciéon, Colombia, Mc Graw
Hill,Pag.315,316
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TIPOS PRINCIPALES DE EMPRESAS

Antes ocuparnos del tema a que nos venimos refiriendo, es importante que el estudiante se
entere de que existen tres tipos principales de empresas de negocios.

1. Servicios

2. Comerciales

3. Industriales

Nuestra empresa es de tipo comercial ya que compran los productos a los mayoristas o
fabricantes directamente a los consumidores sin cambiar las caracteristicas del mismo. El
objeto de negocios como este es el d vender los productos poaatatiprecio de compra

para asi poder pagar al proveedor, cubrir los gastos de operacién y obtener una$anancia.

LOGISTICA

La funcién logistica es una funcién principal en una empresa, pues de ella depende que los

productos lleguen al cliente en la fantantidad y momento en que estos lo demandan.

Esta funcion en negocios como éste juegan un papel fundamental ya que la fortaleza del
mismo lo constituye su medio de distribucion, el mismo que permitird una expansion

rapida de los productos siempre yando se maneja con eficacia y eficiencia esta funcion.

Actividades que comprenden la funcién logistica en empresas comerciales

En una empresa industrial estas actividades son mas numerosas que en las empresas
comerciales ya que las primeras deben fabricar el producto en cambio las segundas lo
reciben directamente de sus proveedores. Las actividades logisticas de una empresa

comerdal son las siguientes®

FLUJO DE INFORMACION

-0

Distribucion
de
De productos
mercaderias terminados

Compra

wmmoomm<o®n o
wm-zm

FLUJO DE MATERIALES

8 BERNARD J. Hargadd Jr y MUNERA Armando, 1984Principios de Contabilidad Cuarta
Edicién, EditorialNorma, Bogota
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Los procesos son los siguientes:

1. Compras de mercaderias (aprovisionamiento): Realizar los pedidos, transporte y el

almacenaje de los productos para la venta.

La funcion principal de la funcion de aprovisionamientocegseguir buenas
condiciones de compras con los proveedores, mantener un stock suficiente para
atender los pedidos de los clientes, sin que el mismo sea excesivo.

2. En las empresas comerciales esta funcion implica procesar, preparar y transportar

los pedidosle los cliente$.

Flujo de informacion. En las empresas comerciales también se tiene en cuenta la
previsién de ventas, asi como las ventas efectivamente realizadas para decidir la cantidad

de productos que van a pedir a sus proveedores.

La gestion del sock

El stock de una empresa puede definirse como el conjunto de materiales y articulos que la
empresa almacena en espera de su utilizacion o venta posterior.
En el caso de nuestra empresa, el stock se limita a mercaderias que se almacenan desde que

se reiben del proveedor hasta que se venden a los clientes.

Los objetivos de la gestion del stock son:

1 Almacenar la menor cantidad posible de articulos, en el tema anterior vimos como
el almacenaje de productos supone un alto costo para las empresastoPpatan
evitar estos costos se intentard almacenar lo necesario.

9 Evitar las roturas de stocks. Satisfacer los pedidos de los clientes es vital en un

mundo competitivo como el actual.

Si leemos estos objetivos llegamos a la conclusion de que es impataotgrar un

equilibrio entre estos dos objetivos, para ello determinaremos variables como:

® FERNANDEZ, Rodrigo, 2004 ogistica Comercial primera edicién, Thomson Paraninfo,
Espafia, Pag.
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Nivel de stock de cada articulo. Unidades que se almacenaran de cada articulo

Momento de emitir los pedidos. Punto de pedido a partir del cual emitiremos un
nuevopedido.

1 Lote de pedido. Cantidad a pedir, para satisfacer una misma demanda podemos
pedir las unidades de 100 en 100 de 1000 en 1000.

Tipos de sistemas de gestion de stocks

Al momento de gestionar sus existencias las empresas pueden emplear dos clases de

sistemas, los sistemas de revision continua y los sistemas de revision periédica.

Sistema de revisidon continuaonsiste en actualizar el stock registrado de forma

inmediata, después de cada transaccion. En este sistema se suele emplear un sistema

informatico en el que se registran:

1 Entradas de mercancias. Aquellas transacciones que aumentan el nivel de stock de

la empresa. Estas entradas seran las copras y las devoluciones de mercancias que
realizan los clientes.

1 Salidas de mercaderias. Son las tracisaes que disminuyen el stock de la
empresa, fundamentalmente las ventas, pero también las devoluciones que hacemos

a los proveedores, las roturas, los robos y las méefinas.

4 N

& Ventas
* Compras s« Devoluciones sobre

* Devoluciones |]|]|:>ST°°K |]|]|::> compras

sobre ventas * Roturas, mermasy

robos

. /

10 FERNANDEZ, Rodrigo, 2004 ) ogistica Comercial primera edicion, Thomson Paraninfo,
Espafia.
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Sistema de revision periodica: En este caso las entradas y salidascdearias no se
registran. Para conocer los niveles de stock a cada momento y realizar los pedidos se
procede a hacer un recuento de cada producto cada cierto tiempo. Este sistema solo se

puede emplear cuando hay poca variedad de articulos y pocas unieldaesmismos.

Nivel del servicio

El nivel del servicio es una variable muy importante que determina en gran medida la
calidad que estamos dando al cliente. Este nivel de servicio suele expresarse con el

siguiente porcentaje:

Nivel de servicio=Unidades de vendidas *100

Unidades demandadas

De esta forma un resultado del 100% supondria que estamos atendiendo todos los pedidos,
si tenemos 75 quiere decir que el 25% son pedidos que no han sido satisfechos por un
stock insuficiente.

1.9. TIPO DE INVESTIGACION

Principalmente va a ser descriptiva ya que vamos a conocer caracteristicas del mercado, a

través de encuestas y grupos focales.

Aunque también exploratoria porque tendremos que recurrir a fuentes deetatodarias

para investigar la manera en la que se debe llevar a cabo el estudio de factibilidad.

1.10. HIPOTESIS

1 Mediante este medio de distribuciéa lograréen un afio incrementar las
ventas en un 200%.

9 Siseguimos las estrategias planteadas para ideltilag Mix lograremos un
buen posicionamiento.

9 Si construimos un sistema exitosie contribucion a las ejecutivas de
ventas, lograremos que este producto pasado la mitad del primer afio ya se
esté comercializando en otras ciudades.
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1.11. DELIMITACION DE LA INVESTIGACION Y ALCANCE

La investigacion se centrara en la ciudad de Quito y se deagdret los meses de marzo
a agostalel 2009.

1.12. METODOLOGIA Y FUENTES DE DATOS

METODOLOGIA

La metodologia a emplear en el estudio de factibilidad sera:

PASOS A SEGUIR

1. Estudio de ambiente

2. Estudios de mercado pertinentes

3. Andlisis de la informacién

4. Contactar con los proveedaores

4. Estructuracion de las partes del estudio

5. Redaccion del documento o informe de la investigacion

FUENTES

SECUNDARIAS

1. Libros

1 SAENZ, Rodrigo,Manual de Disefio y evaluacion de proyecfsuador
2007

1 Lamb Hair MacDaniel, MARKETING, Internationalhbmson editors S.A,
sexta edicion, Méco 2002

1 Manual de gestién financiera, Econ. Juan Rodrigo Saenz M&gtiembre
2006
Philip Kotler, EI marketingsegunKotler, Editorial Paidos, México 1999.
FERNANDEZ, Rodrigo,Logistica Comercial primera ediciéon, Thomson

paraninfo, Espafia 2004.
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1 TAYLOR, Kinnear,Investigacion de mercadouinta edicién, Colombia
2005
CODIGO DE TRABAJO

Welsch Hilton y Gordon Rivera, r€supuestqsPearson, Sexta edicidn,

México 2005.
2. Revistas
i Ekos

 Vanidades, Fucsia.
9 Larevista semanal Lideres
1

Vistazo donde salen las 500 empresas mas grandes del Ecuador
3. Videos. Videos que traten solimsnas de moda

4. Otras tesis de grado

Tesis sobre proyectos de factibilidad y planes de marketing

5. Internet
1 Pagina del INECdel IESS, paginas de tendencias en calzados, ropa y accesorios.

6. Publicaciones gubernamentales
Sobre los impuestos a los articulogbrtados

Otros relacionados con el negocio
PRIMARIAS

1. Observacion simple, ya que vamos a estudiar la competencia ingresando en ella, es
decir ser parte de una de sus promotoras.

2. Entrevistas a potenciales cliente

3. Grupos focales con consumidopsenciales.

4. Encuestas al mercado meta.
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1.13. TEMARIO PRELIMINAR

1. Resumen del proyecto
1.1Denominacion del proyecto
1.2Nombre del promotor del proyecto
1.3 Antecedentes de proyecto
1.40bjetivo empresarial y esbozo de la estrategia propuesta para el proyecto
1.5Ubicacion
2. Andlisis del entorno del proyecto
2.1Condiciones del macroentorno
2.2 Condiciones del microentorno
2.30portunidades y Riesgos
2.4Resultados y conclusiones del andlisis del entorno
3. Estudio de mercado del proyecto
3.1. Lainvestigacién de mercado
3.2. Andlisis de la demanda
3.3. Analisis de la oferta
3.4. Analisis del precio
3.5. Analisis de la comercializacion
3.6. Mercado objetivo
3.7. Resultados y conclusiones del estudio de mercado
3.8. Segmentacion de mercado
3.9. Posicionamiento del producto
3.10. Estrategias de comercializacion
3.11.Costos de comercializacion
3.12. Elementos del programa de ventas

4. Estudio Técnico del proyecto

4.1. Andlisis del suministro de materias primas e insumos

4.2. Disponibilidad de insumos criticos

4.3. Localizacit del proyecto: Macrolocalizacidén y microlocalizatio
4.4. Impacto ecoldgico y ambiental

4.5, Ingeneria y Tecnologia

4.6. Programa de produccion
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4.7. Capacidad e la planta (Tamafo del proyecto)
4.8. Tecnologia seleccionada
4.9. Distribucién de la planta

4.10. Elementos principales de la planta

4.11. Principales obras de ingenieria civil requeridas
4.12. Recursos humanos requeridos
4.13. Calendario de ejecucion del proyecto

4.14. Costos de inversion y operacion
5. Estudio administrativo del proyecto
5.1Disefio y estructura organizacional
5.2Recursos Humanos requeridos
5.3 Costos administrativos
6. Estudio legal del proyecto
6.1Forma societaria del proyecto
6.2Costos
7. Estudio econdémicefinanciero del proyecto
7.1Costos de inversion y depreciacion
7.2Costos de ventas
7.3Clasificacién de costos fijos y variables
7.4Calculo del punto de equilibrio
7.5Construccién del estado de pérdidas y ganancias
7.6 Calculo de los impuestos a pagar. Créfigoal
7.7 Construccion del flujo de caja
7.8Financiamiento del proyecto: Plazo, tasas, periodo de repago
7.9Costo de la financiacion y servicio de la deuda, escudo Fiscal
7.10. Evaluacion financiera del proyecto: VAN, TIR, C/B, PRI

8. Analisis de sensibilidad

9. Resultados,conclusiones y recomendaciones

10.Bibliografia
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1.15. CRONOGRAMA Y PRESUPUESTO

CRONOGRAMA

ACTIVIDADES

MARZO

ABRIL

MAYO

JUNIO

Desarrollo del plan de tesis

Andlisis del entorno

Desarrollo de los instrumentos del estudio de mercadd

Encuesta en el norte de Quito

Encuesta en el Sur de Quito

Tabulacion déos resultados

Andlisis de la informacion

Estudio exhaustivo de la competencia

X| X| X| X| X

Contacto con los proveedores acorde a resultadc

estudio de mercado

Desarrollo documento final(Estudio de mercado, Est

Técnico y financiero yegal)

Presentacion y Revision del primer borrador

PRESUPUESTO
Actividad Costo
Compra de $ 100
Libros

Fotocopias $ 100

Investigacion deg $550

mercados

Viajes y otros $100

TOTAL $ 850
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CAPITULO I

RESUMEN EJECUTIVO
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2. RESUMEN EJECUTIVO

2.1 ANTECEDENTES DEL PROYECTO

Los medios tradicionales de comunicacion utilizados durante los uUltimos afios estan
resultando cada vez menos eficaces. En este nuevo escenario nos encontramos ante
competidores mas agresivoscientes mas dificiles de persuadir, por eso es necesario

llegar a ellos por medios mas efectivos y llegar a tantos como sea posible.

En el mercado ecuatoriano se hace cada vez mas frecuente la circulacién de catalogos
comerciales o la promocion de prothg mediante medios televisivos, muchas de las
personas que han estado expuestas a este tipo de venta han adquirido un producto mediante
estos mediosra no se espera a que el cliente visite el local comercial para que adquiera el
producto, sino quee busaponerlo lo mas cerca que se pueda del mismo y de este modo

hacer cada vez mas facil el proceso de adquisicion.

Una muestra de lo anterior es la actividad que muchas empresas realizan mediante
catalogos, como: Yanbal, Avon, Oriflame y otras marcas denéticos, asi también

marcas de ropa.

Acerca del tema, el gerente general de Yanbal Ecuador, tRéb&son, afirma que cuando

las compafiias de venta por catalogo envian éstos por ,celrmevel de respuesta es de
apenas 3%; no asi en el caso de Yanbahdd los catdlogos son mostrados por las
consultoras de belleza que tiene esta empresa, lo cual genera una efectividad de respuesta

superior al 90%.

Por observacion simple se conoce que emdgon costa este tipo de ventasmgesentan

con mayor frecuena, tanto es asi quauchosalmacenegstan empezandocomercializar

con este medio de distribuciéfiegando a mas personas en el territorio nacional e
incrementando su volumen de ventas considerablemente y obviando los gastos excesivos
en los que se ingriria si ampliaran su actividad comercial en la forma tradicional, es decir

con locales comerciales en diferentes puntos del pais.
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2.2. NATURALEZA O TIPO DE PROYECTO

Este es un proyecto comercial, que propone como actividad principal la comercializacion
deropa, calzado, y accesorios mediante catalogo, para las mujeres de la zona urbana de

Quito, entre los 15 y 29 afios de edad, pertenecientes a un nivel socioeconémico medio.

1 Segun la clasificacion CIUU la actividad de la empresa es:

G 5251.00 Venta al panenor de productos de todo tipo por catalogo o por correo.

Dentro de laseccién ropa se enfoca en la comercializacién de blusas y chaquetas, en la
seccion de calzado principalmente en la venta de sandalias, y en cuanto a accesorios

bisuteria y carteras.

2.3. OBJETIVOS Y JUSTIFICACION DEL PROYECTO

El objetivo principal del proyecto estrminar si es factiblénanciera y legalmentéa
creacion de una empresa comercializadora de ropa, calzado y accesorios femeninos

mediante catalogo en la ciudad de Qeitoel afio 2009.

Almacén Rocaol es ulocal comercialubicadoen la ciudad de dlernales, provincia de
Manabi, la intension de sus propietarios es ampliar su actiemadrcial, para lo cual ha
considerado la venta por catdlogo como el medio mas id@racpcerlo, debida que la

tendencia de venta por este medio es creciente yetédntado bueis resultados en el

mercado ecuatoriano.

Los motivos por los que este tipo de medio ha presentado una tendencia creciente y con

muy buenos resultados son:

La huida de la poblacion fuera de los circulos urbanos
Entrada masiva de la mujer en el mercado del trabajo

El menor tiempo disponible para realizar las compras

= = A4

Menos tiendas alrededor del domicilio
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1 La gente quiere que su tiempo sea tiempo real deyocio de sufrimiento en
atascos para luego comprar un articulo en cinco minutos.
Referencias de articulos que no se encuentran en las tiendas
En las zonas rurales los pobladores pueden acceder a una serie de articulos cuya

oferta en sus lugares de resides es practicamente inexistente.
Esto sin mencionar lagran ventaja que significaria expandirse por este medio de

distribucién en vez de establecer locales comerciales que implican mayores costos y un

mayor control.

2.4. INVERSIONES Y FINANCIACION REQUERIDAS

COSTO DEL PROYECTO

COMNCEPTO VALOR %
INVERSION FLIA 17.778,26 13%
Computador Pentium 4 2.822 40 2%
Impresora multifunciones 68,50 0%
Proyector 799,00 1%
Sofware de Contabilidad 1.100,00 1%
EQUIPO DE COMPUTACION 4.789,90 3%
Calculadoras 36,02 0%
Camara de Fotos 389,00 0%
Teléfono, fax, copiadora 151,20 0%
Teléfonos 120,00 0%
Central telefdnica 210,00 0%
EQUIPO DE OFICINA 906,22 1%
Silla Giratoria 343,00 0%
Sillas estaticas 314,54 0%
Estaciones de trabajoen L 519,00 0%
Archivadores 155,60 0%
Estanterias metalicas 750,00 1%
MUEBLES ¥ ENSERES 2.082,14 1%
Vehiculo 10.000,00 7%
VEHICULOS 10.000,00 7%
ACTIVOS DIFERIDOS 1.300,00 1%
Gastos de constitucidn 400,00 0%
Gastos de Instalacion (Obras civiles) 400,00 0%
Imprevistos 500,00 0%
CAPITAL DE TRABAIO 121.612,72 86%
Efectivo requerido en caja 500,00 0%
Inventarios 12111272 86%
TOTAL DEL COSTO DEL PROYECTOD 140.690,97 100%

34



En el cuadro anterior se pueddabtecer como inversion total @stodel proyecto, la

cantidad de $140.690,9FSD.

2.5ASPECTOS ADMINISTRATIVOS RELEVANTES

JUNTA DE ACCIONISTAS

CONTADORA

GERENTE GENERAL

SECRETARIA

GERENTEDE MARKETING

VENDEDORA (0)1 Y 2

DISENADOR GRAFICO BODEGUERO

El total de personas necesarias paraietibnamiento del proyecgon 8y el gasto sueldo

asciende $3.300 ddlares mensualeste valor incluye beneficios de ley.

Gerente General
Gerente de Marketing
Disefiador Grafico
Ejecutivo de ventas 1
Ejecutivo de ventas 2
Secretaria

Contadora

© N o 0o b~ wDdh P

Bodeguero

$700
$700
$500
$250+ Comisién por ventas
$250 + Consion por ventas
$300
$350
$250

$ 3. 300
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2.6. EVALUACION FINANCIERA Y DECISION DE INVERSION

El estudio inanciero reved un VAN positivo de $62.976,2@s decir mayoque cero, por

lo quese recomienda invertiya quegenera una rentabilidad mayor que el costo promedio
ponderadode las fuentes de financiacién, de modo goaeviene asignar los recursos
necesarios para la ejecucion de este proyecto. El analisis dbilsatsirevela que los
factores que mas afecta la elasticidad del VAN es el porcentaje de comision a las

promotoras de vergael ingreso y el costo de los inventarios.

DiVALI CIA.LTDA
EVALUACION FINANCIERA DEL PROYECTO
(OBTENCION DE DATQS A PARTIR DEL FLUJO DE CAJA OPERATIVO NOMINAL)
CONCEPTO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
FLUJO DE CAJA NOMINAL 37.300,15 | 44.566,70 54.233,40 63.532,52 | 107.485,66
TASA PERTINENTE DE DESCUENTO (%) 12,85% 12,85% 12,85% 12,85% 12,85%
FACTOR ACTUAL DE LOS FLUJOS DE CAJA 0,8861 0,7852 0,6958 0,6165 0,5463
VALOR ACTUAL DE LOS FLUJQS DE CAJA 33.051,96 | 34.993,20 37.733,46 39.169,00 58.719,65
FLUJOS DE CAJA DESCONTADQS Y ACUMULADOS 33.051,96 | 68.045,16 | 105.778,62 | 144.947,61 | 203.667,26
SUMA DEL FLUJO DE CAJA ACTU.ﬂ:LIZADO 203.667,26 :PROYECTO RENTABLE?
COSTO DEL PROYECTO (INVERSION) 140.690,97
VALOR ACTUAL NETO (VAN) 62.976,29 5l
RELACION BENEFICIQ/COSTO 1,45 5l
TASA INTERNA DE RETORNO (TIR) 26,92% 51
PERIODO REAL DE RECUPERACION 3 afios 2 meses 51

2.7.ASPECTOS AMBIENTALES RELEVANTES

Acorde a la Ley de Gestion Ambiental. Regigdicial No 245, 30 de Julio de 1999.

Se estipula en el Art. 19 que los proyectos de obra publica o privada seran calificados

previamente a su ejecucion, por los organismos descentralizados de control, conforme el
sistema Unico de Manejo Ambiental, cuyongipio rector sera precautelatorio.

Pero en este caso no se va a levantar ninguna construccién, por lo que no se requiere

ninguna calificacion.

Finalmente el Art.23 establece que la evaluacion del impacto ambiental comprendera:
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a) La estimaciéon de los efaxs causados a la poblacion humana, la biodiversidad, el
suelo, el aire, el agua, el paisaje y la estructura y funcion de los ecosistemas
presentes en el area previsiblemente afectada;

b) Las condiciones de tranquilidad publicas, tales como: ruido, vibesiaiores,
emisiones luminosas, cambios térmicos y cualquier otro perjuicio ambiental

derivado de su ejecucion; y,

c) La incidencia que el proyecto, obra o actividad tendra en los elementos que
componen el patrimonio histérico, escénico y cultural.
Al ser un proyecto comercial que no implica mayor infraestructura y que no causa
perjuicio alguno a la poblacion aledafia, ni al ecosistema, no requiere de un analisis de
impacto ambiental exhaustivo. El proyecto principalmente propone funcionar en un local
comerdal para atender al cliente y una bodega manejada de manera manual, donde no

habré ruidos, ni vibraciones, ni otro elemento perturbador para la poblacién.

2.8. RESULTADOS, CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

RESULTADOS

El presente estudio de factibilidadue propone la creacion de una empresa
comercializadora de ropa, sandalias y accesorios mediante catalogo para mujeres entre 15
y 29 afios de la zona urbana del Distrito Metropolitano de Quito, arroja resultados

favorables.

En la primera parte del estudamncerniente al analisis del entorno se muestran igual
namero de oportunidades y amenazas, las cuales analizandolas detenidamente nos induce a
sermascuidados almomento de ejecutar el proyectauesto que aun el escenario de
inversidén no se presentatasle en su totalidad, por lo que en caso de que el proyecto sea
rentable se deberia esperar hasta el siguiente afio, cuando las politicas estatales permitan

una planificacion de largo plazo.
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En el andlisis de mercado se determina una amplia demandsa petiuctos propuestos,
sobretodo se aprecia una gran oportunidad en la comercializacion de accesorios
principalmente. En el analisis de la oferta se determiné que ningun catalogo considerado
competencia directa, tiene un posicionamiento solido en elach@ranalizado, esto

representa una gran oportunidad para la empresa que se pretende crear.

La tecnologia a utilizar en el proyecto no es complicada puesto que basicamente se trata de
la oferta de un servicio, el mismo que consiste en hacer llegar alojsunadiante las
ejecutivas de venta, nuestros productos comprados, no fabricados.

La localizacion del proyecto, se la determind en base a una ponderacion de factores
considerados indispensables, importantes y coadyuvantes, clasificandolos y valorandolos
de acuerdo al grado de influencia en el desenvolvimiento de la empresa.

El estudio de ingenieria fundamenta que el gasto en obra civil para el local elegido como
idéneo es minimo, ya que el mismo solo cuenta con un area de recepcion, bodega y sala de
camcitacion. Los equipos, vehiculo, muebles y enseres a usar no necesitan un

mantenimiento riguroso ni costoso.

En el aspecto juridico y administrativo se eligioé lo mas conveniente para los inversionistas,
reduciendo el numero del personal al minimo acéptakescogiendo la estructura legal
gue mas beneficios y seguridades brinde al socio, como es la compafia de responsabilidad

Limitada.

En el acceso al crédito comercial no hubo ningan inconveniente, no asi en el plazo de
pago, tanto en las instituciont#sancieras privadas y en las publicas el plazo maximo para

este tipo de crédito es 3 afos, lo que genera pagos de capital altos en cada afio,
disminuyendo considerablemente el flujo de caja, aunque esto no significa que los mismos

sean negativos.
El analsis financiero determina que el proyecto es factible y viable, puesto gatoel

actual es 62.976,29(positivo), por tanto genera una rentabilidad mayor que el costo

promedio ponderado de las fuentes de financiacion, esto significa que a los accionistas les
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gueda un excedente en términos de valor actual, por consiguiente aumentan su riqueza,

siendo conveiente asignar los recursos necesarios para la ejecucion de este proyecto.

La relacion B/C es de 1,4% que indica que por cada ddlar invertido en estgegto el

inversionista recibe $1,4%lares, es decir un excedte de $0,4806lares.

La TIR es 26,9246, este valor es mayor que el costo promedio ponderado del capital, por lo
tanto el proyecto debe ser aceptado, ya que genera una rentabilidad mayor que el de las
inversiones alternativas y mayor que el costo de las fuentes de financiacionlagilizla

periodo deecuperacion del capital es def®s 2meses.

CONCLUSIONES

Se concluye que bajo los parametros plateados en el presente estudio el emprendimiento de
una empresa comercializadora de ropa, sandalias y accesorios mediante catalogo en el
Distrito Metropolitano de Quito, es factible, puesto que el proyecto presenta flujos netos de
caja en los 5 aflos analizados positivos, por lo que el valor actual neto, la tasa interna de

retorno y la relacién costo beneficio arrojan resultados favorables.

Para determinar los célculos presentados, se ha realizado un estudio exhaustivo mediante,
visitas a entidades publicas y privadas, encuestas, asesorias de personas que tienen
conocimiento en el tema, paginas web oficiales, investigaciones personatesjaka
telefénicas, proformas, entre otros, todo con la finalidad de obtener informacion util, veraz,

actualizada, que se ajusten a la realidad.

Al revisar el analisis de sensibilidad, se concluye que los factores mas sensibles, son en
primer lugar la considon a las vendedorgscasi en igual medida el ingreso y el costo de

los inventarios, pero sin duda la variable que tiene un fortisimo impacto en la elasticidad
del VAN es la primera, ya que al aumentar la comision a las vendedoras en un 5% en VAN
disminwe en 122%, no asi al disminuir el ingreso en 5%, el VAN disminuye en 68% vy al
haber un incremento de los costos en la mismagpen, el VAN disminuye en 53%. Por

esta razdén no se debe perder el control sobre estos factores, ya que en las empresas de

venta por catalogo son los ejes fundamentales del éxito.
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A pesar que el margen de ganancia minimo por producto es del 130%, margen que parece
alto, en realidad para este medio de venta no lo es tanto, ya que aungue se gane un
porcentaje alto sobre el cosla, realidad es que el margen de utilidad bruta asciende a
57% y el margen de utilidad neta 86, esto se produce puesto gas vendedoras
comisionan el 2& del precio de venta, el mismo que incluye costo y ganancia del
producto. Segun el analisis de langquetencia, la mayoria ofrece una comisién de hasta el
40%, dependiendo del monto vendido, esto lo hacen debido a que tienen un margen mayor
de ganancia, debido a que unos al ser fabricantes presentan menores costos, y otros por el
volumen de compra obtien grandes descuentos que les permiten manejar margenes altos

de comision.

El punto de equilibriade este proyecto es $313.389dfares, es un monto bastante alto
como punto de equilibrio para ser una empresa comercial, por consiguiente el monto de

inversion lo es también.

El costo delproyecto asciende a $140.690,8@lares, sin embargo si las ventas y el

escenario obedecen a este estudio, se deberia invertir.

Una vez planteado el estudio financiero se deduce el por qué existen diferentes tipos de
estategias en las empresas competidoras. La estrategia de comision se define en funcién
de tres factores principales, las metas de la empresa, el margen de ganancia y el recurso
econdémico de la compafiia. Por ejemplo existen empresas cuya meta principal es la
expansion mediante redes, por lo que a pesar de ofrecer un porcentaje de comision inferior
al 40% o inclusive porcentajes fijos, tienen un sistema de venta exitoso ya que motivan a
su fuerza de ventas con incentivos, no de tipo econdmico sino con oBs@muio

cumplimiento de metas o vinculacion de nuevas empresarias.

Por otro lado existen aquellas que optan por manejar margenes de ganancia elevados para
sus promotoras, pero no les ofrecen la opattachde crecimiento laborall Eercer factor

es primodial puesto que si bien es cierto, cualquier persona cumpliendo requisitos basicos
puede empezar a comercializar puzductos mediante catalogego no significa que vaya

a tener éxito, puesto que esta visto que para representar un competidor realerete f
manteniendo una fuerza de ventas motivada, se debe disponer de un recurso econéomico

elevado. Por lo tanto se determina que el sistema de venta por catalogo beneficiaria en
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mayor medida a aquellos quienes sean productores o a aquellos que mangjan un
capital para que puedan adquirir mercaderia a precios que permitan tener undeargen
ganancia mayor al 130% por ende un margen bruto mayor al 57%, paralapgar

establecer estrategias de motivacion econdémicas mas efectivas.

RECOMENDACIONES

Tal como se ha plateado el proyecto en el presente estudio, es un acierto invertir pero no en
este momento, ya que como se menciono antes el escenario actual del pais, no permite una
planificacion en el largo plazgor lo quese recomiendaever la decigin deejecutar el
proyecto en ehfio 201Q cuando se conozcan las nuevas politicas gubername@élas

de las razones para posponer la ejecucién es que existe una gran oportunidad de mercado,
sobre todo en la venta de accesorios por catalogo, pero hagamvenientepuesto que

los proveedores de estos articulos considerados mas idoneos, son importadores y debido a
la restriccion de las importaciones sus precios se han elevado, por lo que seria mejor
esperar hasta el afio siguiente cuando el 22 de spesospenda las restricciones y se

apliquen nuevos aranceles, los cuales se van a mantener por mas tiempo.

Aunque los productores nacionales, sean buenos, la realidad es que aun tienen un trabajo
muy artesanal que les representa costos altos, y éste m®yecto muy sensible a los
costos, por lo que si se desea tener éxito, se recomienda comprar donde se obtenga el
producto al mejor costo, sin importar si es importado o nacional y al inicio no manejar una
comisiénpara las vendedoras mayor aP28 niotorgar rendimientos financieros por las
personas que una vendedora ingrese a la red de ventas, tan solo mantener un sistema de

incentivos por premios, ya sea por monto de venta o vinculacién de una nueva vendedora.
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CAPITULO Il

ANALISIS D EL ENTORNO DEL
PROYECTO
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3. ANALISIS DEL ENTORNO DEL PROYECTO

El Mercado es el entorno donde se cruzan la oferta y la demanda, ambas variables
afectadas por fuerzas del macro y microambiente. Estas variables tienen una fuerte
incidencia en laoma de decisiones de una compafiia, por lo que se hace imprescindible
identificar cudles de estas fuerzas son estaticas y cuales dinamicas, para poder plantear un

analisis FODA y definir la planificacidn mas adecuada.

En el gréfico 3.1. se especifican fasrzan que afectan el macro y microambiente, de éstas

se va a realizar el andlisis pertinente con respecto al estudio en cuestion.

MACROAMBIENTE
Factores \ Factores
- : Factores
'Eactores \ Socio-culturales Demograficos Ecoldgicos
Politicos/Legales % _ _ o _ _

Factores - . = - Factores
Econémicos  _ ~~ Industria R Naturales
P - -

-
-
Empresa
Proveedores > . — | Intermediarios —#| Mercado
Competencia

Sustitutos

PC,I b“cos MICROAMBIENTE
Fuerzas del macro y microambiente- Fuente: Material Didactico Dr. Jorge Cruz

3.1. Condiciones del macroentorno

Las fuerzas que constituyen el macro ambiente tieneriueni influencia en la decision
de inversion. Las variables que aqui se analizan escapan al control de la organizacion, pero
al conocerlas se produce la toma de decisiones acertadas junto con las previsiones, segun

sea el caso.
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3.1.1. Factores econémicos

En el presente afio las condiciones econdémicas del pais son inciertas. En el mes de marzo
se ha dado paso a fuertes especulaciones acerca de la llegada desvananoneda

regi onalc -Inldeomadda yi aunque el pri meradamndat a
al menos no en un corto plazo, la incertidumbre se acrecienta cada dia mas, esto sumado a
|l a tan nombrada Acrisis mundial 06 provoca

factor econémico.

3.1.1.1. Producto Interno Bruto.

A El Pl B ecgentemerdedcomo furra medida del bienestar material de una sociedad,
eso0 motiva que politicamente se usen las cifras de crecimiento econémico del PIB como un

i ndicador de que |l as pol2ticas eton-micas a

El PIB no indicala calidad de vida o bienestar de un pais, tan solo material, por eso no se
puede decir que un PIB per céapita alto generaria ventas altas pensando que los habitantes
tienen poder adquisitivo. En realidad es necesario el analisis de este indice enpgeaeral
tener una idea del crecimiento econdmico de Ecuador en los Ultimos afos y

especificamente de los rubros:

1. Fabricacién de textiles, prendas de vestir y

2. Comercio al por mayor y menor.

En cuanto al primero es pertinente el andlisis, ya que conti@oafiaccion de prendas de

vestir, de calzado y accesorios de vestir, y se pretende conocer la tendencia de produccion
de este rubro, para asi obtener una idea generalizada de la oferta de dichos productos. En
cuanto al segundo, se debe analizar puestéager@presa cuya creacion se propone en este
proyecto tiene como actividad principal la comercializacion de los productos, mas no su

fabricacion.

11 es.wikipedia.org/wiki/PI1B
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Como se observa en el grafico 3.2. el PIB presenta una tendencia creciente y segun la
pagina oficial del Banc&entral se avizora un crecimiento del 3,15% para el 2009, lo que

significa que la produccion en el pais esta en aumento.

GRAFICO 3.2
PIB
Milesde S

25.000.000 ANO Miles de $
24.000.000 2005 20.747.176

/-"/ 2006 21.553.301
25:000.000 / 2007 22.090.180
22 000,000 / 2008 (prev) | 23.264.439

2009 (prev) 23.998.33
#1-:000.000 - Fuente: BCE
20000000
19.000.000
2005 2006 2007 2008 (prev) 2008 (prev)

Elaborador por: Autor Fuente: BCE

En cuanto al PIB en el rubro Fabricacién de textiles y preddagestir la situacién se

aprecia claramente en el grafico 3.3.

GRAFICO 3.3

Fabricacion de textiles y prendas de vestir
(Miles de $)

470.000

~
460.000 / ANO Miles de § %
2005 425.965 -

450.000
___,.—"'"", 2006 420564)  0,8%

440.000 / 2007 Mo79|  26%
2008 (prev) 4521 1,7%

430.000 ——— 2009 (prev) | 464308]  3,7%

420.000 Fuente: BCE

410.000

400.000 . r r r )

2005 2006 2007 2008 (prev) 2009 (prev)
Elaborado por: Autor Fuente: BCE

Como se observa la tendencia es creciente y se pronostica un crecimiento dos veces mayor

gue el dado en el afio anterior, esto nos da una pauta para saber que la produccion de
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prendas de vestir es decir la produccion de calzado, ropa va a aumentar.siepdate
de vista favorece al proyecto ya que mas del 95% de los proveedores son productores

nacionales, es decir la oferta del producto es cada vez mayor.

En cuanto al rubro Comercio al por mayor y menor la situacion se presenta de manera

clara en el gafico 3.4.

GRAFICO 3.4

PIB Comercio al por mayor y menor
Milesde $
3.600.000 ANO | Miles de § %
3.500.000 - 2005 2.996.063 -
3.400.000 — 2006 343779 4.1%
- - 2007 3.242.731 3,3%
3.300.000 // 2008 {prev) 3421479)  55%
3.200.000 2009 {!Jrev} 3.520.641 2,9%
/__..--"'"'— Fuente: BCE

3.100.000 o
3.000.000
2.900.000
2.800.000
2.700.000

2005 2006 2007 2008 (prev) 2009 (prev)
Elaborado por: Autor Fuente: BCE

Como se aprecia para el 2009 se prevé un crecimiento el 2,9% con respecto al 2008, este es

aproximadamente apenas las mitad del crecimiento registrad@edse|

Analizando el gréfico se puede apreciar que el comercio al por mayor y menor tiene una
tendencia creciente es decir existe mayor competencia, por lo que cada dia se buscan
nuevas formas de ofrecer el producto y una de ellas es justamente el nees@pyopone

en este proyecto, la venta por catalogo.

En conclusion, el analisis de este indice (PIB) muestra claramente una oportunidad y una
amenaza, una oportunidad puesto que al presentar una tendencia creciente en el rubro
prendas de vestir, indiague existe cada dia mayor oferta, es decir mas proveedores para

cumplir con la demanda de los productos, y por otro lado una amenaza ya que la tendencia

del rubro comercio al por mayor y menor es creciente lo que indica mayor competencia.
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3.1.1.2. Balanzale pagos

La balanza de pagos refleja los motivos por los cuales los délares entran y salen del pais.
Es decir cuando exportamos bienes, llegan remesas de emigrantes, recibimos créditos o
hay inversiones extranjeras, entran divisas al pais. Cuando amupartbienes, pagamos
deudas publicas o privadas o si un ecuatoriano invierte en otro pais, las divisas salen. Si el
dinero que sale es mayor que el que ingresa entonces el Ecuador tiene cada vez menor
liquidez, reduciendo los depdésitos del gobierno o deblancos en el Banco Central (es
decir, las reservas internacionales) y aquellos que tiene el publico en los bancos.

En los ultimos afios, la bonanza mundial fortalecié la balanza de pagos. Ecuador exporta
mas productos y, sobre todo, a mejores precios.emigrantes enviaron mas dinero a sus
familiares. Las reservas internacionales y los depdsitos bancarios crecieron
considerablemente, pero en la actualidad con la crisis mundial, se exporta menos y mas
barato, se recibe menos remesas de emigrantes fieatan el desempleo y es cada vez

mas dificil ser sujeto de crédito. Todo esto ocasion6 que Ecuador presente una brecha

fiscal de 1.500 millones de dodlares.

La gerente del Banco Central del Ecuador, Karina Sdenz mira con preocupacion el
comportamiento & la balanza de pagos y dentro de ella "la balanza comercial no
petrolera”, es decir la cesta de exportaciones sin contar las ventas de crudo, que es el

producto principal y el que sostiene el comercio ecuatoriano.

Por estas razones se entiende qugoblerno aplique medidas como las de disminuir las

importaciones a través de la aplicacion de aranceles exagerados.

Estos problemas en la balanza de pagos se traduciran, en menores reservas internacionales
y menores depodsitos bancarios, entonces si lanbal de pagos cae posiblemente
estaremos expuestos a enfrentar varios problemas como la falta de liquidez o la emision de
una nueva moneda sin respaldo. Esto representa una amenaza en para la creacion de esta

empresa.
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3.1.1.3. Balanza comercia

Seguninforme del Banco central publicado en el diario el universo el 6 de febrero, la
balanza comercial de Ecuador registré entre enero y noviembre del afio 2008 un superavit
de 1.373 millones de ddlares. Esta cifra significa un incremento del 20,6% respecto al
incremento del 2007, ya que el 2007 la balanza comercial present6 un saldo positivo de

1.138 millones de ddlares.
Como se aprecia en el grafico 3.5, el aumento en la exportacion del afio anterior con

respecto al 2007 es del 36,7%. Este crecimiento secaxpdr el aumento del 52p7en las

exportaciones petroleras.

GRAFICO 3.5
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Elaborado por: Autor Fuente: BCE

Los paises americanos que mas compraron productos ecuatorianos fueron: Peru. Chile,
Colombia y Venezuela (Grafico 3.6). Esto es importante conocer puesto que si se decidiera
en un futuro incursionar en mercados extranjeros se deberia empezar justamente por paises

donde los productos ecuatorianos ya son conocidos.
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GRAFICO 3.6
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En cuanto a las importaciones como se aprecia en el g@fice@stas crecieron y lo
hicieron en un 36,7% con respectaaéab 2007. A mayoria de los productos importados
corresponden a materias primas (Gra8@).

GRAFICO 3.7

Importaciones  -Ecuador
(Millones de ddlares)

20000 ~ -

15000 + )

10000

so00 + )

[V - T |'/
2007 2008
Elaborado por: Autor Fuente: BCE
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GRAFICO 3.8
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Para el 2009 las importaciones van a tenerdisminucién bastante considerable ya que
mediante Registro oficial No. 512 del 22 de enero del 2009 en el cual se establece una
salvaguardia por balanza de pagos, de aplicacidon general y no discriminatoria a las
importaciones provenientes de todos los ggiscluyendo aquellos con los que Ecuador
tiene acuerdos comerciales vigentes que reconocen preferencias arancelarias, con el

caracter de temporal y por el periodo de un afio.

Para el sector calzado el recargo arancelario por par es de $10 délares, quedil

sector ve excelentg/a que uno de los productos que mas dafio hizo a este sector fue el
zapato chino por sus buenos modelos a precios demasiado bajos, ahora practicamente esta
en una clara ventaja el producto nacional ya que el calzado chinotplesena calidad

regular y el precio que ahora se paga es alto.

En cuanto al sector textil el recargo arancelario es de $12 por Kilo neto. Esto también
beneficia al sector ya que si antes la ropa importada tenia un precio alto respecto a la ropa

naciona) ahora el precio de la primera sera aun mayor.
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En la balanza comercial para el 2009 el panorama no se presenta alentador, el Banco
Central prevé este afio un déficit de 2.500 millones de dolares, el primer resultado negativo

en esa cuenta desde hace aaiss.

Segun Karina Saenz, gerente del Banco Central indica que la posible caida en la balanza
comercial del pais, obedece al entorno de la crisis financiera internacional. Ademas que el
comercio del pais podria verse reducido en mas de un 20%, ya qakida que las

exportaciones caigan en un 39%, mientras que las importaciones en 21,8%.

En conclusion se avizora un decrecimiento tanto en importaciones como en exportaciones.
Actualmente el mercado ecuatoriano se abastece el 50% por produccién naelootaby

50% con importaciones, y al presentarse una fuerte restriccion en la importacion esto
representa para el proyecto una gran oportunidad ya que se prevé reactivar la produccion y
el comercio nacional. Por otro lado al presentar aranceles alt@simpartaciones de
materias primas, esto puede provocar que los precios del producto terminado suban, pero

aunque esto sucediera, aln se estaria en ventaja respecto al producto importado.

3.1.1.4. Tasas de Interés

Segun un informe del Banco Central @luador presentado en la pagina oficial de esta
institucion, las tasas de interés promedio en el mes de julio del presente afio para los
créditos productive pymes y crédito minorista fueron alrededor del 11% y 32%
respectivamente (Grafico 3.9 y 3.1Qp tasa de interés especifica que a este proyecto le

concierne del 11%, correspondiente al crédito pymes.

El problema no radica en la tade interés, ya qua misma no egsealmentealta, pero eso
no sirve de nada ya que ahora la mayoria de instituciorescferas no estan otorgando
créditos, por la incertidumbre que se vive por la tan mencionada crisis internacional, esto

sumado a que la liquidez del sistema financiero ha disminuido en este afo
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considerablemente, tal come saprecia en el grafico 3.11, ydemas los créditos

comerciales se otorgan para un plazo maximo de 3 afos.

-

GRAFICO 3.9

Tasas del sistema financiero en el segmento de crédito

~---—- Series1

"Productivo PYMES™

LLOVDS BANK

BOLMARLAHND

PACIFICO

TERRMOR L

MM JARAMILLO ARTEAGA (GHB)

PICHINCHA

PRODUBANCD

MACHALA

RUMIRAHUI

SAM FRANCIECD

L DE MaNABI

GUAYAQUIL

CONSULCREDMD

VAZCORP

COFIES

W MAZONA S

INTERNACIONA L

[L=10%

JUVENTUD ECUATORLA Mo PROG R ESISTA

CAMARA DECOMERCIO DEQUTD

DINERS CLUE

UNIFINSA

SOLIDARID

RICBAMBA

INTERAMER ICi HA

PACIFIZARD

MUT.PIGHINGHA

CITIEGNK

13,0

12,0 +

7.0

*La tasa promedio de cada institucion financiera en cada segmento es ponderado por el volumen de crédito.

*Las tasas referenciales de cada segmento commesponden a las del mes de Julio

Fuente: Banco Central del Ecuador

GRAFICO 3.10
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GRAFICO 3.11

LIQUIDEZ DEL SISTEMA FINANCIERO
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Fuente: Banco Central detuador

Para evitar futuros problemas en este aspecto fue aprobada por la Asamblea Nacional y
publicada en el Registro Oficial de 31 de diciembre de 2008, la Ley de creacion de la Red

de Seguridad Financiera creando antierofiFond
Ecuatorianoodo que operar8 a trav®s de |l a ¢
inversidbn que serd controlado exclusivamente por la Superintendencia de Bancos y
Seguros y que sera administrado por el Banco Central.

El Fondo de Liquidez se camima por un monto inicial de 153 millones de dolares como
aportes de las Instituciones financieras participantes que se destinardn a créditos que
conceda el Fondo de Liguidez a dichas instituciones para créditos cuyo plazo sera de un 1
dia habil renovabldps cuales seran otorgados dentro de una linea de crédito, para cubrir
deficiencias en las camaras de compensacion del Sistema Nacional de Pagos administrado
por el Banco Central y, créditos para solucionar necesidades extraordinarias de liquidez de

las nstituciones financieras privadas, que no podran exceder de un plazo maximo de 120
dias, a partir de su concesion.

A pesar de que la liquidez del sistema financiero estaba en peligro el gobierno ha tomado
las medidas pertinentes para evitar esta amenaza.
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Ya que en las instituciones privadas es cada vez mas dificil obtener un préstamo, mas aun
Si es para una empresa que va a iniciar sus operaciones, esto nos hace pensar en una opcion
adicional y es el crédito que estan otorgando los bancos estatales €@iBaaco de

Fomento, cuyas tasas de interés se presentan en el cuadro 3.1.

CUADRO 3.1

TASAS DE INTERES DEL BANCO DEL FOMENTO SEGUN TIPO DE CRED

CHEIEIEATEL G @ NUEVOS CREDITOSDELOS ~ TASADE

50
SENOR GERENTE SUCURSAL BANCO NACIONAL DE FOMENTO FROGRAMAS CON INTERES EEDIERAL S

CIRCULAR TASAS DE INTERES TASA DE INTERES: 5% FLJOS
PARA FL PERIODO

DEL 18 AL 30 DE JUNIO DEL 2009 MICROCREDITO COMERCIAL Y SERVICIOS
TASAS ACTIVAS EFECTIVAS APLICACION DE REAJUSTES:

CREDITO COMERCIAL COMERCIALIZACION

MICROCREDITO

Comercializacion i::::: & - COMERCIAL Y ]TI??E’LR]%ES:
SERVICIOS

11.20%

http://www.bnf.fin.ec/

Como se aprecio el interés en los bancos estatales es menor qupramdts, asi que al
momento de solicitar un crédito se debe tomar en cuenta en primera instancia tratar de

acceder a uno de una institucion bancaria publica.

Este punto representa una oportunidad desde el punistdalela tasa de interés ya que

no on altas y hay apertura para el crédito productivo en Bancos estatales. Pero también
existe una amenaza ya que en la actualidad esta muy dificil acceder a un crédito de los
bancos privados, y este es un proyecto comercial y no de produccion.

3.1.1.5. Inflacion
iLa inflaci - n es un i ndi cador econ- mico

promedio del nivel de precios en todo el conjunto de una economia, en un periodo de
tiempo deferminadoo.

2www.inec.gov.ec/c/dcument_library/get_file?folderld=62973&name=DL-#B405.pdf
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El comportamiento de este indice durante los Gltimos 6 ad@srepresentado claramente
en el grafico 3.12. Como se aprecia en el mismo en el 2003 se registro la inflacion mas alta
9,76%, la mas baja fue en el 2007 con 2,03%, y en el 2008 crecié 3 puntos porcentuales

respecto al 2007.

Grafico 3.12
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De las ciudades principales del pais Quito, que es el mercado elegido para el

emprendimiento del proyecto en cuestion, registré en el 2008 una inflacion mensual por

debajode la inflacibn mensual nacional, tal como se aprecia en el grafico 3.13.

GRAFICO 3.13
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Las previsiones de la inflacion para el afio 2009 segun el BandmC#el Ecuador, sera

similar a la del afio anterior, tal como se expone en el cuadro 3.2.

CUADRO 3.2

INFLACION FIN DE PERIODO

ANO 2009
VALOR INFERIOR 3,58%
VALOR SUPERIOR 4,09%

INFLACION PROMEDIO

ANO 2009
VALOR INFERIOR 4,76%
VALOR SUPERIOR 5,11%

Fuente: BCE

Segun el dltimo informe del BCE generado en abril del presente afio, la division de

consumo fiprendas de vestir 'y

wvel lgenaral ade

S €

precios del mes, es decir registran menor inflacion, como se aprecia en el gréfico 3.14.

Pero por otro lado en el mes de febrero del mismo afio fue el rubro que presentoé la mayor

inflacion.

GRAFICO 3.14
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Si se analiza la inflacién de bienes y servicios (grafico 3.15), se concluye que los precios

de los bienes sufren mayormente el efecto inflacionario con respecto a los servicios, ya que
los primeros estan por encima de la inflacion germaeaisual. También se concluye que

los precios de bienes y servicios evolucionan de manera decreciente desde inicios de afio,

aunque estos ultimo registran una menor inflacion en términos anuales.

GRAFICO 3.15
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La inflacion deEcuador se ubica como la quinta mas alta de los paises analizados
en el gréfico 3.16.

GRAFICO 3.16

Inflacion Anual en América Latina y Estados Unidos
Abril 2009

Veneniela
CostaRica
Honduras
Uruguay
Fouador Promedio: 6,36%
Argenting
Mexico
Colomixla

Brasil T R

Bolnvia
Feru

Chile
Guatemala
El Salvador
Paraguay
Req. Dominic.
EEWUU

0.0 5.0 10.0 15.0 20.0 25.0 30.0

Fuente: www.bce.fin.ec

57



Finalmente sobre este indice se puede concluir que el mismo representa una oportunidad
para el proyecto, ya que no sey# que para este afo registre un incremento considerable

lo que permitira mantener los precios.

3.1.1.6. Desempleo

En el grafico 3.17 se muestra claramente que la tasa de desempleo mas alta se produce en
la ciudad de Guayaquil, seguido por Quito y etimd lugar Cuenca. Quito que es el
mercado donde se pretende ejecutar el proyecto, ha presentado del 2005 al 2007 una tasa

similar a la nacional a excepcién del 2008 donde la tasa de desempleo fue menor que la

nacional.
GRAFICO 3.17
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Fuente: www.hoy.com.ec/noticias-ecuador/el-ecuador-registra-una-tasa-de-desempleo-del-73

La Secretaria Nacional de Placacion y Desarrollo (SENPLADBSanuncio que en el
pais existen unos 320 mil desempleados, frente a 1,9 millones de personasspdapada
gue ratifica la tasa con la que cerré en el 2008, 7,3%, mayor a la del afio anterior que fue

de 6,1%. Ademas la Organizacion Internacional del Trabajo (OIT) segun su informe anual
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consideré que el Ecuador ha sido uno de los paises de América Latifa owenor

reduccion de desempleo.

Desempleo en Quito

La tasa de desempleo en Quito tiene tendencia a la baja lo cual es positivo, tal como se
muestra en el grafico 3.18, aunque esto se puede alterar en cualquier momento debido a la

crisis mundial quectualmente se esta viviendo, la misma que pone en riesgo la economia

de la mayoria de paises del mundo.

GRAFICO 3.18
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Segun declaraciones del Ministro de Trabajo, AntdBaygliardo Valarezeel gobierno
espera para este 2009 que la tasa de desempleo no supere el porcentaje con el que cerro el
2008 (7,3%), pese a los efectos de la crisis financiera internacional, y para esto el gobierno

llevara a cabo las politicas necesarias para protegeielaies de trabajo.

El aumento de la tasa de desempleo del 2007 al 2008 de mas de un punto porcentual
sumado a las declaraciones de la Organizacion Internacional del trabajo, OIT y a la crisis
financiera internacional nos hace concluir que el panoranraciesto, ya que aunque el
gobierno tome las medidas pertinentes esto no garantiza nada. No nos podemos olvidar del

despido de 105 trabajadores tercearizados que se produjo en una de las empresas mas
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importantes del sector textil como es Pinto, despidofga provocado ante la eliminacion

de toda clase de intermediacion laboral, tercerizacidon y contratacion por horas.

En el cuadro 3.3 saprecia claramente que hay un mayor porcentaje de mujeres
desempleadas entre los 15 y 29 aftpgee hombregen el mismo rango de edaBsto
representa una oportunidad puesto que la fuerza de ventas de la empresa la conforman

principalmente mujeres.

CUADRO 3.3
DESEMPLEO JUVENIL
PEA Joven
Grupos de Porcentaje | No. Jovenes 10 aiios y
edai Sexo % desempleados mas
15 a29 144 302452 2.093.235
hlujeres 19,1 162,711 853.035
Hombres 13 138,771 1.240.200
Mayores de 30 5k 216.060 3.866.015
Mujeres 8.4 130.052 1,652,452
Hombres 3.7 86.005 2.313.563
Fuente: Censo de poblacion v vivieA8HEC 2001 Elaboracion: SISE

Medidas como las de prohibla importacion pretenden desarrollar e incrementar la
produccion nacional, con esto también la creacion de mas fuentes de trabajo pero los

resultados no se veran hasta el final del 2009.

3.1.1.7. Riesgo pais

El Riesgo Paismide la capacidad de umeacion para pagar la deuda externa, la solidez

fiscal. Dos calificadoressiguen el pulso a este indicadodP Morgan y Moodys.

Los pardmetros que utilizan son: Producto Interno Bruto, superavit, percepcion de los
actores (tenedores) de una posible merde otros tales como los que se exponen en el

cuadro 3.4.
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CUADRO 3.4

Factores de Riesgo Ponderacion (en porcentajes)

Indicadores analiticos 50
Desempefio econdmico 25
Riesgo politico 25
Indicadores Crediticios 30
Indicadores de deuda 10
Deuda en default o reprogramada 10
Calificacion crediticia 10
Indicadores de mercado 20

Accesa a financiamienta bancaria
Accesa a financiamiento de carto plaza

Descuento por incumplimiento

m M M m

Acceso a mercado de capitales

www.econlink.com.ar/definicion/riesgopais.shtml

Es decir en un nimero nos expresa queriesyoso es el escenario en ellcsg va a
efectuar la inversionEcuador tiene el riesgo pais mas alto de América latina del listado
gue mide JP Morgan, una de las calificadoras extranjeras, seguido por Venezuela y
Argentina. En nuestro pais en la actualidad esta en cifras exorbitantes, lo que no es para
nada bueno pgue es claro que mientras mas alto sea el riesgo pais es peor, por esta

situacion el Ecuador visto desde este punto no es un mercado atractivo para invertir.

El Riesgo Pais en Ecuador se incremento drasticamente desde neuiemr?008, cuando
el Gobierm « declardé en moratoria suspendiendo el pagtadd#eudaque mantiene con
la banca internacional privadaobre los Bonos global 2012 y 2030, por considerar que

fueron contratados de forma irregular.
El indicador afeta al sectorempresarial, ya quia tasa de interés sulsebido & mayor

riesgo, los proveedores les disminuyen el plazo credditds productores nacionalggn

el peor de los casos se los niegan, solicitagde la mercaderia sea prepagada.
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GRAFICO 3.19
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Fuente: Diario El Universo y el Dinero

Como seaprecia en el grafico anterior este indicador presenta cifras astronémicas, si afios
atras un indice de 800 o hasta 1000 puntos era alarmante, que se puede decir antes un

indice de 5000 puntos, esto no es atractivo para ningun inversionista.

i El r i seqaiggocomppra & los bonos soberanos de la deuda externa de una nacién con
los de la Reserva Federal de Estados Unidos, en el caso de Ecuador mantiene una
tendencia a la baja, desde que el 22 de diciembre del 2008 se situara en 5.069 puntos.
Segun la fuer consultada por Eff@gencia de noticias internacional)no de los motivos

de la bajada del indice responde al pago de 30,47 millones de doélares que realizé el

Gobierno, referente al cup-n®de intereses d

Desde este punto de tasla situacion actual del pais no presenta un escenario favorable
para la inversion extrajera, al igual que para este proyecto. Sin embargo se podria
considerar una oportunidad ya que si las empresas extranjeras no invierten en el pais, es el

momento de faanzar la presencia de las empresas nacionales.

13 www.eluniverso.con200901/14/1/1356/82F306D6BA944C74BF14578FBD28
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3.1.1.8. Politica monetaria

Es pertinente abordar este tema en el analisis econdmico ya que el pais esta atravesando
por profundos cambios y a inicios de febrero del presente afio se comenzo con los rumores
sobre la llegada de 11 contenedores que habrian arribado a las aduanas provenientes de

IrAdn con una nueva moneda llamada condor.

A esto el presidente de la republica en una rueda de prensa dada el 25 de marzo del
presente afigarantizd que el Gobierno ni@ne ningun plan para salir de la dolarizacion.
Lo mismo hicieron autoridades como el presidente del @8aBco Central del Ecuadoy)

de la CAE(Corporaciéon aduanera Ecuatoriana)

A El presi de o tetBamte Centrdlidel Ecuadd@arlos Valkjo, asegurd que
en el pais hay un circulante de 3.000 millones de ddlares, con lo que recalcé que no existe
falta de divisas y que la entidad tiene en sus bovedas entre 400 y 450 millones de délares

para emelfgenciaso.

Pero segun el analista econdmicolMaSpurrier al finalizar Rafael Correa los ocho afios
de gobierno ya nos habremos salido de la dolarizacién, aunque asegura también que ahora
en el corto plazo es muy peligroso hacerlo y el gobierno no va a correr ese riesgo,

concordando con las declaiaees del primer mandatario.

Aunque de no haber los ajustes pertinentes el dipeexle irse evaporando en la
economiaporque con la dolarizacion, la moneda de circulacién interna es la misma con las

gue se tranzams obligaciones internacionales

Conesta informacion se concluye que si se llegara a dar el cambio de moneda, no sera en
el corto plazo y que si el gobierno toma las medias correctas para lograr que haya
suficientes dolares en la economia ecuatoriana, la dolarizacion puede ser sostenible po
largo periodo, lo que brindaria seguridad financiera y representaria una oportunidad para
el proyecto, ya que se pagara y ganara en dolares, brindando un desarrollo favorable para

las actividades de la empresa en sus primeros afios de funcionamiento.

14 \www.eluniverso.com/2009/03/26/1/1356/A0BAD7C6B938429F82AE9BDFD38
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3.1.2. Factores politicos

El Ecuador esta atravesando profundos cambios, para muchos los mismos no traeran mas
gue desempleo y miseria para otros es la revolucién del cambio que lo que hara es repartir

la riqueza de forma igualitaria y generar similarngsrtunidades para todos.

Frente a este tema existen muchas opiniones unos respaldando al gobierno actual otros en
contra, pero hasta el momento hay una sola verdad y es que los ecuatorianos se cansaron
de ver como la mayoria de gobiernos solo han serideterminados grupos de poder y

esta es la principal fortaleza del actual gobierno ya que promete el cambio y su filosofia se

basa en lo que los ecuatorianos quieren oir.

Para que se vean los resultados finales de las decisiones tomadas por ebhEtad g

faltan algunos afnos, por lo pronto el panorama no avizora resultados alentadores, ya que si
bien es cierto el gobierno en el afio 2007 destituyd la funcion legislativa es decir a los 57
diputados que conformaban el congreso nacjatabra en abridel 2009 se eligi6 la
asamblea constituyente que aunque digan que no es lo mismo, la verdad es que cumple con
la misma funcion, solo que en estas el@tes el gobierno alcanzo6 el%®3e presencia en

la asambleasdlo requiere que se sumen al bloquasambleistamas para conformar la

mayoria, pudiendo asi aprobar proyectos y leyes sin mayor oposicion.

En las elecciones del 26 de abril del 2608ael Wrrea vence en la primera vuelta con el

51% de los votos a su fay@sto trae punto favorables cora estabilidad de un gobierno

cosa que en el Ecuador no se habia visto desde é9@&cir hace 13 afigsero por otro

lado existe incertidumbre ya que este gobierno ha provocado una lucha de clases queriendo
enfrentar a ricos y pobres.

Rafael Correafirma que una de sus principales motivaciones es revertir las consecuencias
sociales y econémicas derivados del modelo econdmico neoliberal imperante en el
continente durante las dos Ultimas décadas, que ha provocado, entre otros efectos, la
privatizacion de servicios basicos como la salud, la educacién o la gestion del agua
potable. No obstante, hasta septiembre de 2007, no habia adoptado ninguna reforma con

respecto a la utilizacion rentista de las empresas estatales.
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Asi mismo, Correa afirma que su ajgeo es un Gobierno "verdgior su defensa del
medio ambiente; ha planteado una mayor participacion del Estado en la renta del petréleo;
aumento de la inversion social, no proseguir la negociacion dératado de Libre
Comercio(TLC) con Estados Unidos, con el argumento de la destruccién de decenas de
miles de puestos de trabajo en la agricultura, entre otros sectores. Limitar el servicio de la
deuda eterna del Ecuador (principalmente hacia organismos multilaterales de desarrollo y
tenedores de bonos) en caso de ser necesario para apuntalar el desarrollo productivo y
social del pais. Ademas, ha establecido claramente su intenciéon de no renovar &b conven
suscrito entre el Ecuador y los Estados Unidos que le permite a dicho pais mantener una
base militar en el puerto ecuatoriano de Manta. (De acuerdo al Presidente de Ecuador, no
habra renovacion de dicho convenio a menos que Ecuador pueda tener taraliéiseu

militar en un puerto similar estadounidense, como Miami, por ejemplo, apelando a la

|6gica de la reciprocidad.)

3.1.3. Factores legales

3.1.3.1. Propiedad Intelectual

En el Ecuador este aspecto esta regulado por la ley de propiedad IntelddiustitLEo
Ecuatoriano de Propiedad Intelectual (IEPI), es el Organismo Administrativo Competente
para propiciar, promover, fomentar, prevenir, proteger y defender a nombre del Estado
Ecuatoriano, los derechos de propiedad intelectual reconocidos eaylalelpropiedad
intelectual y en los tratados y convenios Internacionales, sin perjuicio de las acciones

civiles y penales que sobre esta materia deberan conocerse por la Funcion Judicial.

Por lo tanto esto representa una oportunidad ya que la empreaarggidtrar la marca y

todos los elementos que a ésta conciernen.

Otro punto que vale la pena recalcar es que la produccion ecuatoriana es poseedora de una
buena calidad, pero el principal problema que enfrenta es el disefio, por lo tanto en el
proyectose propone copiar y adaptar los modelos de las pasarelas internacionales a nuestro

mercado, entonces no se estaria cometiendo irregularidad alguna, ya que no se
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comercializarian copias exactas, sino modelos que siguen las tendencias del mercado

actual.

3.1.3.2. Comercializacién de marcas mediante catalogo

Al pretender comercializar mediante catalogo diferentes marcas, no necesariamente marcas
propias, surge la duda si la empresa seria sujeto de demandas si comercializa ciertas

marcas en su catalogolayrespuesta se explica a continuacion.

Por principio constitucional, no exclusivo de la actual Constitucion, sino incluso
regulado en predecesoras como la de 1998, las personas gozamos del derecho a la
autonomia de la voluntadn epalabras del Art. 66, numeral 29, literal d) de la
Constitucion del 2008, esto se traduce en que ninguna persona puede ser obligada

a hacer algo prohibido por la ley o a dejar de hacer algo que la ley no prohiba.

Como se puede observar, el principio de autonomia de la voluntad es extenso; por
lo que, resulta necesario restringirlo para el caso que nos ocupa, esto es al campo
de la contrataciébn, lo cual nos lleva a traer @otagion otro principio
constitucional que es el de la libertad de contratacion (Art. 66 numeral 16 ibidem),
el cual se traduce en libertad para celebrar cualquier tipo de contrato siempre y
cuando se cumpla basicamentsn os requisitos:

- Objeto licito;y,

- Causa licita

El objeto licito se relaciona con el bien materia de un contrato, esto es por
ejemplo: un perfume, una prenda de vestir, un teléfono, etc. En tanto que, la causa

licita se vincula al por qué de un contrato.

Al desarrollarse un catalogo para la venta y promocién de productos, sea que se
trate de bienes de marcas registradas o no, es necesario tener presente que el
distribuidor a tavés del catadlogo esta realizando un negocio con objeto y causa
licitos, haciendo uso efectivo de la tan mencionada autonomia de la voluntad, asi

como también de la libertad de contratacién; por lo tanto, los fabscdet los
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productos de marcas registradas o no pues dificimente podrian ampararse en una
causa legal para impedir que sus productos sean vendidos a través de dicho
catadlogo fruto de la originalidad intelectual, salvtuagiones extremas como que

use el catadlogo para vender estupefacientes prohibidos por laley o en su caso que

a través del catalogo se oculte lavado de dinero.

La Ley de Propiedad Intelectual no es ajena a los priacipgncionados en lineas
anteriores. Al efecto, cabe destacar el segundo inciso del Art. 218 que dice: El
registro de la marca no confiere a su titular el derecho de prohibir a un tercero usar la
marca para anunciar, ofrecer en ventadicar la existencia o disponibilidad de productos

0 servicios legitimamente marcados; o, usar la marca para indicar la compatibilidad o
adecuacion de piezas de recambio o de accesorios utilizables con los productos de la marca
registrada; siempre que tao sea de buena fe, se limite el proposito de informacién al
publico para la venta y no sea susceptible de inducirlo a error o confusion sobre el origen

empresarial de los productos respectivos.

Ahora bien, teniendo méas claro el panorama sebreual se deben asentar todo

tipo de contratos, y conociéndose sus requisitos basicos, cabe traer a acotacion qué
puede hacer el fabricante, concretamente de productos registrados para impedir que
sus marcas se vendenrptal o cual catalogo con el que no esta a gusto, a

manera de opciones se pueden presentar las siguientes:

a) El fabricante también tiene derecho a ampararse en el principio de
autonomia de la voluntad y en consecigeren la libertad de contratacion, y
por tanto puede decidir unilateralmente no vender sus productos a
determinado distribuidor que cuenta con su propio catalogo, asi lo obligaria
a comprar a un revendedor con el comeste aumento del precio,

restandole asi competitividad.

b) Investigar frecuentemente los productos ofertados por el catalogo a fin de
verificar si hay falsificacion de marcas, y en el caso de ser positivo el
hecho pues poeder a denunciarlo penalmente para conseguir medidas

personales y reales sobre el infractor.
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c) Aplicar una politica preventiva de ventas y solucion de conflictos,
celebrando  convenios por escrito con el distribuidor, previo a abrirle una
cuenta, restringiéndole asi su autonomia de la voluntad y evitando en
consecencia que saque sus propios catalogos, fijjandose incluso sanciones

pecuniarias en caso de incumplimiento.

En conclusién, en tanto no medie un convenio por escrito entre fabricante y
distribuidor, o mientras este Ultimo mocurra en objeto o causa ilicitos, pues goza

del derecho a desarrollar las técnicas de venta que crea necesarias para vender tal
o cual producto, en consecuencia el poder manejar ventas por catalogo sin
necesidad del ansentimiento del titular de una marca, hecho que mas bien termina
por beneficiar al mismo titular de una marca pues percibe un incremento en sus

propias ventas.

3.1.3.3.Ley organica de defensa del consumidor

En el articulo 8 de la ley organica de defensa del consumidor, menciona lo siguiente:

A Ar t-Deretto.de DevoluciGhEl consumidor que adquiera bienes o servicios por
teléfono, catalogo, television, internet o a domicilio, gozara del derecho de devolucion, el
mismoque debera ser ejercido dentro de los tres dias posteriores a la recepcion del bien o
servicio, siempre y cuando lo permita su naturaleza y el estado del bien sea el mismo en el
gue lo recibié. En el caso de servicios, el derecho de devolucion se ejaszhisdhte la

cesaci-n inmediata del contrato de provi si

Como se observa el consumidor fieataprotegido por esta ley, es decir si un producto de

los que nosotros comercializamos no satisface las expectativas del consumidor este podra
acogerse al derecho de devolucién, siempre que lo haga bajo los parametros que la ley
indica, pero las acciones lalgs no pueden ser ejercidas directamente para la empresa ya
gue la misma no es quien le vendié el producto sino que fue adquirido mediante una
promotora de ventas que no trabaja en relacion de dependencia por lo que se constituiria en

compradora y revendera de nuestro productos.

68



Considerando que una de las principales formas de motivar a la fuerza de ventas y a las
consumidoras es mediante promociones y ofertas especiales, por lo tanto se debe conocer

gue dice la ley de defensa de consumidor en estéo.pu

fArt. 46- Promociones y OfertasToda promocion u oferta especial debera sefalar,
ademas del tiempo de duracion de la misma, el precio anterior del bien o servicio y el
nuevo precio o, en su defecto, el beneficio que obtendria el consumidor, edecaso

aceptarla.

Cuando se trate de promociones en que el incentivo consista en la participacion en
concursos o sorteos, el anunciante debera informar al publico sobre el monto o nimero de
premios de aquellos, el plazo y el lugar donde se podran reclamamuidiante estara

obligado a difundir adecuadamente el resultado de los concursos o éorteos.

Basandonos e este articulo la empresa estara obligada a cumplir con estos paradmetros en
caso de aplicar promociones y ofertas.

3.1.34. Cddigo de Comercio

Caberecalcar que el término promotora de ventas es empleado sélo con fines comerciales

y de promocid, ya que el verdadero papel gue desel
revendedorase distribuidoras, por tanto la relaciéntre la empresa y éstalsimas,se rige

bajo el codigo de comerci®ara evitaproblemas futurota promotora al momento de la

inscripcién firmara un contrat¢Ver anexo 18)

3.1.3.5. Cddigo de Etica de las empresas de venta directa

La asociacion de venta directa del Ecua¢l®EVD) es una institucion formada por
empresagsepresentantes de distintas industrias del Ecuador, que samglleSistema de
Venta Directa. Esta asociacién tiene la mision de esfilerzos promoviendo el desarrollo

y velando por el fortalecimiento de lasnpresas asociadasa AEVD, cuentacon un
Caédigo de EticaVer anexo 28), el cual tiene distintos alcances a nivel empresarial,
personal y publico. Por otra parte, la Asociacion, dispone de los estatutos del Gremio, los
mismos que establecen lazén social y definen el Sistema de Venta Directa y sus

caracteristicas, enmarcados dentro de lo dispuesto por la Federacion Mundial de Venta
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Directa El pertenecer a este asociacion no es obligatorio, sin embargo si se lo desea hacer

los requisitos solos siguientes:

EVD requiere de la siguieniaformacién para considerar &plicacion de una empresa.
Esta informacién es de caracter confidencial y serd utilizada exclusivamente por la

Asociacion para calificar a las empresas como de Venta Directa.

Si la empresa cumple con los requisitos, AEVD medidatecomision calificadora,

aprolara o desechard la aplicaciéon en un lapso no mayor a una semana.

1 Temer represertante legal de b empress y RUC.

(2%

Tener polticas de la Empresa, procedimientos v cortratos que certifiguen el sistema de Yerta Directa.
3 iCudrto tiempo esta la empresa operandn con el Sistema de Venta Directa®
4 Método de compensacian gue utiliza para su sistema de ventas.

5 Encasode empresas midas (usan el sistema de Yerta Directa v alodn ofro para sus ventaz), ; Cudntos vendedores forman parte de ral de la
Compafia ¥ cuantos son independiertes?

6 iCudles el nimero de vendedores sin relacion de dependencia gue mantiene la Comparia?

7 ;5u Compafia cumple con el Codigo de Bica de la Asociacidn de Venta Directa?
a. 5ino cumple actusimente, i Qué cambioz en sus polticas necestard hacer para cumpli con loz Estatutos v Codigo de Etica de la Asociacion?
b, i En que tismpo cumpliva con todas estas condiciones?

http://www.aevd.com.ec/paginas/requisitos/pag_requisitos.htm

3.1.4. Factores demograficos

Como se amcia en el cuadro 3.5, Ecuador ha dejado de ser un pais rural. En 1950 la
poblacidn rural representaba el 72%; en el 2001 fue del 38%.

CUADRO 3.5
PROYECCIONES DE LA POBLACION POR AREA 2000-2015

ANO TOTAL URBANA RURAL URBANA RURAL
2001 12.156.608 7.431.355 4.725.253 61% 39%
2005 13.798.000 9.093.000 4,705,000 66% 34%
2010 14.899.000 10.250.000 4.649.000 69% 31%
2015 15.936.000 11.028.000 4.908.000 69% 31%

Fuente: INEC, VIC Censo nacional de poblacion y vivienda

CEPAR: Proyecciones de poblacidn

Esto representa una oportunidad para el proyecto puesto que gran parte de la poblacién

(70% aprox.) ha migrado a sitios urbanos eso significa que existe mayor mercado y mas
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personas dispuestas a trabajar lo que ayudaria al momento de buscar y recabar el ma
namero de promotoras de venta.

El empleo por rama de actividad también es pertinente analizar puesto que como se aprecia
en el cuadro 3.da poblacion econdmicamente activa, en todas las actividades laborales a
excepci-n del i S eanwnayoripreseridia losghenmbres, esta fue tna @éen
las situaciones que hizo que muchas empresas de multinivel brindaran la oportunidad
laboral principalmente a mujeres. Para el proyecto esto supone una oportunidad ya que
existen mayor numero de mujeres sab#ajar con respecto al nimero de hombres, es decir

estas mujeres pueden formar parte de la fuerza de ventas.

CUADRO 3.6
PEA POR RAMA DE ACTIVIDAD Y SEXO
HOMBRES MUJERES
TOTAL No. i) No. i
4.585.575 3.189.832 1.395.743
Agricultura, ganaderia, caza v silvicultura 1.203.516 o8k 530 8197 216.986 18,03
Cormercio al por mayar y menar 784,585 a07.714 B4,71 276.874 35,29
Industria manufacturera 472 805 325.262 3,79 147 543 31,21
Mo declarado 4B 796 281.853 R7 B2 134.943 3238
Construccion 288,199 279857 97 11 8.342 2,89
Transporte, almacenamiento ¥ comunicaciones 227 789 208 993 91,75 18.79R a8.25
Ensefianza 211.318 02 824 3919 128494 R0 A1
Hogares con senicio doméstico 177 0238 17286 970 159,742 o0 24
Administracion piblica y defensa 169271 130.054 76,83 39.217 237
Otras actividades comunitarias sociales 148 648 E53.846 42 05 84,802 57 05
Actividad inmobiliaria, empresarial 131.790 99 132 7522 32.658 2478
Actividad de servicio social y salud 97 783 36.313 37,14 B1.470 G2 Bh
Reparacian hoteles ¥ restaurantes O 442 45 9449 A7 B4 50,493 52,36
Pesca R1.560 5k .033 a1 02 5527 8,98
Intermedacian financiera 31.429 16.225 51 62 15.204 4838
Trabajador nuevo 25 B03 17388 F5 .36 59215 34 Bd
Explotacion de minas v canteras 24 674 221258 89 57 2549 10,33
Suministro de electricidad, gas v agua 13.809 11.631 a4 59 2.128 1541
Organismos y organizaciones extraterrotoniales 1.527 7B 50,23 /B0 4977

|Fuemes: INEC, V1 Censo nacional de poblacidn y V de vivienda. 2001 |

También vale la pena mencionar los resultados de una encuesta realizadangoesa e
Millward Brown, a 800 mujeres entre 18 y 60 afios, de diferentes niveles socioeconémicos,
de 5 ciudades principales del pais. En este cuestionario se les plantedé dos preguntas, la
primera: (Cual es elol que quieres desempeiar?. El 77% es decir la mayoréantal se

parecia en el gréfico 3.20, respondié que su rol ideal es estudiar, trabajar y sin descuidar el
hogar, y apenas so6lo un 5% quiere ser s6lo ama de casa.
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GRAFICO 3.20

Cual es el rol que quieres desempeiiar?
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Estudiar, trabajar v Estudiar y trabajar Ama de Casa
dedicarse al hogar

|Fuente: Revista "Entre nos", campana 7 yanbal |

La segunda pregunta fue la siguiergé:en qué prefieres trabajar?. El 86%ladg mujeres
encuestadas respondié que la actividad econdmica mas apropiada para ellas es ser

empresarias independientes.

GRAFICO 3.21

Y en qué prefieres trabajar?
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Serempresaria Trabajar en una Otros
independiente Empresa

Fuente: Revista "Entre nos", campafia 7 yanbal
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Tomando como base los resultados de esta encuesta, se puede decir que la mayoria de
mujeres ecuatorianas quieren sarpresarias independientes lo que para este proyecto en
particular representa una oportunidad puesto que justamente eso es lo que se oferta, que la
ejecutiva de venta a traves de la comercializacién de los productos mediante el catalogo y

junto con la capatacion que le brindard, se convierta en una empresaria exitosa.

Para escoger un mercado 6ptimo se debe tomar en cuenta el tamafo del mercado, por lo
gue se escogié Quito, que como se aprecia en el cuadro 3.7. es la segunda ciudad mas
poblada del Ecuadpdespués de Guayaquil. Esto representa una oportunidad ya que al

tener gran cantidad de habitantes existen mayor nimero de consumidores potenciales, por

ende mayor probabilidad de ventas.

CUADRO 3.7
20 CIUDADES MAS POBLADAS
UBICACION CIUDAD No. HABITANTES
1 Guayaguil 1.955.379
2 Cluito 1,399,378
3 Cuenca 277374
4 Machala 204 578
5 =i anto domingo 1599 827
=] Manta 183.105
7 Eloy alfaro{Duran) 174.531
g Fortoviejo 171.847
g Armbato 154 095
10 Riobamba 124 807
11 Cluevedo 120379
12 Loja 118.632
13 hdilagro 113.444
14 Iharra 108.535
15 Esmeraldas 95124
16 La libertad 77 646
17 Babahoyo 76.869
15 Sangalgui 8B.794
19 Latacunga 51.659
20 Tulcan 47 3589
|Fuemes: INEC, V1 Censo nacional de poblacion vV de vivienda 2001

De la poblacion urbana entre 15 y 29 afios de edad en el Ecuador el 44,4% pertenecientes
al sexo femenino viven en condiciones de pobreza, tal como se aprecia en el cuadro 3.8,
esto representa para el proyecto una amenaza desde el punto de vista de yeequedel

target al que nos enfocamos es justamente entre 15 y 29 afos. Pero visto desde otro punto
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podria representar una oportunidad, puesto que si estas personas no son en un inicio

clientes pueden formar parte de la fuerza de ventas

.CUADRO 3.8
POBLACION JOVEN QUE VIVE EN CONDICIONES DE POBREZA
{15-29 aiios)
No. Jivenes Total
Porcentaje | en estado de | poblacidn
Area Sexo ] poehreza juvenil
Total nacienal 38,9 1.977.580 3.356.363
Urbana 44 B 847 251 2.126.249
Mujeres 44 4 4535.344 1.0939.351
Hombres 447 455.917 1.026.595
Fural 83,7 1.030.318 1.230.314
Mujeres 841 514.443 B11.793
Hombres 534 515.570 B18.516

[Fuente: Censo de pobracidn v vivienda-INEC 2001 Elaboracicn: SISE |

También es fundamental la poblacion nacional por grupos de edad, ya que aunque el
proyecto en un inicio se establezca en la ciudad de Quito, no se descarta una demanda

marginal proveniente del resto del pais.

Como se aprecia en el grafico 3.22plkablacién del Ecuador es esencialmente joven, ya

gue alrededor del 70% es menor a 34 afos.

GRAFICO 3.22
POBLACION POR EDADES
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Enfocandose en el target que a este proyecto le concierne se puede decir, segun los datos
expuestos en el cuadro 3.9, que las mujeres de 15 a 2%epiiesentan el 26% del total

del mercado ecuatoriano. Lo que se considera un porcentaje alto.

1 Del5al9anos 10,20%
1 De20a?24afos 9,61%
1 De25a29afos 7,79%

CUADRO 3.9
POBLACION TOTAL DEL ECUADOR POR GRUPOS DE EDAD ¥ SEXO
HOMBRES MUJERES
TOTAL No. % No. %
POBLACION
TOTAL 12.156.608 il ‘i acumulado | 6.018.353 6.138.255
GRUPOS DE EDAD
Menores de 1 Afio 237.203 1,95 120.000 5059 117.209 4541
1 a4 afios 1.099.651 9,05 11,00 558.576 50,80 541.075 4520
5 a9 afios 1.362.121 11,20 2220 £59.123 50 59 672.9958 49 41
10 3 14 afing 1.341.032 11.03 3323 B79.271 50 65 661.768 4835
15 2 19 afios 1.240.531 10,20 43,44 B17.087 4574 623.444 50,26
20 a 24 afios 1.165.637 9,61 53,05 571.015 45 86 557619 51,14
25 229 afios 947,395 7,79 60,54 457 309 4527 450.086 51,73
30 a 34 afios 863.071 7,10 67 54 423.372 4505 439.6939 50 95
35 a 39 afios 774.543 6,37 74,32 374.505 45,35 400.038 5165
40 a 44 afios 673.871 554 7956 332177 4529 341.694 50,71
45 a 49 afios 538.983 443 54,29 254,970 49,16 274013 50,84
50 2 54 afios 462,855 381 83,10 230.263 4875 232592 a0.258
55 a 59 afios 339.411 2,789 90,52 168.060 4852 171.351 50 48
60 2 64 afios 293,667 242 9331 143.933 4501 149734 50,99
B85 2 B9 afios 244.031 2,01 958,31 117.495 45,15 126.536 5185
70 a 74 afios 194 686 1,80 96,52 95.101 45 85 99.585 51,15
75 a79 afios 142.849 1,18 95,09 §9.0585 45 31 73.894 51,69
80 2 34 afios 97 462 0,80 95,59 45.092 46 27 52370 8373
85 a 89 afios 63.167 052 9941 28.985 4589 34.182 54,11
90 2 94 afios 39.386 0,32 9974 15.351 46 59 21.035 5341
95 afios ¥ mas 31.943 026 100,00 14.6810 4574 17.333 54 .26

[Fuentes: INEC, V1 Censo nacional de poblacion vV de vivienda, Resultados definitivos 2001 |

Se considerd importante conocer también con claridad cuéles son las prayirciesen

la mayor cantidad de habitantes pertenecientes al target que al proyecto le concierne,
puesto que al ser la venta por catalogo muy susceptible de estar presente en varios lugares
del pais sin mayor problema, se debe conocer a cuales de |l@glaseagenos al estudio se

le podria dar prioridad, en caso de una expansion de geografica.
Como se observa en el cuadro 3.10 las provincias donde habria un mercado potencial para

el producto objeto de este estudio son principalmente: Guayas, Picivferehi, EI Oro,

Azuay y Los Rios.
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CUADRO 3.10

MUJERES ENTRE 15 Y 29 ANOS DE LA ZONA URBANA
POR PROVINCIA
No. PROVINCIA MUJERES
1 GUAYAS 367.071
2 PICHINCHA 226.829
3 MANABI 82.647
4 EL ORO 59.124
5 AZUAY 51.432
6 LOS RiOS 42.199
7 TUNGURAHUA 26.141
8 IMBABURA 23.495
9 LOJA 22.281
10 CHIMBORAZO 22.097
11 ESMERALDAS 16.491
12 COTOPAXI 13.829
13 CANAR 11.628
14 CARCHI 8.760
15 SUCUMBIOS 6.500
16 MOROMNA SANTIAGO 5.343
17 BOLIVAR 5.310
18 NAPO 3.960
19 PASTAZA 3.603
20 ZAMORA CHINCHIPE 3.265
21 ORELLANA 2.943
22 GALAPAGOS 2.097
Elaborado porAutor Fuente:INEC

Cdmo se mencion6 anteriormente, el mercado donde se pretende ejecutar el proyecto es el
Distrito Metropolitano de Quito, por lo que se ha realizasabién el analisis demografico

de este canton.

Como se aprecia en el cuaddl, para el 2010 se espera que la poblacién urbana sea el
75% vy el restante es decir el 25%, rural. Esto se considera una oportunidad ya que el

producto va enfocado al araebana.
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CUADRO 3.11

PROYECCION DE POBLACION POR AREAS Y ANOS PARA QUITO
PERIODO 2001 - 2010
AREA
ANO URBANA e RURAL % TOTAL
2001 1.443.038 76.20% 450603  23.80% 1.8093.541
2002 14583788 76,10% 450,804  23.90% 1.823.570
2003 1482447  75,97% 458999 24.03% 1.951.446
2004 1500914 75,84% 478.199| 24.16% 1.979.113
2005 1519964 7572% 487.380| 24 28% 2.007.353
2006 1.530.807| 75.,62% 496353 24.38% 2.036.260
2007 1559295 75.52% 505.316| 24.48% 2.064.611
2008 1579.186| 7543% 514272 24 57% 2.093.458
2009 1.589.381| 75,35% 523.233| 24, 65% 2122504
2010 1619791  75.27% 532202 24.73% 2.151.993
FUENTE: WWW.INEC. GOV. EC

La poblacion total de mujeres entre los 15 y 29 afios de edad en el &rea urbana del Distrito

Metropolitano de Quito asciende a 215.655 mujeres (Cuadro 3.11), lo que representa un

15% del total de lpoblacion de este canton.

CUADRO 3.12
POBLACION URBANA DE QUITO ENTRE 15 Y 29 A
EDAD TOTAL POBLACION URBANA
TOTAL HOMBRES MUJERES
15-19 140.913 68.480 72.424
15 26.589 12.965 13.624
16 26,908 13.208 13.700
17 28.317 13.833 14.484
18 29.964 14.420 15.544
19 29,135 14.063 15.072
20-24 150.158 72.585 71.573
20 30.592 14.841 15.751
21 30.758 14.705 16.053
22 30.340 14.747 15.593
23 29.897 14.556 15.341
24 28.571 13.736 14.835
25-29 125.653 50.995 65.658
25 27.515 13.160 14.355
26 25.354 12.040 13.314
27 24,949 11.938 13.011
28 25,175 11.989 13.186
29 22.660 10.868 11.792
TOTAL 416.724 201.069 215.655
FUENTE: INEC CENSO 2001
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Otro punto de vital importancia es conocer los niveles socioeconémicos en Quito

particularmente, ya que este proyecto esta dirigido al nivel socioeconémico opaglio,

como se aprecia en el cuadro 3.13. es el 27%, porcentaje que representa una oportunidad

ya el total nacional del nivel socioeconémico medio es 16,5%, es decir esta por encima del

porcentaje nacionafVer Anexo 1

CUADRO 3.13

NIVELES SOCIOECONOMICOS

ALTO
MEDIO MEDIO MEDIO
No. DE HOGARES|  ALTO MEDIO BAIO BAIO
358.118 1% 27% 41% 26%

Fuente: Markop manual 2007- pg. 211

Este proyecto senfoca en la zona norte y sur de Quito por lo que es pertinente conocer las

parroquias urbanas donde esta la mayor concentracion de mujeres entre 15 y 29 afos, para

plantear estrategias efectivas.

Acorde al cuadro 3.14, las tres parroquias del norte Wit @ue concentran la mayor

poblacion femenina son: La Kennedy, ElI condado y Ponceano. Lagatmesjuias ms

pobladas del Sur de Quito son Solanda, La Ferroviaria y San Bartolo. Se concluye que en

el sur se concentra la mayor cantidad de mujeres.
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CUADRO 3.14

POBLACION FEMENINA DE QUITO POR PARROQBBINEAS

POBLACION

No PARROQUIA URBANA FEMENIMA % UBICACION
1 |KENMEDY 37.237 13% Morte
2 |ELCONDADO 28.247 10% Morte
3 |PONCEAMNO 27.293 9% Morte
4 |BELISARIO QUEVEDO 24,889 9% Morte
5 [INAQUITO 23.682 8% Morte
6 |COCHAPAMBA 22.848 8% Morte
7 (LA CONCEPCION 20.141 7% Morte
8 |CARCELEM 20.041 7% Morte
9 |COMITE DEL PUEBLO 19.920 7% Morte
10 |JIPDAPA 18.825 5% Morte
11 |COTOCOLLAO 17.057 5% Morte
12 [RUMIPAMBA 17.016 5% Morte
13 |SAN ISIDRO DEL INCA 15.331 5% Morte

TOTAL PARROQUIAS-NORTE 202527 100% MNorte
14 |CENTRO HISTORICO 25.062 100% Centro H.

TOTAL PARROQUIAS-CENTRO 25.062 100% Centro H.
15 |SOLANDA 40.352 10% sur
16 |LA FERROVIARIA 33.193 8% sur
17 |SAN BARTOLO 31.213 8% sur
18 |SAN JUAN 31.198 8% sur
19 |PUENGASI 24,932 5% Sur
20 |CHILIBULO 24.280 5% sur
21 |CHIMBACALLE 23.539 5% Sur
22 |LA ARGELIA 23.479 5% sur
23 |CHILLOGALLO 21.432 5% Sur
24 |LA ECUATORIAMNA 21.255 5% sur
25 [QUITUMEBE 19.960 5% Sur
26 |ITCHIMBIA 18.806 5% sur
27 |LA MEMA 18.798 5% sur
28 |GUAMANI 18.077 4% sur
29 LA MAGDALENA 17.100 4% sur
30 (TUTUBAMBA 16.041 4% sur
31 |LA LIBERTAD 14.830 4% sur
32 |MARISCAL SUCRE 8.629 2% sur

TOTAL PARROQUIAS-SUR 407.114 100% Sur
Fuente:INEC
Elaborado porAutor




3.1.5. Factores socioculturales

Los factores socioculturales son determinados por el entorno en el que se vive, desde la
familia, el pais, el momento de la historia en el que te encuentras, etc. Los factores
socioculturales influyen directamente en la personalidad de un individuo, por lo que marca

Su comportamiento.

Para este estudio se ha tomado en cuenta tres puntos clavesapatsislde este factor:

1 La migracion externa
1 Moda Urbana

1 Tecnologia

El ecuador es un pais de emigrantes. Dos son los destinos fundamentales, tradicionalmente
EEUU y en los ultimos afios Europa, en especial Espafia e Italia. Esto ayuda a comprender
el pa qué cada dia los ecuatorianos son mas receptivos a aceptar costumbres, habitos y
moda de otras culturas. Al inicio fue de la americana ahora lo es también de la europea, asi
por ejemplo vemos la presencia de marcas americanas como Tiditiggr, American

Nino y europeas como MNG (Mango) que gozan de una gran aceptacion en el mercado

ecuatoriano.

Aungue no se debe descartar la moda urbana, que en la actualidad se impone entre los
jovenes y que se trata de una moda un poco mas nacionalista, o mejorukécho
combinacion entre lo que esta IN y nuestra cultusaironia y las frases de doble sentido
impresas en camisetas suplantan a la creatividad de los grafitis como medio de expresion,
frases comofi Si puedes |l eer esto es @geéaaluninoamen
porque tocao, Abusco pareja estable para

paredes de la ciudad para trasladarse a una célida camiseta.

Cada dia mas jovenes se unen a esta moda que aparecid entre discos y afiches de los
cantants en boga. Las tiendas de musica fueron los primeros lugares que apostaron por las
camisetas con disefios urbanos hace siete afios. Ahora hay locales especializados en estos

mensajes pegados al cuerpo.
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Un investigador del SIISE (Sistema Integrado de Indiczgld&ociales del Ecuador).
Afirma que NAEsta vestimenta gusta tanto ya
i conos que no eran wutilizados, como | o ind
Este acercamiento a lo nuestro tiene sus origenéssdriunfos deportivos. Los logros de
Jefferson Pérez, lvan Vallejo y de la Seleccion de futbol desarrollaron referentes para las

nuevas generaciones.

Es expresar lo ecuatoriano a través de sus elementos més significativos, ¢@hageel
puedesymadwatama mpafYas guber Pame® Eduaddy; @ s&fieceo mo i
lo nuestr®@, i 8nrie ecuador somos gente amabpteel slogan presidencidi, b patria ya

es de todas lo que busca es dar sentido de pertenencia y hacer que los ecuatorianos se

sientan orgullosos de pertenecer a este pais.

Finalmente el tercer punto que influye mucho en el comportamiento de los jovenes es la
tecnologia, ya que cada dia mayor niumero de personas tienen acceso a la misma, y a
herramientas como el internet o television por cable, que permiten visualizar los
cambios, acontecimientos y tendencias mundiales, abriendo un nuevo mundo de
oportunidades y conocimientos, rompiendo barreras fisicas y psicologicas que
definitivamente tienen un fuerte impacto en el cortgpoiento de quienes tienen acceso a

los medios tecnologicos que ofrece el primer mundo.

Los puntos antes mencionados representan una oportunidad para el proyecto, ya que lo que
se ofrece en el catdlogo son productos con tendencias americanas y euespebschos

en Ecuador, es decir la mezcla perfecta de lo que actualmente prefiere el mercado.

Un dato importante se puede rescagraltimo censo poblaciongbara el analisisle este
factor,es ¢COmo se autodefinen los ecuatorianog®,que como sebserva en el cuadro

3.15 apenas el 12% de los ecuatorianos se define diferente a blanco y a mestizo. Esto
también explica porque los ecuatorianos son tan receptivos a las tendencias y costumbres
extranjeras, ya que muchas de las personas que particgarehcenso en calidad de
encuestadores, afirmabamue ya que d pregunta sobre la etnia se la planteaba
directamente al encuestado, habian personas de otras razas pertenecientes a la minoria,

gue se autodenominaban a si mismas como blancas o mestizas.
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CUADRO 3.15

POBLACION ECUATORIANA POR AUTODEFINICION SEGUN PROVICNIAS
PROVINCIA INDIGENA NEGRA MESTIZA MULATA BLANCA OTRA TOTAL

ATUAY 20,733 1.506 521.853 5.576 48.623 535 589 546
BOLNVAR 40.054 500 112.800 1.604 14137 135 169.370
CANAR 33.776 964 161.226 1.960 5.054 171 206.5951
CARCHI 4.263 5916 132.220 2375 8.055 108 152.935
COTOPAX 84.116 759 243654 2.468 18.101 402 349.540
CHIMBORAZD 153.365 752 247 550 2120 19.634 21 403 632
EL ORO 5.505 8.095 423120 19.292 67.034 1.717 526,763
ESMERALDAS 10.543 1.952 178.984 51.794 39.893 2.251 385.223
GALAPAGOS 739 261 14.735 522 2.300 g3 18.640
GUAYAS 42,377 52.364 2.4518.328 134.558 510.649 20.758 3.309.034
IMBABURA, B56.556 10.993 2446 5.4589 17.828 292 344.044
LOJA 12.377 1.063 375.558 1.987 13.641 203 404.535
LOS RIOS 5.4518 12.106 561.5820 14.957 53.846 1.901 650.178
MANAB f.448 13.030 1.068.250 16.337 78775 3.145 1.186.025
MORONA SANTIAGD 47 455 234 51.021 551 5.098 173 118.412
NARO 43.456 377 28,798 761 4.5897 150 79,139
ARELLANA 26.245 1.369 51.393 1.677 5.677 128 5B.493
PASTALA, 242.844 243 34.478 439 3.652 123 61.779
PICHINCHA 95.380 30.844 1.918.767 47777 2890734 5.315 2.308.817
SUCUMBIOS 13.478 3.248 98.787 3.452 9.684 33 128.995
TUNGURAHLIA, 54.708 1.355 332.563 3.916 38.073 419 441.034
ZAMORA CHINCHIPE 9.348 196 53.729 384 2.820 124 7B.601
ZONAS NO DELIMITADAS B2 2025 58.630 2.561 8.506 244 72568
TOTAL §30.418 271.372 9.411.890 332.637 1.271.051 39.240 12.156.608
PORCENTAJE 7% 2% 7% 3% 10% 0% 100%

[Fuente : INEC %I Censo de Poblacidn y % de vivienda, Novierbre 2001 |

Esto representa una oportunidad, ya que la mayoria de la poblacién al declararse mestiza y
no por ejemplo indigena, no tienen una vestimenta especifica que los defina sino que

procuran, hablar, lucir y vestir como lo dicta la moda o tecidedel momento.

3.1.6. Factores Tecnolégicos

Si bien es cierto para el proyecto el factor tecnolégico no tiene la misma injerencia por
tratarse de un proyecto comercial y no industrial. Esto no significa que este factor sea
menos importante por el coatio es de vital importancia sélo que no a nivel de

maquinarias y equipos sino en procesos de servicio.

Herramientas tecnolégicas como el internet banda ancha que permite una mejor
navegacion, se considera importante porque recursos como las paginamoeerhientes
al negocio, el email, entre otros nos permitirdn conocer como se mueve la tendencia en

cuanto a moda se refiere, en tiempo real.
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Pero no solo la empresa que se pretende crear goza de los beneficios del internet, también
lo hace el mercado mepror lo que este medio puede ser usado para que las personas se
informen de la existencia de los productos del catalogo o inclusive en un futuro los puedan

adquirir en linea mediante una pagina web con manejadores de contenidos.

Otro punto a considerar olas telecomunicaciones, las mismas que en el pais han
mejorado y sus tarifas ahora estan a precios mas bajos, esto representa una oportunidad
puesto que juegan un papel importante en el negocio, ya que las ejecutivas de ventas
estaran en constante conuagion con la empresa utilizando las herramientas antes
mencionadas, y que le significan a la empresa un costo bajo en relacion a todos los

beneficios que brinda.

En conclusion la tecnologia que en la actualidad se dispone, representa para el proyecto
una oportunidad ya que se podra seguir las tendencias en cuanto a moda se refiere en
tiempo real, a la vez que la relacidn ejecutiva de venta y empresa sera mas directa y sin

complicaciones.

3.1.7. Factores naturales

Dentro de este factor un tenmaportante que se debe tratar es el clima ya que aunque
Ecuador sea un pais pequefio, posee una diversidad de climas.

ALas cuatro regiones ecuatorianas presen
determinadas basicamente por su altitud y ubicaciéncdrdillera de los Andes y la
influencia maritima influyen en cada zona, generando incluso microclimas determinados.

La Costa presenta una estacion lluviosa entre diciembre y mayo, y seca de junio a
noviembre. Alli la temperatura oscila entre 23 y 36 gradogigrados, aproximadamente.

La Sierra se caracteriza por su clima lluvioso y frio de noviembre a abril y seco de mayo a
octubre, con temperaturas entre 13 y 18 grados centigrados. En la Amazonia, el clima se
muestra lluvioso y hiumedo de enero a septiemp seco de octubre a diciembre. El
termémetro marca entre 23 y 36 grados centigrados. Galapagos, en cambio, tiene un clima

templado y su temperatura var2a entite 22 vy

15 http://www.ecamcham.com/ecuador/clima.htm
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En Quito la temperatura anual promedio es degfados Celsius, aunque no es una
temperatura que se mantenga en el dia, ya que el clima de esta ciudad es muy variable, por
ejemplo en las mafianas suele hacer mucho calor llegando a temperatura de 30 grados
Celsius, en las madrugadas de 6 grados Celgies,la tarde y noche en un promedio de

17 grados Celsius.

Esto representa una amenaza ya que se debe poner especial atencion en los modelos a
comercializar, procurando que los disefios estén de moda, pero también sean cémodos
segun el clima.

3.1.8.Factor Ambiental

Al ser un proyecto comercial, no tiemayorimpacto ambiental.

3.2. CONDICIONES DEL MICRO ENTORNO

3.2.1. Proveedores
El 95% de los proveedores son productores nacionales. Con los proveedores de calzado ya
se ha establecido una relatiGomercial alrededor de 7 afos, esto representa una fortaleza

ya que se conoce de antemano la forma de trabajar de ellos y la calidad de su producto.

No asi con los proveedores de accesorios y g@gueno se conoce&on certeza su forma

de trabajo y kinicio existira incertidumbre.

3.2.2. Industria

3.2.2.1. Industria del calzado

Para el 2009 se espera que esta industria tenga un crecimiento del 30%, la industria de
cuero preveé incrementar sus ventas luego de la medida del gobierno nacionaladealimi
importacion de varios productos, sin embargo enfrentan otro problema, la falta de crédito,

sobretodo del financiamiento a largo plazo.
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Cifras del sector

En Ecuador se producen alrededor de 18 millones de pares de zapato al afio.
Consumo per capitde zapatos es 2,5 pares

El 60% de la produccion se concentra en Tungurahua, en Azuay y el resto es decir
el 40% en Guayas e Imbabura.

Las ciudades productoras son Ambato, Quito, Guayaquil, Cuenca y Gualaceo

El 74,68% de las exportaciones se destina a Cumkgrel 23,09% a Perq; el 1,11%

a Venezuela; el resto a los Estados unidos y otros mercados.

El nimero de empresas en este sector es de alrededor 600 empresas

En este sector se producen 80000 empleos directos e inditéctos

GRAFICO 3.23

Importaciones de calzado en el 2007

M 7ona franca del Ecuador
B Otros

M Chile

M Colombia

M Estados Unidos

M China

m Panama

W Peri

Brasil

FuentewS@A & il &/ dzZSNR&aé¢x 9RAOAsY pnx

Ventas puerta a puerta en el sector

Vecachi es la primera empresa fabricante del sector que comercializa sus productos por
catélogo, es decir en el mercado si existen varios catalogos de calzado pero el de un
fabricante el Unico es Vecachi, es decir que el controla su produccion no asi los demas.

16 Revistai Cuer os o, Edici-n 50, 2009
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Para finalizar el analisis de este sector cabe mencionar que anualmente se realiza una feria
|l | amada fdpi el modao donde se re¥nendetodos
calzado, es decir agrupa a un gran numero de empresas pertenecientes a este sector. Es una
feria a la que no se puede faltar ya que siempre se debe estar en busca de mejores
productos y registrar las tendencias actuales. Este afio esta feria secibedd@sde el 24

al 28 de junio en la ciudad de Quito, a la que la persona encargada de realizar este estudio

asistio, con la finalidad de ponerse en contacto con futuros proveedores.

3.2.2.2. Industria textil

Tras dejar una d ®arardiacredimiento sosténao en b dosattiimog
afos, el sector textil podria experimentar un estancamiento en el 2009, no solo por los
efectos de la crisis mundial que contraerd la demanda, sino también por las medidas

adoptadas por el gobierno nacibna

La industria logré su dinamismo desde el 2007 gracias a las acciones adoptadas por el
presidente Rafael Correa, especialmente en el manejo aduanero, lo que permitio reducir los
niveles de contrabando y legalizar la actividad en beneficio de la irrdusitional, asi

como de una mayor inversion.

Durante el 2007 y 2008 el sector crecié entre un seis y siete por ciento anual, el afio pasado
tuvo un nivel de ventas de 550 millones de ddlares, segun la Asociacion de Industriales
Textiles del Ecuador (AITEQue agrupa al 65% de las empresas textileras, incluidas las de

la confeccion.

Al manejo aduanero se suman los niveles de inversion que ha realizado la industria y las
medidas monetarias adoptadas por los paises vecinos que han vuelto competitivos a los

productos locales, asi como el desarrollo de los mercados marginales como Venezuela.

En el 2008 las exportaciones del sector representaron unos 128,5 milloBEH,
comunidad andina, Chile, La unién europea, entre otros. Pero las ventas locales §ueron la
de mayor representatividad, o que quiere decir que existe mayor receptividad al producto

ecuatoriano, esto representa una clara oportunidad. Para el proyecto.
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Para el 2009 la aspiracion de los empresarios del sector es mantener el nivel de crecimiento
de los afos previos, pues la crisis mundial y las ultimas decisiones presidenciales reduciran

el ritmo de crecimiento sostenido de los Ultimos afos.

El gobierno el pasado diciembre declaré una moratoria sobre parte de su deuda comercial
al suspender el pagle los bonos global 2012, argumentando ilegalidad en su emision en

el 2000, lo que provoco efectos negativos en las empresas ya que al igual que en el sector
del calzado, como se revisé anteriormente estan teniendo problemas de liquidez , ya que
con aqud#a decision presidencial el sector ha tenido problemas para acceder a carta de
crédito de sus principales proveedores de materias primas ya que anteriormente tenian 150
dias para pagar los pedidos, mientras que ahora solo tienen 30 dias de plazove inclusi

tienen que cancelarlos por adelantado.

Materia primas

La industria importa el 95% de las materias primas e insumos para su desarrollo debido a
gue no existe la suficiente produccion nacional de estos productos para cubrir la demanda

del mercado naciah.

La produccion de algodon en el pais alcanza un 3%, mientras que el nailon y el poliéster,
bésicos para la produccion de prendas de vestir y otros productos textiles son casi nulas en

el pais.

El impuesto del uno por ciento fijado a la salida de dss/igara el pago de importaciones,
aprobada el afo anterior por el denomin.
desenvolvimiento de la industria nacional, una medida que resultar4 contradictoria a las
politicas adoptadas por el gobierno como la reducciénammceles que beneficio

ampliamente al sector.

No obstante, la Gltima decision presidencial podria significar una gran oportunidad para el
desarrollo de la industria local, pues una restriccibn de importaciones a través de una
fijacion de cupos y aumentde aranceles a las prendas de vestir, podria ayudar a los

medianos y grandes confeccionistas a elevar sus niveles de ventas.
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El contrabando

El contrabando se constituye en una de las principales amenazas de este sector, hasta el
2007 los niveles deontrabando representaron 200 millones de doélares anuales, debido a
problemas de control en las aduanas, registrando millonaria pérdidas para los empresarios
textileros formales. Los principales productos que ingresan por contrabando son telas, hilos
y ropa confeccionada. Segun un estudio del sector, la principal fuente de contrabando de
prendas de vestir proviene desde China, seguida de Colombia y Perl. También existen
niveles menores desde Panama, Hong Kong y Taiwan.

En el 2008 gracias a las politicad debierno se logré bajar en un 10% el contrabando, es
decir en unos 20 millones de dolares, lo que para la industria es un logro importante. No
obstante la restriccibn de las importaciones podria alentar los niveles de contrabando
debido a que la produd@si nacional no podria abastecer toda la demanda, lo que implicaria

gue el contrabando podria llenar el vacio que deja limitar las compras.

En el sector hay muchos mecanismos de contrabando como pasos ilegales por la frontera,

subfacturacion o declaraciamenores a los montos importadds.

3.2.2.3. Bisuteria

En la actualidad dificilmente encontramos a una mujer sin que traiga puesto un par de
aretes, anillos, pulseras o collares. Este tipo de articulos han ido evolucionando segun su
calidad y disefio. Emafios anteriores probablemente las personas demandaban estos
articulos elaborados en base a metales preciosos; sin embargo, en la actualidad existen una
diversidad de materiales y disefios que al no ser elaborados en base a metales preciosos,
toman el noml# de bisuteria. Entre la variedad existente se pueden elegir conjuntos
completos que integran aretes, collares, pulseras con bafios de plata y oro y piedras
semipreciosas, alternativagjue los vuelven mucho mas baratos y asequibles a la gran

mayoria de mjeres sin perder su brillo y vistosidad.

"Revista AEmpresaso , suplemento publicitario,
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Ecuador importa bisuteria principalmente de Perd y Colombia. En el cuadro 3.16 se
aprecia, como desde el afio 2004 la partida presupuestaria donde se encuentra incluida la
bisuteria, ha ido creciendo afio a afio. Hsigestra claramente que las ventas en el
mercado ecuatoriano de estos productos aumentaban al pasar de los afios y sigue
manteniendo una tendencia claramente creciente. Las empresas que importan el 75% de la
bisuteria son AVON y YANBAL.

CUADRO 3.1.6
Importacion de Pera
partida: 7117190000
Las demas bisuterias de metales
comunes
Millones
Aiio de dolares| Crec.%
2004 24 -
2005 3.6 50%
2006 3.8 6%
2007 5.3 39%
2008 5.6 6%
Fuente: BCE

Paraeste afio a esta partida se ha impuesto un limite de importacion de $ 8.788.053 de
dolares.

Actualmente la mayor actividad orfebre, es decir la fabricacién de objetos artisticos en oro,
plata y otros metales preciosos o aleaciones de ellos, se localzarenincia del Azuay

en la que se han registrado cerca de 741 talleres, asentados en Chordeleg, Cuenca,
Gualaceo y Sigsig. La segunda provincia por su cantidad de talleres es Guayas con 250
talleres en la ciudad de Guayaquil. En estos talleres no stiabsgan piezas en un metal

puro, sino con aleaciones de otros que abaratan el costo y no restan calidad al producto,
todo depende de lo que busque el comprador. Lo que representa una oportunidad para el

proyecto ya que se cuenta con una amplia oferta.

La bisuteria plateada es mas apreciada por el mercagiljual como indica el Cuadro
3.17.
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CUADRO 3.17.

Tipo de producto segun poblacion objeto

Joyeria

Bisuteria

Jévenes (menores 20 afios) Joyas sencillas: cadena, dijes,
aretes tipo ftopos o aros.
Predominio del el oro y piedras

semipreciosas como el circon.

Preferencia por collares, aretes
y anillos de gran tamafio con
disefios modernos.
Aderezos con  incrustaciones
en imitacion plata.
Gustan piedras semipreciosas.

Adulte Joven (21 - 40 afios) Cadenas, pulseras en oro.
Aretes y anillos con piedras
preciosas de menor tamafio.
Joyeria moderna, con base de

plata.

Aderezos con algunas
incrustaciones de plata.
Collares.

Gustan combinaciones de

materiales finos con materiales
naturales o sintéticos,

Adulte (Mayeres 41 afios) Joyeria tradicional con  alto
contenido de oro y piedras
preciosas.

Gustan productos en técnicas

come filigrana.

Fuente: http://www . proecport.gov.cofVbeContent/librmry/documents,/DocNewsNoB8 707 DocumentNo7169. POF

La curva de ventas de esta industria se puede medir por la estacionalidad de la importacion

de estos articulos, como se aprecia en el gréaficorionfda demanda aumenta

considerablemente en el mes de diciembre.

GRAFICO 3.24

Estacionalidad de la importacion de joyeria y bisuteria,
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3.2.2.4. Venta directa

Divali basicamente maneja un marketing multinigambién llamado marketing de redes,
mercadeo en red, mercadeo multinivel, MLE®s un modelo deegocios y una buena
muestra del marketing directo en el que una persona se asocia con una compafiia padre
como independiente o franquiciado y recibe una compensacion basada en la venta de
productos o servicios personales y de los demas miembros asociad@site dicha

persona. Esto se asemeja a las franquicias en las que se pagan regalias por las operaciones
de los franquiciados y las de su area o regtén.

Es preciso aclarar que esta compafiia tiene una estructura de multinivel y no piramidal
(Véase Anex@9).

Ventajas y oportunidadespara el comprador

1 ComodidadSe puede adquirir el producto desde la edidad de su casa, lugar de
trabajo o estudio.

1 Precios estables. Normalmente en los productos que se venden mediante este
sistema no se producen grandestliaciones.
Servicio. El acerca el producto hasta el comprador.
Compra discretaA veces pueden existir deseos por parte de consumidor de hacer

una compra discretalyg puede hacer mediante este medio.

Estos factores determinan la buena acogidacoesumidor a la venta por catalogéna

buena presenta®i del catalogo ayudan en gran medida a generar compras por impulso.

Ventajas y oportunidadespara el vendedor

Venta sin tienda. No necesita de un lugar para vender

Posibilidad de contacto direcémtre el fabricante y consumidor.

Disminucion de los gastos de venta. Al no tener un local para realizar sus ventas no
tiene mayores gastos, a mas de los de transporte.

1 Permite tomar decisiones rapidas y seguras sobre la venta a realizar.

18 http://www.articulosinformativos.com.mx/Marketing_Multinival 126974.html
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1 Facilidad parasegmentar el mercado y analizar el publico objetivo.
Factores mas influyentes en la venta por catalogo
Habitos de compra del consumidor.

Garantia de los productos vendidos.

El consumidor debe recibir el mismo producto que vio en el catalogo.

=A =4 =2 =1

Al compradordeben darsele garantias de poder examinar el producto antes de
hacer el pedido.

Devolucion integra del dinero en caso de no estar satisfecho.

Tiempo de entrega

Garantia del servicio pesenta

=A =4 =4 =1

Medios de pago

Barreras de la venta por catalogo

Sensacion e falta de garantia.
Sentimiento de venta fraudulenta por parte de los consumidores.
Falta de vision del producto, la Unica manera de combatir esto es una presentacion

muy atractiva del producto en el catalogo.

Venta directa en Ecuador

En Ecuador larenta directa por catalogo cada dia se acrecienta mas, nuevas compafiias se

incorporan a esta actividad, ya sean extranjeras o nacionales.

Una de las ventajas de aquellas ejecutivas de ventas que trabajan bajo esta modalidad es
gue pueden teoreroswvarsiions nfecegi dad de un e
Aiti endaso son sus <cat 8| og o snercializan porxagtatogo> a d e
sonprincipalmente de la categoria cosmeéticos, ropa colombiana y zapatos brasilefios. Estos
productos se haposicionado mejor en ehercado por los afios de presencia que tienen en

el pais. Por otro lado las empresas nacionales empiezan a dar sus primeros pasos en la

venta bajo esta modalidad.
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Para muchas mujeres, amas de casa la venta directa es una de paqwifuentes de
ingresos, por esto no suelen comercializar un solo catalogo sino que comercializan algunos

de diferentes productos.

En la actualidad existen en el pais 350.000 personas que se dedican a la venta directa bajo

esta modalidad. La mayornpade la fuerza de venta esta en el sector de cosméticos.

La Asociacién Ecuatoriana de Empresas de Venta Directa estima que mas de 20 compaiiias
se encuentran en el negocio, sin contar las uUltimas que se han sumado en los Ultimos

meses.

Las ventas pocatdlogo mueven al afio $ 278 millones de dolares, de los cuales un

importante rubro corresponde a la facturacion de cosméticos y perfumes.

Dos de las empresas que entraron recientemente en el negocio de la venta directa mediante
catdlogo son del sectmosmeéticos, entre ellas esta Esika, esta empresa ingreso al pais
apenas hace un afio, y el criterio que la llevé a ubicarse en el Ecuador, fue que sus

directivos consideraban a este pais un mercado que esta en continuo crecimiento.

El sector de venta dicta registra una tasa de crecimiento de alrededor del 10% anual, un
crecimento considerado bastante alsunqueentre Dic. 2007 a Dic. 200®resentd un

crecimiento mucho mayo42%.

Venta directa en el mundo

fiLos réditos que genera la venta direataeé mundo son importantes. Segun cifras de la
Federacion Mundial de Asociaciones de Venta Directa (Wfdsa, por sus siglas en inglés),
durante el afio pasado en los Estados Unidos esta actividad reporté $25 570 millones,
mientras que en Japon $22 800 millenEn América del Sur, Argentina representa una
importante fuente de ganancias, con una cifra de $2 335 millones anuales. Venezuela

cuenta con $800 millones y Ecuador habria movido al rededor de $500 millbhes.

19 http://www.hoy.com.ec/noticiascuador/ventalirectacrecey-se-diversifica30873.html
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Y es que en el pais, la fortaleza y lentajas de este negocio han diversificado las
estrategias deeclutamiento de vendedorasi@s era a través de amistadeanifiares que
uno se unia a estaggocios, ahora hasta por el periédico se trata de foréhaas de
vendedoras. bl solo la presa es un recurso, a través kikernet también se buscan

distribuidores o consultoras.

Venta directa en el mundo

Datos pertenecientes a 2007
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Fuerte World Federation of Direct Selling Associations {WFDSAY Federaccn Muraial oe Asociaciones ae Yenta Directa - Disens eanonal DINERCOYWS

3.2.3. Empresa

La actividad principal de la empresa que se pretende crear es la comercializacién de blusas,
chaquetas, sandalias y accesorios para mujmesdiante catalogo a precios competitivos.

Las ejecutivas de ventas comisionaran sobre el total de su venta. Segun la clasificacion
CIUU la actividad de la empresa es:

G 5251.00. Venta al por menor de productos de todo tipo por catédlogo o por correo.

3.24. Competencia

El analisis de la competencia se lo planteara segun las 5 fuerzas competitivas de Porter.
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3.2.4.1. Rivalidad entre los competidores de la industria

Por ser el mercado ecuatoriano un mercado en su etapa de crecimiento, en esta modalidad
deventa, se aplican principalmente estrategias de penetracion de mercado, ya que adn hay
muchos clientes potenciales que esperan ser captados, por lo que la rivalidad aun no es
intensa, aunque en el sector de los cosméticos que es donde hay mayor cantidad d
competidores fuertes puede producirse en el corto plazo una intensa rivalidad. Pero en el
ambito que a este proyecto le concierne es decir ropa, calzado y accesorios, no existe
rivalidad entre los competidores.

3.2.4.2. Ingreso de nuevos competidores

La barrera de entrada para nuevos competigmresan lado se muestrdébil ya que no se
requiere de un cuantioso capital para empezar a comercigiipaductos bajo esta
modalidad, pero es alta si se pretende alcanzar un posicionamiento sélido y altament
rentable en el mercado.

3.2.4.3. Sustitutos

Los sustitutos de la ropa por catalogo es la ropa en tiendas, la cual tiene mayor acogida ya
gue el cliente aprecia el producto fisico antes de adquirirlo.

3.2.4.4. Poder de negociacion de los compradores

En el caso de la venta de ropa por catalogo el poder de negociacién del comprador es alto,
ya que las clientas suelen presentar muchas trabas para adquirir productos sin la presencia
fisica de los mismos por lo que la ejecutiva de venta conjuntamenta earptesa deben

buscar soluciones Optimas ante los requerimientos de la cliente.

3.2.4.5. Poder de negociacion de los proveedores

El poder de negociacién de los proveedores dependera en muchos casos de la cantidad que

se le compre, si el comprador adgaigran cantidad de producto el poder de negociacion
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sera de éste Ultimo pero si por el contrario es muy poco, entonces el poder de negociacion

seria del proveedor.

3.2.5. Intermediarios

En este negocio las promotoras de ventas son las intermediadgais que la empresa les

entrega el producto y ellas a su vez le hacen llegar al consumidor final.

3.2.6. Mercado

El proyecto se enfoca principalmente en el mercado femenino de nivel socioeconémico
medio, del Norte y Sur del Distrito metropolitano de tQujue oscile entre los 15 y 29

anos de edad.

Segun datos recolectados en el INEC, los hogares ecuatorianos gastaron mensualmente en
el 2006 $ 4 millones adicionales a lo acostumbrado en accesorios personales y joyeria,
vestuario y calzado y esta tendiencontintia. El 9% del dinero que gastan los hogares
ecuatorianos se va en ropa y calzado, gastando mas dinero en este rubro que en salud,

educacion y articulos para el hogar.

El consumo de estos tres sectores segun pulso Ecuador, empresa gtenadeideias de
consumo, en el 2007 fue de $ 236,11 millones en accesorios personales y de joyeria;

$ 367,9 millones en calzado, y $ 447,61 millones en blusas, camisas, pantalones y demas
prendas. Pulso Ecuador sostiene que del gasto en compra de aisgedebe
principalmente a las ventas por catalogoerealizan empresas como, Yanbal, Avon entre

otras.

3.3. FODA DEL PROYECTO

Fortalezas
1. Los proveedores de calzado son proveedores con los que ya ha habido una relacion
comercial alrededor de 7 afos, estpresenta una fortaleza ya que se cerlac
forma de trabajar de los mismp#a calidad de su producto.
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2. Al ser ejecutivas de venta independientas que distribuyen el producto, se podra
llegar a mayor cantidadie clientas sin incurrir egastos comaueldo a vendedoras
ya que las ejecutivas comisionarmd® acuerdo al monto vendidong estaran bajo

relacion de dependencia.

Oportunidades

1. El PIB muestra claramente una tendencia creciente en el rubro fabricacion de
prendas de vestir, esto representa aportunidad, ya que al ser comercializadores
se va a tener suficiente oferta de proveedores para cumplir con la demanda de los

productos.

2. Actualmente el mercado ecuatoriano se abastece por produccion nacional en un
50% vy el otro 50% con importaciongsal presentarse una fuerte restriccion en la
importacion, esto brinda al proyecto una gran oportunidad, ya que se prevé

reactivar la produccioén y el comercio nacional.

3. Se preveé que en el 2009 la inflacién no suba de una manera alarmante, mas bien se
mantendra en un porcentaje similar al 2008, lo que representa una oportunidad, ya
gue se puede mantener los precios, sin que éstos se den cambios bruscos que tengan

incidencia directa en las ventas.

4. Al tener un sistema de venta por catalogo cuya fuerazen&s son ejecutivas de
ventas, se generaran puestos de trabajo y se espera la suficiente demanda laboral,
puesto que como se aprecid en el cuadro de la poblacién ecom@&nieactiva
por sexgen todas las actividades que desempeiian las personas@entesa la
PEA a excepcibn de @A Servi ci o Dom®sti coo, | os

representatividad con respecto a las mujeres.

5. Si se va a producir el cambio de moneda no sera en el corto plazo, ademas si el
gobierno toma ls medidagorrectas para logramug haya suficientes délares en la

economia ecuatoriana, como lo ha estado haciendo, la dolarizacién puede ser
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sostenible por un largo periodo, lo que brinda seguridad financiera y representa

una oportunidad ya que se paggpi@brara en doélares.

6. Al haber una ley de propiedad intelectual y una institucion mediante la cual se
lleven los tramites concernientes a esta materia, se podra registrar la marca y todo
lo que a la misma concerniente, de manera que se evite el plagio yrquigiere

en estoreciba la sancion correspondiente.

7. Quito es la segunda ciudad mas poblada del Ecuador, lo que quiere decir que el
mercado elegido es el segundo mas grande del Ecuador, representando una gran
oportunidad si de ventas se trata, ya que se tiene mayaidazhaie consumidores

potenciales.

8. Aproximadamente el 70% de la poblacion ecuatoriana es menor a 34 afios. Y
dentro del segmento que abarca este proyecto es decir mujeres desde los 15 a 29

afos los resultados son:

De 15a 19 afos 10,20%
De 20 a 24 afios  9,61%
De 25a 29 afios  7,79%
La suma de estos tres segmentos es del 26%, es decir es un mercado cuantioso.

9. El mercado ecuatoriano es muy receptivo a la moda americana y europea, esto
sumado al espiritu nacionalista que Ultimamente se estd desarrollando;daalore
proyecto ya que se ofrecera un producto con tendencias de modas internacionales y

hecho en Ecuador.

10.Acorde al estudio mas reciente realizado por el INEC (Instituto ecuatoriano de
estadisticas y censos),3% del dinero que gastan los hogares eciatos se va
en ropa y calzado, gastando mas dinero en este rubro que en salud, educacion y

articulos para el hogar.

11.La tecnologia que en la actualidad se dispone brinda una gran ventaja ya que la
mejora de las telecomunicaciones permitira un mejor mateeja informacion en

tiempo real.
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12.La rivalidad entre los competidores no es fuedeesto que aun hay mucho
mercado por ganar en cuanto a la venta por catalogo se refiere, por lo que las

empresas estan implementando basicamente estrategias de pendaaneycado.

13.En el 2007 el consumo en accesorios personales y de joyerfa 236,11 en
calzado$ 367,9 millones y $ 447,61 millones en blusas, camisas, pantalones y

demas prendas.

Debilidades

1. Al ser solo comercializadores y no fabricantes, notesglr4 el control sobre
inventarios por lo que podria darse la falta de determinado producto y si el

proveedor no cumple, no se podra satisfacer la demanda.

2. Los proveedores de ropa son nuevos, asi que al no conocer con certeza su forma de

trabajo siemprexistira incertidumbre al inicio.

Amenazas

1. Los problemas en la balanza de pagos se pueden traducir en menores reservas
internacionales y menores depoésitos bancarios, entonces si la balanza de pagos cae
posiblemente estaremos expuestos a enfrentar vamiddemas como la falta de

liquidez o la emision de una nueva moneda sin respaldo.

2. La tendencia creciente del rubro comercio al por mayor y menor muestra que este
sector econdmico del pais esta creciendo, lo que representa mas competencia ya
gue siemprese esta en busca de nuevas formas de vender el producto y la venta por

catalogo se esta convirtiendo en una de las mejores formas de hacerlo.

3. En la actualidad esada vez mas complicado acceder acrédito de los bancos

privados y estatales, y en casoqie el crédito sea concedido, el plazo maximo de
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pago para un crédito comercial, que es el crédito necesario para este proyecto, es 3

afos, un plazo demasiado corto.

4. El clima tan variable de Quito representa una amenaza ya que se debe cuidar que

los diséios estén de moda, pero también sean cémodos segun el clima.

5. El tratar de llegar a tres segmentos de mercado diferentes puede resultar un poco
complicadg ya que sobre todo entre las mujeres de 15 a 24 afos y las de 25 a 29
afos,existen muchas diferensiaen cuanto anoda y estilos de vida se refiere,
puesto que las primeras estudian en su gran mayoria, ya sea en colegio o

universidad, en cambio las segundas, en su gran mayoria trabajan.

6. De la poblacion drana entre 15 y 29 afios de eded, el Ecuadorel 44,4%
pertenecientes al sexo femenino viven en condiciones de pobreza, lo que representa
desde el punto de vista de mercado una amenaza ya que el proyecto se enfoca a la

clase media.

3.4. RESULTADOS Y CONCLUSIONES DEL ANALISIS DEL
ENTORNO

3.4.1. Resultados

1 En elrubro del PIBAiFabri caci - n productos textil
pronostica un crecimiento dos veces mayor que el dado en el afio anterior, en el

2008 fue de 1,7% y para este afio se espera un crecimiento de 3,7%.
1 EnelPIBe | rubro AComercio al por mayor 'y mi

para el 2009 se prevé un crecimiernkl 2,9% con respecto al 2008, este es

aproximadamente apenas las mitad del crecimiento registrado en el 2008.
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En los ultimos afios, la bonanzaundial fortalecié la balanza de pagosu&dor
exportaba mas productasmejores precios. Los emigrantes enviaron mas dinero a

sus familiares. Las reservas internacionales y los depdsitos bancarios crecieron
considerablemente, pero en la actualidad camisds mundial, se exporta menos y

mas barato, se recibe menos remesas de emigrantes que enfrentan el desempleo y es
cada vez més dificil ser sujeto de crédito. Todo esto ocasioné que Ecuador

presente una brecha fiscal de 1.500 millones de ddlares.

Las mportaciones crecieron en un 36,7% con respecto al 2007. Y la mayoria de
los productos importadasorresponden a materias primas, o que ha producido un

incremento en los precios de la produccion nacional.

Para el 2009 se publico el Registro oficial @2 del 22 de enero del 2009, en el

cual se establece una salvaguardia por balanza de pagos, de aplicacién general y no
discriminatoria a las importaciones provenientes de todos los paises, incluyendo
aquellos con los que Ecuador tiene acuerdos comercigiestes que reconocen

preferencias arancelarias, con el caracter de temporal y por el periodo de un afo.

Para el sector calzado el recargo arancelario por par es de $10 ddlares, para el
sector textil el recargo arancelario es de $12 por Kilo neto ylgdnauteria existe

una restriccion en el cupo de importacion de $ 8.788.053 de ddlares.

Segun un informe del Banco Central del Ecuador presentado en la pagifaleficia
esta institucién, la tagde interés promedio en el mes de julio del presente af@o p
el crédito que a este proyecto le concieres decir el crédito pymeéje de

aproximadamente el 11%.

En el 2003 se registro la inflacibn mas alta 9,76%, la mas baja fue en el 2007 con
2,03%, y en el 2008 crecid 3 puntos porcentuales respecto gl para el 2009

se prevé una inflacion maxima de 5.11% y la minima de 4,76%.

Quito registré en el 2008 una inflacion mensual por debajo de la inflacion mensual

nacional 0,94.
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Segun el dltimo informe del BCE generado en abril del presente afio, lardidesio
consumo Aprendas de vestir y calzadoo s
de precios del mes, es decir registran menor inflacion, pero por otro lado en el mes

de febrero del mismo afio fue el rubro que presentd la mayor inflacion.

La tasa de d&mpleo nacional para marzo del 2009 fue 8,60% mas alto que en el
2008, 7,3%Segun los datos mascientes encontrados se obsagua en Quito la
tasa de desempleo tiende a la ba@asi la tasa de desempleo nacional tiene una

tendencia contraria.

El riesgo pais, que compara a los bonos soberanos de la deuda externa de una
nacion con los de la Reserva Federal de Estados Unidos, en el caso de Ecuador
mantiene una tendencia a la baja, desde que el 22 de diciemb@®8ede?situara

en 5.069 puntosuno @& los motivos de la bajada del indice responde al pago de
30,47 millones de ddlares que realizé el Gobierno, referente al cupon de intereses
de los bonos Global 2015.

El presidente del directorio del Banco Central del Ecuador (BCE), Carlos Vallejo,
asegud que en el pais hay un circulante de 3.000 millones de ddlares, con lo que
recalcé que no existe falta de divisas y que la entidad tiene en sus bévedas entre

400 y 450 millones de délares para emergencias.

En las nuevas elecciones del 26 de abril del92®afael Correa vencié en la
primera vuelta con el 51% de los votos a su favor, esto trae puntos favorables,
como la estabilidad de un gobierno, cosa que en el Ecuador no se habia visto desde
1996 es decir hace 13 afios pero por otro lado existe incebiduya que este

gobierno ha provocado una lucha de clases queriendo enfrentar a ricos y pobres.

En Ecuador la propiedad intelectual estd regulada por la ley de propiedad
Intelectual. El Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual (IEPI), es el
Organisno Administrativo Competente para propiciar, promover, fomentar,
prevenir, proteger y defender a nombre del Estado Ecuatoriano, los derechos de

propiedad intelectual reconocidos en la Ley de propiedad intelectual y en los
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tratados y convenios Internacioes] sin perjuicio de las acciones civiles y penales
gue sobre esta materia deberan conocerse por la Funcion Judicial. Es decir aqui se

pueden llevar a cabo todos los tramites pertinentes como el registro de marca.

En el Art. 218 de la Ley de Propiedddtelectual, segundo inciso dice: El
registro de la marca no confiere a su titular el derecho de prohibir a un tercero usar
la marca para anunciar, ofrecer en venta o indicar la existencia o disponibilidad de
productos o servicios legitimamente ma@s; o, usar la marca para indicar la
compatibilidad o adecuacién de piezas de recambio o de accesorios utilizables con
los productos de la marca registrada; siempre que tal uso sea de buena fe, se limite
el propdsito de informacion al publico para la wemnt no sea susceptible de
inducirlo a error o confusion sobre el origen empresal@l los productos
respectivos, por lo que la comercializacion de diversas marcas en el catalogo sin
previo aviso al distribuidor o productor, no puede traer consigo ninguna

repercusion de tipo legal.

Ecuador ha dejado de ser un pais rural. En 1950 la poblacién rural representaba el
72%; en el 2001 apenas el 38%.

En todas Ia actividades laborales de Ipoblacibn economicamente activa, a

excepci- -n del A Beman mayor ipresendia los®aentbriess o0 0

Una encuesta realizada por lagesa Millward Browra 800 mujeres entre 18 y

60 afos, de diferentes niveles socioecondémico$, dadades principales del pais,
revela que k77% de las mujeres encuestadigine comoel rol ideal estudiar,
trabajarsin descuidar el hogar, y apenas sélo un 5% quiere ser s6lo ama de casa. El
86% de las mujeres encuestadas respondid que la actividad econdmica mas

apropiada para ellas es ser empresarias independientes.

Quito es la segundaudad mas poblada del Ecuador, después de Guayaquil.

De la poblacién urbana entre 15 y 29 aflos de edad en el Ecuador el 44,4%

pertenecientes al sexo femenino viven en condiciones de pobreza.
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La poblaciéon del Ecuador es esencialmente joven, ya quesdbtredel 70% es

menor a 34 afos.

Las mujeres de 15 a 29 afios representan el 26% del total del mercado ecuatoriano,

cuyo desglose es el siguiente:

-De 15a 19 aflos 10,20%
-De 20 a 24 afios 9,61%
-De 25 a 29 afios  7,79%

Las provincias donde habria un metggotencial para el producto objeto de este

estudio son principalmente: Guayas, Pichincha, Manabi, EIl Oro, Azuay y Los Rios.

Para el 2010 en el Distrito Metropolitano Qeito se espera que la poblacion

urbana sea el 75% y el restante es decir el 25%, rural.

La poblacion total de mujeres entre los 15 y 29 afios de edad en el area urbana del
Distrito Metropolitano de Quito asciende a 215.655 mujeres, lo que representa un

15% del total de la poblacion de este canton.

Los niveles socioecondmicos en Quito segun una investigacion de Markop son los

siguientes:

-Nivel Alto y medio AltoT 7%
-Nivel MedioT 27%

-Nivel Medio Bajo 41%
-Nivel Bajo 26%

En el Anexo 1 se aprecia losreles socioeconémicos de las principales ciudades
del Ecuador.

Las tres parroquias del norte de Quito que concentran la mayor poblacién femenina

son: La Kennedy, El condado y Ponceano. Las tres parroquias con mayor poblacion
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femenina del Sur de Quito sdBoland, La Ferroviaria y San Bartolo, por taeto

el sur se concentra la mayor cantidad de mujeres.

El Ecuador es un pais de emigrantes. Dos son los destinos fundamentales,

tradicionalmente EEUU y en los ultimos afios Europa, en especial Espafa. e Ital

La moda urbana cada dia se impone entre los jovenes y un espiritu nacionalista

comienza a florecer en las nuevas generaciones.

Segun el dltimo censo, el 77% de los ecuatorianos se define como mestizos, 10%

blancos, 7% indigenas, 3% mulata, 2% negros.

Las cuatro regiones ecuatorianas presentan diferentes caracteristicas climaticas
determinadas basicamente por su altitud y ubicacién. La cordillera de los Andes y
la influencia maritima influyen en cada zona, generando incluso microclimas
determinados. L&osta presenta una estacion lluviosa entre diciembre y mayo, y
seca de junio a noviembre. Alli la temperatura oscila entre 23 y 36 grados
centigrados, aproximadamente. La Sierra se caracteriza por su clima lluvioso y frio
de noviembre a abril y seco de ynaa octubre, con temperaturas entre 13 y 18
grados centigrados. En la Amazonia, el clima se muestra lluvioso y humedo de
enero a septiembre y seco de octubre a diciembre. El termOmetro marca entre 23 y
36 grados centigrados. Galapagos, en cambio, tienelima templado y su
temperatura varia entre 22 y 32 grados centigrados, aproximadamente.

En Quito la temperatura anual promedio es de 17 grados Celsius, aunque no es una
temperatura que se mantenga en el dia, ya que el clima de esta ciudad es muy
variabke, por ejemplo en las mafianas suele hacer mucho calor llegando a

temperatura de 30 grados Celsius, en las madrugadas de 6 grados Celsius, y en la

tarde y noche en un promedio de 17 grados Celsius.

Al ser un proyecto comercial, no tiene impacto ambiental.

El 95% de los proveedores son productores nacionales. Con los proveedores de

calzado ya se ha establecido una relaciéon comercial alrededor de 7 afios, no asi con
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los proveedores de accesorios y ropa, por lo que se no sabe con certeza su forma de

trabajo yal inicio existira incertidumbre.

Para el 2009 se espera que la industria del calzado tenga un crecimiento del 30%,
mientras que en el sector textil los empresarios del sector esperan mantener el nivel
de crecimiento de los afios previos, pues la crisisdmly las Ultimas decisiones

presidenciales reduciran el ritmo de crecimiento sostenido de los ultimos afios.

Ecuador importa bisuteria principalmente de Pert y Brasil. Desde el 2004 la

importacion desde Peru de bisuteria crecié a un promedio anugae 25

La mayor actividad orfebre en Ecuador, se desarrolla en la provincia del Azuay en
la que se han registrado cerca de 741 talleres, asentados en Chordeleg, Cuenca,
Gualaceo y Sigsig. La segunda provincia por su cantidad de talleres es Guayas con

250 talkres en la ciudad de Guayaquil.

En la actualidad existen en el pais 350.000 personas que sardedla venta
directa bajo lamodalidad de venta por catalogo. La mayor parte de la fuerza de

venta esta en el sector de cosmeéticos.

La Asociacion Ecuattna de Empresas de Venta Directa estima que mas de 20
compaiiias se encuentran en el negocio, sin contar las ultimas que se han sumado en

los Gltimos meses.

Las ventas por catdlogo mueven al afio $ 278 millones de délares, de los cuales un

importante rubw corresponde a la facturacion de cosméticos y perfumes

El sector de venta directa registra una tasa de crecimiento de alrededor del 10%

anual.

La actividad principal de la empresa que se pretende crear es la comercializacién de
blusas, chaquetasandalias y accesorios para mujeres, mediante catalogo a precios

competitivos.
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El mercado ecuatoriano, es un mercado en su etapa de crecimiento en la modalidad
de venta por catalogo, por lo que se aplican principalmente estrategias de
penetracion de mercado y la rivalidad adn no es intensa, aunque en el sector de los
cosmeéticos quees donde hay mayor cantidad de competidores fuertes, puede

producirse en el corto plazo una intensa rivalidad.

La barrera de entradpara nuevos competidores puede ser débil o fuerte, por
ejemplo, es débil ya que no se requiere de un cuantioso capital gmpezar a
comercializa productos bajo esta modalidad, puesto que cualquier persona
cumpliendo requisitos bésicos puede comenzar a comercializar sus productos
mediante este medio, aunque sea de manera empirica. Pero por otro lado la barrera
es fuerte & que si se desea llegar a consolidar un posicionamiento firme y

altamente rentable se requiere de un cuantioso capital para hacerlo.

Los sustitutos de la venta por catalogo, es la venta de los productos pero en tiendas,

ya que ofertan productos similagpse el cliente puede apreciar fisicamente.

En el caso de la venta de ropa por catélogo, el poder de negociacién del comprador
es alto, ya que las clientas suelen presentar muchas trabas para adquirir productos

sin la presencia fisica de los mismos.

El poder de negociacion de los proveedores dependera en muchos casos de la
cantidad que se le compre, si el comprador adquiere gran cantidad de producto el
poder de negociacion sera de éste Ultimo pero si por el contrario es muy poco,

entonces el poder de ramjacion seria del proveedor.

En este negocio las promotoras de ventas son las intermediarias, puesto que la

empresa les entrega el producto y ellas a su vez le hacen llegar al consumidor final.
El proyecto se enfoca principalmente en el mercado femedi@onivel

socioeconémico medio, del Norte y Sur del Distrito metropolitano de Quito que

oscile entre los 15 y 29 afios de edad.
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3.4.2. Conclusiones

1 La oferta de productos, desde el punto de vista de los proveedores, llamese a estos
fabricantes, y desde el ponde vista de los distribuidores, va a aumentar. En los
fabricantes debido a que el PI B en el
prendas de vestiro tiene una tendenci a
acaba en enero del 2010, no abst aunque esta termine, el gobierno la va a
sustituir por aranceles més altos. En los distribuidores debido a que el rubro del PIB
AComercio al por mayor y menor o tambi ®n
significa mayor competencia para el pragecpuesto que en la actualidad los
distribuidores exploran nuevas formas de hacer llegar el producto al consumidor

final y una de las que se estan empleando es la venta por catalogo.

1 La balanza de pagos aun no se puede decir que vaya a estar estatiequriel
gobierno para este afio adopté medidas como la restriccion a la importacion para no
permitir que salieran ddlares de la economia o la ayuda a los bancos mediante un
fideicomiso, para ayudar a mantener la liquidez en el sistema financiero; pero
cuando la restriccién termine y aunque a la misma se la sustituya por mayores
aranceles, el hecho es que la importacion va a aumentar considerablemente y con
esto la salida de dolares, esto mas la crisis econdmica mundial, y la tasa de
desempleo nacional mentando, puede resultar en un escenario no tan favorable
para el 2010.

1 En base al Art. 218, inciso segundo de la ley de propiedad intelectual, se concluye
que en tanto no medie un convenio por escrito entre fabricante vy
distribuidor, o mientras este Ultimo no incurra en objeto o causa ilicitos,
pues gza del derecho a desarrollar las técnicas de venta que crea necesarias
para vender tal o cual producto, en consecuencia el poder manejar ventas
por catalogo sin necesidad del consentimiento del titular de una marca,
hedho que mas bien termina por beneficiar al mismo titular de una marca

pues percibe un incremento en sus propias ventas.
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Si se ejecutara el proyecte espera exista una alta demanda laboral ya que la tasa
de desempleo nacional esthaumento/ ademasegun una encuesta realizada por

la empresa Millward Brown, el 86% de las mujemsuatorianaencuestadas
respondieron que la actividad mas apropiada para ellas es ser empresarias

independientes.

Desde el factor demografico se observaa wgran oportunidad puesto que la
poblacién del Ecuador es esencialmente joven, y el mercado que a este proyecto le
concierne representa un 26% del total nacional, que es un porcentaje bastante alto,
asi que el proyecto aparte de tener un gran mercaducj@ten la ciudad de Quito,

es muy susceptible de extenderse geograficamente en un corto tiempo.

Los ecuatorianos y en especial los jévenes son muy receptivos a la moda europea o
americanapor lo que siempre se debe estar al tanto en las variacioresage

tendencias.

Debido a que en @to el clima es muy variablese debe procurar que el catalogo
presente las mejores opciones, no solo articulos de modgueros mismos sean

funcionales.

Los principales proveedores nacionalesj@eria ybisutera estan ubicados en

Chordeleg, Cuenca, Gualaceo, Sigsig y Guayaquil.

El sector de la venta directa mediante catalogo en el pais presenta un crecimiento
bastante alto, 10% anual, lo que favorece al proyecto puesto que seuedas

ventas aumenteen wn porcentaje similar.

Segun la clasificaciéon CIUU la actividad de la empresa es:

G 5251.00venta al por menor de productos de todo tipo por catalogo o por correo.

En Quito, la competencia en el negocio en cuestidon no es alta, porque la rivalidad

entre ompetidores es casi nula, esto debido a que aun existe gran cantidad de

mercado potencial que no ha sido captado por ningin competidor.
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1 Finalmente analizando las fuerzas del entorno en conjunto se concluye que aunque
el escenario econémico en el pais sestna incierto, el hecho es que hay un gran
mercado para el producto, sin embargo no vale la pena arriesgar un cuantioso
capital cuando la situacion del pais aun no es completamente estable, por lo que se
recomienda analizar la decision de inversion errefeb del afio 2010Si el
inversionista desea aprovechar la oportunidad de negocio presente de forma

inmediata se le recomienda no hacerlo mediante este medio, al menos no por ahora.
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CAPITULO IV

ESTUDIO DE MERCADO
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4.1.
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4. ESTUDIO DE MERCADO DEL PROYECTO

SEGMENTACION DEL MERCADO

Segmentacién geodiéa: Zona Urbana del Distrito &tropolitano de Quito.
Segmentaciéon Demografidstujeres dede los 15 afios hasta los 29 afe®dad.
Segmentaciéisocioecondmica: Nivel socioeconémico medio.

Segmentacién psicografica: Mujeres que se preocupen por como lucen y sean

receptivas a la moda del momento.

4.2. ANALISIS DE LA DEMANDA

Para determinar la demanda del producto se ha empleado una encuesta diagida a

mujeres entre 15 y 29 afos, del norte y sur de Quito, pertenecientes al nivel

socioeconémico medio.

A pesar de que las jovenes entre los 15 y 18 afios de edad no suelen trabajar, por lo que

dependen econdmicamente de sus padesiebe consultar sisdonibilidad de compta

ya que a esta edadrsellas quienes deciden qué tipo de prendas o accesorios lucir, lo mas

comunes quelos padredes asignen un presupuesto y sedas quienes compren lo que

mejorse adapte a sus necesidades.

Los objetivos déa encuesta fueron los siguientes:

Definir el posicionamiento de lampetidores

Determinar el porcentaje de mercado que adquiria chaquetas, blusas, sandalias y
accesorios mediante catalogo, la disponibilidad de pago y frecuencia de compra de
los misme.

Conocer que atributos son mas valorados por las clientes que adquieren productos

por catalogo.

Para analizar a la competencia es necesario conocer las preguntas que integraron el

cuestionario y los objetivos de cadaa En el anexo 2 se preserghformulario con las

preguntas empleadpara los fines antes mencionados
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DATOS DEL ENCUESTADO

Pregunta A

Zona de Quito donde vive

Es importante identificar la zona de la ciudad de Quito donde se lleva a cabo la encuesta,
yaqueal tabular se pueden preserdderentescomportamientos deonsumidoyacorde a

la zonadonde vive.

Pregunta B
Parroquia o Barrio donde reside

Esta pregunta es para confirmar que el encuestado se ha ubicado en la zona correcta.

Pregunta C

Edad

Es furdamental conocer la edad del encuestado, sobretodo pEstguestudio abarca tres
grupos de edades diferentgs que en el caso de mujeres entre 15 y 19 afios son
generalmente de colegio, entre 20 y 24 afos son de universidad y de 25 a 29 trabajan,
enton@s tanto las actividades como actitudes e intereses son diferentes, sobretodo de las

ultimas.

Pregunta D
Ocupacion
Determinar quién de los encuestados trabaja, estudia, ambas 0 ninguna, ya que se puede

producir un comportamiento diferente que dependastievariable.

DESARROLLO DE LA ENCUESTA

Pregunta E

¢Conoce el nombre de algun catalogo de ropa, calzado o accesorios?

Con esta pregunta se espera conocer qué porcentaje de las encuestadas conoce algun
catélogo de los productos que se preteadmercializar y ademas que mencionen el
nombre del catalogo para tomarlos en cuenta en el analisis de la competencia y si es el caso

aplicar benchmarkingpara mejoranuestra oferta.
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Pregunta F

¢Margque los meses en los que suele comprar mas ropa? (Puedarcar mas de un

mes)

Esta pregunta mostrara los meses en que los consumidores suelen comprar mas ropa y
cuando no lo hacen, es importante conocer este dato para mantener el stock de acuerdo a la
temporada. Ademas se puede determinar la forma de la cateadémanda durante todo

el aflo, en especial determinar los picos y los valles.

Pregunta G
¢Compraria usted Blusas por catalogo?

Aqui se determina si el mercado en cuestion compraria blusas por catalogo.

Pregunta H
¢cCuanto estaria dispuesta a pagar pouna blusa?

Con esta pregunta se conoce la disponibildagago de la cliente para cquaducto.

Pregunta |

¢Con qué frecuencia compraria una blusa por catadlogo?

Conocer la frecuencia de compra es importante ya que no es lo mismo decir gue un cliente
va a adquirir una blusa cada afio o una cada mes, esta pregunta es para cuantificar las

ventas anuales.

Pregunta J
¢JCual es su talla en blusas?

Se necesita conocer este dato para mantener en stock las tallas que tienen mayor salida.

Pregunta K
¢Qué colorde blusas prefiere?(Puede seleccionar mas de una opcion)
Esto es importante puesto que conocer el gusto del consumidor en base al atributo color,

aumenta la probabilidad de que la clienta adquiera el producto.

Pregunta L
¢Compraria usted chaquetas por catlogo?
Agui se conoce la aceptacién del mercado a adquirir chaguetas mediante catalogo.
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Pregunta M
¢cCuanto estaria dispuesta a pagar por una chaqueta?

Se determinara la disponibilidad de pago para una chaqueta.

Pregunta N

¢Con qué frecuencia compraria unahaqueta por catalogo?

Conocer la frecuencia de compra es importante ya que no es lo mismo decirctieeten

va a adquirir una chaquetada afio o0 una cada mes, esta pregunta es para cuantificar las

ventas anuales de chaquetas.

Pregunta O
¢Cudl es sutalla en chaquetas?
Se necesita conocer este dato para mantener un stock de las tallas que tienen mayor salida.

Pregunta P
¢Qué color de chaquetas prefiere?
Al igual que en las blusas, es importante conocer el gusto de la cliente en base al atributo

color, ya que aumenta la probabilidad de adquisicién del producto.

Pregunta Q
¢Compraria sandalias por catdlogo?
Se pretende determinar la disponibilidad de compra de sandalias mediante catalogo.

Pregunta R
¢Quétalla calza en sandalias?
Es importante conocda talla que calza la mayoria de las encuestadas, para enviar a

fabricar en mayor cantidad las tallas que mayor salida tendrian.

Pregunta S
¢cCuanto estaria dispuesta a pagar por un par de sandalias?

Se pretende determinar la disponibilidad de pagapgrar de sandalias.
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Pregunta T

¢Cual es el taco de su preferencia?

Ya que en las sandalias existen diferentes tipos de taco se necesita conocer que taco tiene
mayor aceptacion.

Pregunta U

¢Qué color de sandalias prefiere?

Al igual que en las prendas destir es importante conocer qué color agrads
consumidor para aumentar las probabilidades de compra ofreciéndole lo que necesita y
desea.

Pregunta V

¢Con que frecuencia compraria sandalias por catalogo?

Es importante determinar si las encuestadsspcan un par cada mes, cada tres meses,
cada seis mesesun par cadafio, este dato sirve para las proyecciones financieras. Aqui

se determina la frecuencia de compra de las sandalias.

Pregunta W
¢Compraria accesorios de moda por catadlogo?
Con esta pmgunta se pretende conocer si las uestadas adquirian accesorios por

catalogo.

Pregunta X
¢QUué tipo de accesorios compraria con mas frecueagl

En esta pregunta se conocera que tipo de accesorios tienen mayor salida.

Pregunta Y
¢Con que frecuencia comparia accesorios por catalogo?

Establecer la frecuencia de compra de los accesorios.

Pregunta Z
¢En la compra por catalogo qué caracteristica valora masindique del 1 al 4, 1 como
la que cualidad que mas valora y 4 como la que menos valor&stapregunta es basica

para conocer qué atributo valora mas el cliente en la compra por catalogo.
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4.2.1. Ambito geografico

El proyecto se llevara a calen las parroquias urbanas del Norte y Sur del distrito
metropolitano de Quito, no en el centro, ya queeste sector se encuentra ubicada una
zona <comerci al muy conocida |l amada dndl pi al

accesorios a bajos costos, por lo tanto se lo ha descartado del estudio.

Toda demanda que se origine en las parroquias rural@slite los valles o inclusive el

centro se le considerara demanda marginal, la misma que no esta contemplada en el
estudio pero en caso de presentarse favoreceria al mismo ya que representa mas ventas.
Para definir el nUmero de encuestas a realizar sdillzado la formula empleada en los

casos B los que la poblacion es infinita ya gleepoblacién a analizar supera los 30.000

elementos. La formula es la siguiente:

_Z%**p*q
==

n

Donde:

T N = Total de la poblacion

1 Z=1.96 (sila seguridad es del 95%)

1 p = proporcidn esperada (en este ca®®5= 05, ya que se desea
maximizar el tamafio de la muestra.)

T q=11 p (en este casa@5 = 0.5)

1 E= error muestral

La informaciéon para determinar la muestria formula paa su calculese la obtuvo de la

siguiente manera:
1 N. En base al cuadro 3.12, el nimero de mujeres entre 15 y 29 afios de la zona
urbana de Quito asciende a 215.655, este valor multiplicado por el 27%, que

corresponde al porcentaje de la poblacion en Quqite pertenece al nivel
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socioeconémico medio, el resultags un N de 5827 mujers, por lo que se
define la formula empleada para determinar la muestra de poblaciones infinitas,
puesto que N es mayor a 30.000 elementos.

1 Z. El nivel de seguridad que saigre es del 95%, por lo tantoe& 1,96.

1 p. Es la proporcién de personas que adquirian el producto, en este caso no se
realizo la prueba piloto con el proposito de maximizar el tamafio de la muestra, por
lo que p es 0,50.

1 Q. 1p, es decir 0,50.

1 e=elerrores de 0,05

Entonces finalmente aplicando la formula tenemos:

CUADRO 4.1.

Determinacion de la muestra #
Pob.Fem.area urbana Quito 15 a 19 afios 72.424
Pob.Fem.area urbana Quito 20 a 24 afios 77.573
Pob.Fem.area urbana Quito 25 a 29 afios 65.658
Total 215.655
% Nivel socioecondmico medio 27%

M LB.227
P 0,5

Q 0,5

i 1,96

e 0,05
n{Muestra) 385

El nimero de encuestas a realizar fue dividido proporcionalmegte@ de edag luego

dividido igualitariamente entre Sur y Nortmmo se explica en siguiertaadro.

CUADRO 4.2.
Muestra segiin grupo de edad y zona # % Encuestas | Sur | MNorte
Pob.Fem.area urbana Quito 15 a 19 afios 72.424 34% 129 65 B85
Pob.Fem.area urbana Quito 20 a 24 afios 77.573 36% 138 69 69
Pob.Fem.area urbana Quito 25 a 29 afios 65.658 30% 117 59 59
215.655 100% 385 193 193
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Es decir se deben realizar9l2ncuestas a la padion desde los 15 a 19 afos, &5
mujeres querivan en el norte y las otras @&mujeres que vivan en el sur. En el caso de 29
a 24afos,se realizaran 69 encuestsel norte y 69 en aur, finalmente @ 25 a 29 afos

59en elnorte y 5%n el sur.

Para llevar a cabo leecoleccion de datos se acudaégestablecimientos educativos del
norte y sur de la ciudad de Quito, nigel socioecondémico medi@sto sera determinado
por el valor dda pensién y los servicios del establecimiento. Los lugares donde se llevara

a cabo la encuesta son los siguientes:

- Colegios: Sagrados Corazones Centro, Colegio del Pacifico, Sagradasresra
Rumipamba, Colegio Andino, Colegio Ortega y Gasset.

- Universdades: Pontificia Universidad aflica del Ecuador, Universidad
Internacional Sek, Universidad Tecnoldgica Equinoccial, Universidad de las
Ameéricas, Universidad del Pacifico, Universidad Politécnica Salesiana.

- Zonas: Centro Comercial el Recreo, Sectotdeetta (oficinas)

4.22.Resultados de la encuesta

Finalmente se termin6 aplicando 467 encuestas, 267 en la zona norte y 200 en la zona sur,

esto disnmuye el error muestral a 0,0453

Los resultados tabulados y analizados por zona donde vive lastadalgy el grupo de

edad al que pertenece, se presentan Anexo 2

4.2.3 Analisis de los resultadoglobalesde la encuesta

A continuacion se interpretan los uéados globales de la encuesta, es decir los resultados

consolidados por zonagyupo de edad.
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PREGUNTA A

A Zona de Quito donde Vive
No. Zona No. Encuestados %
1 Morte 267 57%
2 Centro 0 0%
3 sur 200 43%
4 Otros 0 0%
a67 100%
{f-}f-'
300 A
250 +
."f"-}f
200 17
150 +~
100
50
0 T T
Morte Centro Sur Ofros

El 57% de las encuestadas residen en la zona norte del Distrito Metropolitano de Quito y

el 43% en la zona Sur.
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PREGUNTA B

B Edad
No. Edad MNo. Encuestados %
1 15-19 143 31%
2 19-24 204 44%
3 25-29 120 26%
4
467 100%
250
200
150
100
50
a

15-1%9 19-24 25-29

El 31% del total de encuestadas oscilan entre los 15 y 19 afos, el 44% eritgeyds!
afos y el 26% entre los 25 y 29 afios. Por lo tano el 75% de las encuestadas esta entre los

15y 24 afnos, es decir en los resultados ha primado principalmente el criterio de este grupo.
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PREGUNTAD

D Ocupacion
No. Ocupacion No. Encuestados %
1 Estudiante 303 65%
2 |Trabaja 86 18%
3 Trabaja y estudia 78 17%
4  |Ninguna 0 0%
467 100%
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Estudiante Trabaja Trabaja v Minguna
estudia

El 65% del total de encuestadas son eafuds, el 18% solo trabaja y el 17% trabaja y

estudia.
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PREGUNTA E

E Conoce el nombre de almin catilogo de ropa, calzado o accesorios?

No. Respuesta No. Encuestados %

Sl 381 82%
NO 86 18%
467 100%
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El 82% de las encuestadas conocen el nombre de algun catalogo de ropa, calzado o
accesorios y al pedirles que esfiearan los nombres el resultado fue el siguiente:
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Catalogos mencionados en las encuestas

350

300

250 7

200 47

150

100 47
ooy

e 93 8% _—
0 ¥ T T T T T 7
Leonisa Cyzone Tiendas Avon Yanbal Dtros

En la categoria otrgdas encuestadas mencionaron los siguientes catalogos: Atuntaqui,
Greco, Chamela, Bagusteven, Jon sonen, Esika, Oriflame,n&a Garetti, Unimoda,

Romanel, bel, Fashion express, Victoria Secret, Zientte, Colombia Moda, Nivi.

En la caegoria tienda se agrupé a los catalogos que los locales comenbémtag pero

no como medio de comercializacion sino como medio de promocién.

Coémo se apreai Leonisa fue el catdlogo que sn&onocen las encuestadas y lo
mencionarorpuesto que éste salvender ropa de mujeEl segundanas mencionado fue

el Cyzone, este catalogo mostraron conocerlo especialmente el target entre 15 y 24 afios, se
presume fue mencionado porque aungue su principal actividad es la comercializacion de

cosmeéticos, también ca@rcializa ropa, accesoriozgpatogara mujer

Yanbal y Avon fueron bastante mencionados, por la seccion de accesorios que éstos
poseenComo se conoce Yanbal es el mejor ejemplo en esta modalidad de ventas, ya que
su crecimiento en 37 afios ha sido desgnal llegando a estar presente en cada rincon del
Ecuador, por ello se decidi6 analizar la forma en la que esta empresa motiva a sus
vendedoras, puesto que se ha considerado a ésteucmnu® los principales factores que

contribuyen al éxito desta erpresa(Véase Anexa).
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PREGUNTA F

F  Marque los meses en los que suele comprar mds ropa?(Puede marcar mas de un mes)
No. MES Respuesta

1 Enero 113

2 Febrero 69

3 Marzo T7

4 Abril 67

5 Mayo 81

6 Junio 101

7 Julio 111

8 Agosto 163

9 Septiembre 84

10 Octubre 87

11 Moviembre 104

12 Diciembre 389
450
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Los picos claros que se pueden observar en el grafico se presenta en los meses de
diciembre, agosto, julio y enero, esto quiere decir que la mayoria de encuestadas compran
mas ropa en el mes de diciemhpeiesto que es temporada navidefia, y al haber sido la
mayoriade encuestadas estudiantesnpran ropa meses antes de volver a clasedecir

en los meses de vacaciones como julio y agosto.
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PREGUNTA G

G Compraria usted Blusas por catalogo?

No. Respuesta No. Encuestados %
1 Sl 275 59%
2 MO 192 41%

467 100%

300

250

200

150

100

20

Sl MO

El 59% de las encuestadas comprarian blusaiscptalogo, o que demuestra que la
mayoria del mercado analizado adquiriria blusas mediante este medio. Es decimexiste

demandaonsiderablgara este producto.
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PREGUNTAH

H Cuanto estaria dispuesta a pagar por una blusa?
No. Respuesta No. Encuestados %
1 10 a 15 dolares 64 23%
2 16a 20 dolares 101 37%
3 21 a 25 dolares Bb 31%
a4 mas de 25 dolares 24 9%
275 100%
120
100 )
g0
60 )
a0
20 7 i
] = T T T |/
10a 15 ddlares 16a 20dalares 21a 25dolares mas de 25
dolares

De las personague comparian blusas por catalogo, el98Mueconstituye la mayoria,
pagarian entre 16 y 20 ddlares, el 21% entre 21 y 25 délares, el 23% entre 10 y 15 dolares

y finalmente el 9% mas de 25 ddlares.
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PREGUNTA I

I Con qué frecuencia compraria una blusa por catdlogo?
No. Respuesta No. Encuestados %
1 1vez al mes 91 33%
2 c/3 meses 102 37%
3 c/6 meses 52 19%
4 1vez al ario 30 11%
275 100%
120
100
20
B0
40
20
0
1vez al mes /3 meses /6 meses 1vez al afio

De las personas que adquirian blusas por catalogo, el 37% que constituye & mayo
compraria una blusa por catalogo cada 3 meses, el 33% lo haria una vez al mes, el 19%

cada 6 meses y el 11% una vez al afio.
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PREGUNTA J

J Cual es su talla en blusas?

No. Respuesta No. Encuestados %
1 X5 40 15%
2 5 108 39%
3 M 113 41%
a4 L 12 4%
3 XL 2 1%
275 100%
120
100
80
&0
40
20
0 T f
X5 5 M L XL

El 80% del total de las encuestas estan entre la talla small y médium, el 39% small y el
41% médium.Esto nos da una pauta para conocer que al momento de adquirir la

mercaderian cuanto a ropdg mayoria debe ser en estas tallas.
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PREGUNTA K

K Qué color de blusas prefiere?(Puede seleccionar mas de una opcion)

Mo. Color Respuesta

1 Negro 232
2 Blanco 114
3 Café 73
4 Turgueza 72
5 Amarillo 14
o Lila 94
7 Otros 18

250

200

150

100

) l '
ﬂ 1 1 1 T 1 1
Megro  Blanco Café  Turgueza Amarillo Lila Otros

El color que mas gusta en blusas es el negro seguido por el blanco y en tercer lugar el lila.
Estedltimo se presume tiene gran acogida ya que es el color de moda. En la categoria otros

los colores que las personas mencionaron en su mayoria fueron el rosado y el verde.
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PREGUNTA L

L Compraria usted Chaquetas por catdlogo?

No. Respuesta No. Encuestados %
1 sl 225 48%
2 MO 242 52%
a67 100%

245

240

235

230

225

220

215

El 48% del total de encuestadas compraria chaquetas@bogo mientras que la mayoria

no lo haria.
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PREGUNTA M

M Cudnto estaria dispuesta a pagar por una chaqueta?

No. Respuesta No. Encuestados %
1 15 a 20 dblares 52 23%
2 21a 25 ddalares 82 36%
3 Mas de 25 dblares 91 40%

225 100%

100
20
&80
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&0
50
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15a 20ddlares 21a25ddlares Mas de 25 dalares

El 40% de las personas que estarian dispuestas a adquirir una chagueta mediante catalogo,
estarian dispuestas a pagar mas de 25 ddlares, y el 59% entre 15 y 25 ddlares, a pesar de
guela mayoria de persona no adquiriria chaquetas por catalogo la disposicion de pago de
las personas que si lo harian es buena por lo que se considera que seria rentable vender este

producto en el catalogo.
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PREGUNTAN

N Con qué frecuencia compraria una chaqueta por catilogo?
No. Respuesta No. Encuestados %

1 1vez al mes 46 20%

2 Cada 3 meses 84 37%

3 Cada 6 meses 51 23%

4 1vez al afio 44 20%

225 100%

1vez al mes Cada 3 meses Cada & meses 1 vez al afio

De las personas qulquiririan una chaqueta mediante catalogo el 37% que constituye la
mayoria lo haria cada 3 meses, el 23% cada 6 meses, el 20% una vez al mes, y el 20%

restante una vez al ano.
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PREGUNTA O

0 Cudl es su talla en chaquetas?

No. Respuesta No. Encuestados %
1 x5 28 12%
2 5 82 36%
3 i 98 44%
4 L 17 2%
225 100%
100
Q0
80
70
&0
20
40
30
20
10
0
X5 3 M L

De las personas que adquirian chaquetas por catal®fielesta entre la talla small y
médium. Al igual que en las blusas estas son las tallas que se debe comprar en su mayoria,

ya que son las que tendrian mayor salida.
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PREGUNTA P

P Qué color de chaquetas prefiere?

No. Color Respuesta

1 MNegro 174

2 Blanco 90

3 Cafée 85

4 Turgquezg 13

3 Amarilla 2

3] Lila 33

7 Otros 29

180
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100
80
60
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Turquezq Amarilla Lila Otros

Blanco Café

MNegro

Entre los colores de chaquetas que mas gustan estan en prianel lnggro, seguido por

el blanco y el café.
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PREGUNTA Q

Q Compraria sandalias por catilogo?
No. Respuesta Mo. Encuestados %
1 Sl 134 39%
2 NO 283 61%
467 100%
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5l MO

El 61% del total de encuestadas no compraria sandalias por catalogo, mientras que apenas
el 39% lo haria. Este resultado es muy claro por lo que se considerard comercializar

zapatogerrados y sandalias en una proporcién minima.
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PREGUNTAR

R Que talla calza en sandalias?
No. Respuesta Mo. Encuestados %
1 34 14 8%
2 35 17 9%
3 36 41 22%
a4 37 79 43%
5 38 27 15%
6 39 5 3%
7 40 1 1%
184 100%
o
80 A
70
60
50 17
o
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lﬂ _ a"
,,f __aar >
ﬂ I I I I I I 1
34 35 36 37 38 3Q 40

De las personas que comprarian sandalias por catalogo, el 43% calza 37,86 326b
25%, 38. Al momento de envia fabricar el calzado se pedira mas unidades en las tallas

antes mencionadas.
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PREGUNTA S

S Cudnto estaria dispuesta a pagar por un par de sandalias?
No. Respuesta No. Encuestados %
1 515 a 520 82 45%
2 521a 525 62 34%
3 526 a 530 29 16%
a4 Mas de 530 11 6%
184 100%
A
90 1~
e
80 {7
e
70 7
60 {7 )
50 17
a0 7
30 7
20
10 17
0 . .
5153 520 $21a525 $26a 530 Mas de $30

De las personas que comprarian sandalias por catalogo, el 45% que constituyen la mayoria

estarian dispuestas a pagar entre 15y 20 délares por ungaandddias
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PREGUNTA T

T Cudl es el taco de su preferencia?
No. Respuesta No. Encuestados %
1 5 puntos 78 42%
2 7 puntos 53 29%
3 9 puntos 20 11%
4 Magnolia 28 15%
5 Bajo 5 3%
184 100%

5 puntos 7 puntos 9 puntos Magnolia Bajo

EL 42% de las personas que si adquiririan sandalias por catélogo lo harian en el taco mas
bajo y puesto que 10 personas escribieron una opcién que no estaba en el cuestionario
puede presumir que lo que la mayoria dentdie buscason sandalias bajas o de un taco

moderado.
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PREGUNTA U

U Qué color de sandahas prefiere?
Mo. Color Respuesta
1 MNegro 144
2 Blanco 33
3 Café 58
4 Otros 26
160
140
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20
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El color preferido en sandalias es el negro seguido por el café.
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PREGUNTA YV

v Con que frecuencia compraria sandalias por catdlogo?
No. Respuesta No. Encuestados %
1 una vez al mes 46 25%
2 ¢/ 3 meses 53 29%
3 ¢/ 6 meses 45 24%
4 una vez al afio 40 22%
184 100%

unawvez al mes /3 meses /6 meses unavez al ano

La frecuencia de compres dispersa, como se aprecia en grafico no hay una malada
Sin embargo el 29% compraria un par de sandalias cada 3 meses, el 25% una vez al mes, el
24% cada 6 meses y 22% una vez al afo.
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PREGUNTA W

W Compraria accesorios de moda por catilogo?
No. Respuesta MNo. Encuestados %
1 ]| 389 83%
2 NO 78 17%
a67 100%

400
350
300
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150
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El 83% del total de encuestadas compraria accesorios por catalogo. A pesar de que al inicio

de lainvestigacidon se consideraba la vedéaaccesoriopor catalogo una secciéon de poca

representatividad dentro del mismo, esto se replantea totalmente a partir de estos

resultados, puesto que se aprecia claramente una oportunidad de nadaciergade

accesorios mediante este medio.
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PREGUNTA X

X Qué tipo de accesorios compraria con mas frecuencia?(Puede seleccionar mas de uno)
No. Color Respuesta

1 Aretes 311
2 Cadenas 190
3 Pulsera 233
4 Anillos 224
3 Carteras 225
5] Otros o6
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Aretes Cadenas Pulsera Anillos Carteras Otros

Los accesorios que mas suelen comprar son aseg@sido por pulseras, anillos, carteras y

finalmente cadenas.
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PREGUNTAY

Y Con que frecuencia compraria accesorios por catilogo?
No. Respuesta Mo. Encuestados %
1 una vez al mes 151 39%
2 ¢/ 3 meses 136 35%
3 ¢/ 6 meses 71 18%
4 una vez al afno 31 8%
389 100%
160
140
120
100
80
&0
40
20
0
unawvez al mes /3 meses /6 meses unawvez al afo

El 39% de las encuestadas que adquirian accesorios por catadlogwaria los mismos 1

vez al mes, el 35% lo haria cada 3 meses, el 18% cada 6 meses y finalmente una clara

minoria 8%, lo haria una vez al afio.

A pesar que en la encuesta no se incluyd una pregunta acerca de la disposicion de pago en

accesorios, puesto que los accesorios comprenden varios articulos como aretes, anillos,

pulseras, cadenas, carteras y se deberia plantear la disponibilidad de rpagizydo, de

estos unos seran de una excelente calidad otros de una calidad aceptable, por lo que los

precios varian desde 3 délares hasta $20 ddlares. Por tanto para la proyeccion financiera en
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el rubro fAaccesori oso se delodacceswrios areteg($5p me d i
anillos ($9), cadenas ($5), pulseras($5), Carteras($18), obteniendo un promedio de $10,50.

En una tesis de la Escuela politécnica del LitgezPOL), donde se planteaba la
importacion de bisuteria como una gran oportadide negocio, en la encuesta realizada

en la ciudad de Guayaquil se plantgta pregunta concerniente al gasto mensual de las
encuestadas en bisuterias, éste arogjdmo resultado que el %4 de las encuestadas
gastarian mensualmente en compra de bisuerfil a $25 dolares, lo gda un promedio

de $13 ddlares. Resultado que no esté alejado del promedio tomado para este estudio, mas

bien se ubica por debajo, permitiendo adoptar un escenario conservador.

{QUE CANTIDAD DE DINERO USTED COMPRA
MENSUALMENTE EN BISUTERIA?

3% 1% 1%

mS1-525

W 526-550

W 551-575

B 5765-5100
B 5101-5135

= miés de $125

http:/fwww dspace espol edu.ec/bitstream/123456789/1364/1/2729 pdf
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PREGUNTA Z

Z En la compra por catilogo qué caracteristica valora mas.
No. Atributo Respuesta
1 Diseno del prod. 1,57
2 Precio 1,82
3 Calidad 1,8
4 Tiempo de entrega 2,46
25 1
2
15 +
1+
05 1~
a - T
Disefiodel Precio Calidad Tiempa de
prod. entrega

En la compra pocatélogo la caracteristica que méas aprecian las personas encuestadas es el
disefio del producto seguido por la calidad y precio, y finalmente lo que menos valoran es

el tiempo de entrega.
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4.2.4 Conclusiones del analisis de la demanda

1 EI57% de lagncuestadas residen en la zona norte y el 43% en la zona Sur.

1 EI 31% del total de encuestadas oscilan entre los 15 y 19 afios, el 44% entre los 19
y 24 afnos y el 26% entre los 25 y 29 afos. Por lo tanto el 75% de las encuestadas
esta entre los 15 y 24 ajaes decir en los resultados ha primado principalmente el

criterio de este grupo.

1 EI 65% del total de encuestadas son estudiantes, el 18% sélo trabaja y el 17%

trabaja y estudia.

1 EI 82% de las encuestadas conocen el nombre de algun catalogo de paywim, cal

accesorios y al pedirles que especificaran los nombres este fue el resultado:

En la categoria otros las encuestadas mencionaron los siguientes catélogos:
Atuntaqui, Greco, Chamela, Bag&teven, Jon sonen, Esika, Oriflame, Ganet
Garetti, Unimoda, Bmanel, ebel, Fashion express, Victoria Secret, Zientte,
Colombia Moda, Nivi. En la categoria tienda se agrupo a los catalago$os
locales comerciales ofertapero no como medio de comercializacion sino como
medio de promocién. Leonisa fue el catdlagayormente mencionado por las
encuestadagquesto que éste solia vender ropa de mijesegundacatdlogomas
mencionado fueCyzone, aunque su principal actividad es la comercializacion de
cosmeéticos, también comerciaizopa, accesorios zapatosde myer. Yanbal y

Avon fueron también bastanteencionados por la seccion de accesorios que éstos

poseen.

1 Los picos claros en la curva de ventas se presentan en los meses de diciembre,
agosto, julio y enero, esto quiere decir que la mayoria de encuestagaarcomnas
ropa en el mes de diciembpiesto que es temporada navideia, y al haber sido la
mayoriade encuestadas estudiantesmpran ropa meses antes de volver a clases

es decir en los meses de vacaciones como julio y agosto.
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El 59% de las encuestadasmprarian blusas por catalogo, lo que demuestra que la
mayoria del mercado analizado adquiriria blusas mediante este medio. Es decir

existe demanda para este producto.

Del 32% de las personas que comprarian blusas por catalogo, el 32% que

constituye la mgoria, pagarian entre 21 y 25 dolares.

De las personas que adquirian blusas por catalogo, el 37% que constituye la
mayoria compraria una blusa por catalogo cada 3 meses, el 33% lo haria una vez al

mes, el 19% cada 6 meses y el 11% una vez al afo.

El 80%del total de las encuestas estan entre la talla small y médium, el 39% small
y el 41% médium. Esto nos da una pauta para conocer que al momento de adquirir

la mercaderia la mayoria debe ser en estas tallas.

El color que mas gusta en blusas es el neggoido por el blanco y en tercer lugar
el lila. Este dltimo se presume tiene gran acogida ya que es el color de moda. En la
categoria otros los colores que las personas mencionaron en su mayoria fueron el

rosado y el verde.

El 48% del total de encuestadeompraria chaquetas por catdlogo mientras que la

mayoria no lo haria.

El 40% de las personas que estarian dispuestas a adquirir una chaqueta mediante
catélogo, estarian dispuestas a pagar mas de 25 délares, y el 59% entre 15 y 25
ddlares, a pesar de gleemayoria de persona no adquiriria chaguetas por catalogo

la disposicion de pago de las personas que si lo harian es buena por lo que se

considera que seria rentable vender este producto en el catalogo.
De las personas que adquiririan una chaqueta mted@atalogo el 37% que

constituye la mayoria lo haria cada 3 meses, el 23% cada 6 meses, el 20% una vez

al mes, y el 20% restante una vez al afo.
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De las personas que adquirian chaquetas por catalogo el 80% esta entre la talla
small y médium. Al igual quen las blusas estas son las tallas que se debe comprar

en su mayoria, ya que son las que tendrian mayor salida.

Entre los colores de chaquetas que mas gustan estan en primer lugar el negro,

seguido por el blanco y el café.

El 61% del total de encuestadas compraria sandalias por catalogo, mientras que
apenas el 39% lo haria. Este resultado es muy claro por lo que se considerara

comercializar zapatos cerrados y sandalias en una proporcién minima.

De las personas que comprarian sandalias por catalo¢@fetalza 37, el 22%36
y el 25% 38. Al momento de mandar a fabricar el calzado se pedird mas unidades

en las tallas antes mencionadas.

De las personas que comprarian sandalias por catalogo, el 45% que constituyen la

mayoria estarian dispuestas a pagaeetb y 20 dblares por un par de sandalias

El 42% de las personas que adquiririan sandalias por catalogo, lo harian en el taco
m8s bajo y puesto que 10 personas escri
uso tacoo, Asandal i aoguelbasgana vuésiras slientagisert e r m|

sandalias bajas o de un taco moderado.

El color preferido en sandalias es el negro seguido por el café.

La frecuencia de compra de comprasandaliass dispersgyuesto que no hay una
mayoria clara. Sin embargo el 29% compraria un par de sandalias cada 3 meses, el

25% una vez al mes, el 24% cada 6 meses y 22% una vez al afio.

El 83% del total de encuestadas compraria accesorios por catalogo. A pesar de que
al inicio de la investigaciore consideraba la ventle accesoriopor catalogo una

seccién de poca representatividad dentro del mismo, esto se replantea totalmente a
partir de estos resultados, puesto que se aprecia claramente una oportunidad de

negocioen la comercializacion de asorios mediante este medio.
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1 Los accesorios que mas suelen compaarencuestadason aretes, seguido por

pulseras, anillos, carteras y finalmente cadenas.

1 EI 39% de las encuestadas que adquirian accesorios por catadlogo, compraria los
mismos 1 vez aimes, el 35% lo haria cada 3 meses, el 18% cada 6 meses y

finalmente una clara minoria 8%, lo haria una vez al afo.

1 En la compra por catdlogo la caracteristica que mas aprecian las personas
encuestadas es el disefio del producto seguido por la calidacig; prénalmente

lo que menos valoran es el tiempo de entrega.

4.2.5 Determinacion y proyeccion de la demanda

Transponiendo los resultados de la encuesta a la poblacion que a este estudio le concierne

y después de haber realizado una investigaciéaustiva, se ha determinado la demanda
para este proyecto en personas y por producto, tal como se indica en el cuadro inferior.

CUADRO 4.3.
DEMANDA (Personas)
N 58.227
% de encuestadas que adquirian blusas 59%
% de encuestadas que adquirian chaquetas 48%
% de encuestadas que adquirian sandalias 39%
% de encuestadas que adquirian accesorios 83%
Demanda blusas (personas) 34.354
Demanda chaquetas (personas) 27.949
Demanda sandalias (personas) 22.709
Demanda accesorios (personas) 48.328
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Ahora es importante determinar la demanda en unidades de producto, y para esto se
multiplicara la demanda en fg®nas por la frecuencia de compra, tal como se indica en el
cuadro 4. La demanda que al inicio el praye pretende satisfacer es 8b5ya que al

estar el su fase de introduccion no abarcara todo el mercado, sino una parte. Por ejemplo el
namero de mures pertenecientes al mercado que adquiria blusas por catalogo es 34.354,
el 5% que se pretende atender es 1.pgBsonas, de éstas el 33% es dB6if mujeres,
adquiria una blusa por catalogo cada mesjue implica multiplicar 56 por doce meses,
paraobtener el total anualjue para este caso es 6.802 blusas cada Esés mismo
procedimiento se empled para determinar la demanda en unidades de todos los productos
(Véase Cuadro 4.5.)

CUADRO 4.4.
DEMANDA ANUAL POR PERSONAS
Demanda Demanda que el | Demanda
PRODUCTOS | Potencial anual | proyectovaa anual
(personas) satisfacer (personas)
Blusas 34.354 5% 1.718
Chaquetas 27.949 5% 1.397
Sandalias 22.709 5% 1.135
Accesorios 48.328 5% 2.416
CUADRO 45,
DEMANDA ANUAL POR PRODUCTO
Frecuencia de compra Demanda
Demanda
PRODUCTOS una vez anual
(personas) ¢f mes ¢f/Imeses | cf6 meses _ ]
alano |(unidades)
Blusas 1718 [33%| 6.802 |37%| 2542 |19%| 653 |11%| 189 | 10.186
Chaquetas 1397 |20%| 3.354 |[37%| 2.068 |23%| 643 |20%| 279 6.344
sandalias 1135 [25%| 3.406 |29%| 1317 |24%| 545 |22%| 250 5.518
Accesorios 2416 [39%| 11309 |[35%| 3.383 |18%| 870 | 8%| 193 | 15.755
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4.3. ANALISIS DE LA OFERTA

La oferta del mercado esta constituida lpocantidadde un bien o servicio que los agentes
economicos se disponen a vender aleterminadgrecio en el mercado y en un tiempo
determinado. Para efectos de este estudio se ha considerado como compdtatasa a
aquellas empresas que comercializan ropa, calzado y accesorios mediante catalogo en la
ciudad de Quito, y también se ha tomado en cuenta a aquellas que han sido mencionadas

en la investigacion de mercado.

La competencia directa del proyecto es:
Nivi

Greco

1
1 Moda Internacional
1
1 Jon sonen

La competencia potencial es:
1 Cyzone

i Leonisa

Para realizar un analisis profundo de la competencia se va a definir las fortalezas,

debilidades y el marketing mix de la misma.
4.3.1. Competencia Directa

4.31.1. Nivi
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Fortalezas

1) Precios bajos.

2) Buenos disefios en los productos.

3) Buena calidad de los productos.

4) Ofrece una variedad de productos, entre estpa interior y de dormir,
ropa para hombres, nifias y niflos y sandalias.

5) Despacho de pedidos en 8 dias.

6) Tienen un sistema de premios.

7) La vigencia del catélogo es de 1 mes.

8) No tienen unpedido minimo.

9) Tendencia juvenil en los productos.

10)Dispone de una pagina web mediante la cual se pueden hacer los pedidos,
ademas en la misma se presants productos del catalog

11)Se puede pertenecer a la fuerza de ventas con apenas una inversion de 5
dolares.

12)Cuenta con un amplio local en la ciudad de Quito, en una via muy transitada
de la ciudad.

13)Realizan lanzamientos del nuevo catalogo cada mes para las promotoras de
venta.

14)Se puede retirar el producto en las oficinas.

15)Mensualmente promocionan en volantes, prendas que estan con el
descuento del 50%as mismas corresponde a produdaas han salido en
catélogos anteriores.

Debilidades

1) No tiene un fuerte posicionamiento emedrcado

2) No dan la suficiente informacidén que motive ingresar a su fuerza de ventas.

3) Para hacer pedidose slebe depositar el 30% del pedi@omomento de
hacerloy el restante al momento de retirarlo en sus instalaciones.

4) No logran comprometer la veneédora lo suficiente como para que tenga

continuidad en la venta del producto.
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5) La comisién para la promotora de venta es 25% sobre el monto vendido. La
posibilidad de aumentar este margen es casi nula, puesto que al no existir un
monto minimo de pedido, Iggendas tienden a agotarse mas rapido.

6) No dan a conocer los programas de incentivos para convertirse en lider de
un grupo.

7) El costo de transporte lo asume la promotora de ventas en caso de que el
producto sea dejado en la casa.

8) Sistema de incentivos poaaotivador.

9) La capacitacion brindada es minima

10)Si alguien esta interesado y les llama no le dan seguimiento, es decir no
demuestran el suficiente intereés.

11)No emplean medios masivos para su promocion.

Marketing Mix

1 Producto. Nivi es un catalogo de origemlombiano, el cual ofrece en Ecuador
una linea de productos queluye: blusas, chaquetas, bilsigdjeans, pantalones
para mujeres, también tienen la linea para hombre, nifias y nifios, ademas de la
linea de calzado solo para mujeres, en esta seccioiers@nosandalias bajas
casuales y zapato cerrado casual. Los disefios de este catalogo son modernos y

novedosos, atractivos para consumidoras jovéNes.Anexadd).

1 Precio. En las blusas tiene una amplia variedad, tanto en disefios como en
precios. Los preios de las blusas oscilan entre 12 y 25 ddlares, en las sandalias
los precios oscilan entre 15 y 20 doélares, en los zapatos casuales el precio oscila

entre 25y 30 délares.

1 Plaza. El origen de este catalogo es colombiano. Para comenzar a vender los
prodwctos que en este catdlogo se comercializan solo la interesada debe
inscribirse en las oficinas de Quito o Guayaquil o si esta en otra ciudad del pais
enviar la copia de cédula y el valor de la inscripcion. El local en Quito esta
ubicado en la Av. América Wariana de Jesus #2B2 Y en la ciudad de

Guayaquil en la Pedro Carbo y Sucre, frente a la estaciébn metro via. Para
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adquirir las prendas se debe comprar el catalogo, luego realizar el pedido y si
desea la promotora puede retirar el pedido en la prdigiaaode la empresa o

de los contrario desde el mes de junio se brinda el servicio de transporte, cuyo
costo corre por cuenta de la promotora. Esta empresa distribuye la mercaderia

al resto del pais desde sus bodegas de Quito y Guayaquil.

9 Promocién. Nivi no realiza mayores esfuerzos en promocion y publicidad, por
lo que enfrenta un posicionamiento débil. Se publicita a través de volantes o
desfiles y en el internet sus promotoras de ventas de diferentes partes del pais
tienen publicados anuncios en divaspaginas donde ofertan el producto y

también ingresar mas personas en la red de ventas.

4.31.2. Moda Internacional

Fortalezas

1. Comercializa ropa de mujer, hombre, nifios y nifias, trajes de bafo, ropa interior,

accesorios, cosmeéticos y sandalias.
2. Los porcentajes de ganancia son altos y por prenda, varian entre 30% y 40%,

dependiendo del monto de venta, tal como se indica en agablse muestra en el

cuadro 4.6.
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S L o

9.

CUADRO 4.6.

. GANANCIA
NIVEL FACTURACION o
L]
DIAMANTE MAS DE 636 USD 40%
PLATINO DE 421 USD A 420 USD 38%
QRO DE 211 USD A 420 USD 35%
PLATA DE 100 USD A 210 USD 30%

El costo de la inscripcion es deddlares, este valor cubre la ingcion y el valor

del catalogoEn el mes de junio se estaban inscribiendo vendedoras gratis.

El catalogo tiene una excelente calidad de impresion.

El catalogo tiene una seccién de outlet, donde se ofertan productos a precios bajos.
Las prendas son de etente calidad.

Ofrecen a las promotoras de venta oportunidades de crecimiento laboral, a través de
un programa especial para aquellas promotoras que quieren llegar a ssdider
grupo, es decir manejar su propia red de vgMasanexd)

La atenciores muy buena y ponen todo el énfasis en brindar la informacion a quien
la solicita.

La vigencia del catdlogo es mensual

10.Manejan premios por volumen de compra, por vinculacién, por fidelidad y por

referidos.

11.Al inscribirse la promotora recibe catadlogo gsatagenda institucional, botén

distintivo, maletin institucional, tarjetas de presentaciésto es cuando se ha
cancelado més de 2 ddlares por la inscripcion.

12.Las promotoras tienen reuniones con la gerente regional y con la coordinadora de

lideres.

13.Los pedidos son dos veces por semana y los mismos ya se pueden realizar en linea

mediante la pagina web de la empresa.

14.Tienen una oficina ubicada en Quito para atencion al cliente y las bodegas también

funcionan en la misma ciudad, es una ventaja ya que peEmdnte se abre una

zona de rebajas donde las promotoras principalmente suelen adquirir mercaderia a

bajos costos.
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Debilidades

9.

Ropa importada por lo tanto en la actualidad estd manejando precios sumamente
altos.

No tienen un posicionamiento fuerte.

Localizar a esta empresa es un poco complicado, ya que los datos no estan
actualizados en el internet y en la guia telefénica no se la identifica faciimente.

El costo del transporte es asumido por la vendedora.

El pedido minimo e400 délares, y se debegaa el 50% al hacer el pedido y el
restante antes de recibirlo.

Maneja tres marcas que son Domir®anni Garetti y Pasion, lo que confunde al
consumidor, ya que sacan los catalogos con la portada en las tres diferentes marcas,
no dejando consolidar a jana.

El estilo de las prendas son en su mayoria conservador, es decir se dirige
principalmente a personas de nivel socioeconémico medio alto y que trabaja.

Por su falta de promocion es muy dificil contactarse con la empresa para vender sus
productos.

No hay crédito directo para la promotora, todos los pagos son de contado.

10. El catélogo tiene un estilo elegante pero conservador.

Marketing Mix

9 Producto. Dominio, Giannni Gareti, es un catalogo de ropa de origen
colombiano, el cual ofrece en Ecuador una lineapbductos que incluye:
blusas, chaquetas, bibidis, jeans, trajes de bafio, pantalones para mujeres, ropa
deportiva. También comercializa la linea para hombre, nifias y nifios ademas de
la linea de calzado solo para mujeres, en esta seccion se ofertaansialiias
para mujer principalmente bajas casuales y taco magnolia. En cuanto a
accesorios, solo oferta gafas, pareos y bolsos. El disefio del catadlogo es elegante
pero sobrio, es decir basado en este atributo esté dirigido a un mercado maduro
y no juvenil(Véase Anex6)

9 Precio. Los precios de las prendas de vestir son altos y ahora mas con la
restriccion a las importaciones. Los precios de las blusas van desde los 25 a 45
dolares, de los trajes de bafio oscilan entre los 40 y 50 dolares, los trajes

deportivos de mujer el precio d@sde los 45 a 50 ddlares. En las sandalias van
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desde los 20 a 45 dolares dependiendo el modelo. Los accesorios como bolsos
$20 dolares, gafas $17 dolares. Finalmente en los productos de cuidado estético
los precios son bajos por ejemplo se oferta crdimgsadoras desde 8,79, o
cremas para moldear la figura en 8, 52.

1 Plaza.Moda Internacional tiemoficinas en Guayaquil y Quit&n Quito tiene
la bodega principal desde donde distribuye a todo el resto del pais. Si alguna
persona desea vender los prodsctle esta empresa solo necesita enviar su

cédula por fax a la empresa y asumir el costo del transporte por pedido.

La empresa esta ubicada en las calle Avellana4b2entre Cipreses y Juncal,
ademas dispone de una oficina especial para atencion rded@éemisma que
esta ubicada en Shyris #1154 y Portugal Edif. Tamayo Ofic. 202.

1 Promocion. La empresa no realiza mayores actividades de promocion y
publicidad aqui en la ciudad de Quito, en la costa tiene una mayor actividad en

este ambito.

4.3.1.3.Jon Sonen, Competidor Directo(R&B IMPORTADORES)
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Fortalezas

Ofrece ropa interior, de dormir, ropa para hombre, nifios, accesorios y cosméticos.
Las bodegas estan ubicadas en la ciudad de Quito.

Existen representantes de venta y directoras de zona eal joais.

H w NP

Se puede aumentar el porcentaje de ganancia segun el monto de venta y el tiempo

gue lleven en la empresa.

o

Dan capacitacion a sus vendedoras.

6. La empresa que tiene la representatividad en el pais de este catalogo, no venden
Unicamente ropa juveniya que manejan 6 catalogos diferentes.
El catélogo es de buena calidad y muy llamativo dirigido al mercado juvenil.

8. Cuentan con una pagina web agradable visualmente, aqui se puede ver el catadlogo
del mes en forma interactiva.

9. El costo del catalogo es deemyas 2,50, considerado un precio infimo comprado
con la calidad de impresion y disefio del mismo.

10. Los pedidos se pueden hacer dos veces a la semana, lunes y viernes.

11.Después de realizar la primera compra para la que hay un monto minimo, en

adelante nexiste monto minimo de compra.
Debilidades

Los precios de los productos son altos.

La primera compra debe ser de minimo $ 150.

El porcentaje de ganancia es de 28% para las vendedoras.
No tiene un fuerte posicionamiento en el mercado.

El costo del transpatlo asume la empresaria.

La mayoria de la ropa es importada.

N o g s~ w D PRE

La seccion de accesorios no representa ni el 1% del total del catalogo.

Marketing Mix

9 Producto. Jon Sonen es un catalogo de origen colombiano, cuya representacion
la tiene en el pais el grupR&B Importadores. En este catalogo se oferta
principalmente linea de mujer, de hombre, productos de cuidado estético y en
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una minima proporcién accesorios. La linea de mujer incluye blusas, chaquetas,
bibidis, jeans, trajes de bafio, pantalones para mujengsdeportiva.No tiene
una linea de calzado. El disefio del catalogo es juvenil y sofisticado y los

disefios de los productos son excelenfggase Anexad)

9 Precio. Los precios son altos, por ejemplo una blusa de mujer de un disefio
atractivo esté&ntre los 25 y 40 délares, las chaquetas en un promedio de $60
ddlares, pero en la seccidon de productos estéticos maneja precios relativamente

bajos considerando al target al que se dirige.

1 Plaza.La empresa esta ubicada en Quito en la calle A. Mesones 2828 y Fray
M. Joffre, desde aqui distribuye al resto del pais, aunque también tiene una
oficina principal en Guayaquil. Para pertenecer a la fuerza de ventas solo se
debe inscribir y enviar la copte la cédula, se lo puede hacer desde cualquier

lugar del pais.

1 Promocion. Este catalogo suele participar en el Ecuador Fashion week, tiene
un mejor posicionamiento que los competidores analizados anteriormente. Las
promotoras de ventas especialmentdadeosta usan mucho el internet para
publicitar a este catalogo y para recabar mas ejecutivas de ventas. La pagina
web que poseen es un excelente medio de promocién ya que no se necesita
tener el catalogo fisico, puesto que en ésta se lo puede aprecidadad y

de manera interactiva.

4.31.4. Greco
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Fortalezas

N o g s~ w DN

8.
9.

Oferta una diversidad de productos, entre estos, ropa interior, de dormir, ropa para
hombre, nifios, accesorios, cosméticos, celulares, tarjetas para celular, calzado.
Precios bajos esus productos

Las bodegas estan ubicadas en la ciudad de Quito y Guayaquil.

Existen representantes de venta y directoras de zona.

Se pueden hacer pedidos 2 veces por semana(Lunes y Viernes)

Se demoran 8 dias en entregar el producto.

Para ingresar a la fumx de ventas, la persona interesada so6lo necesitan pagar el
valor del catalogo $2,5 dolares.

Las prendas que se ofertan y el calzado son de origen nacional.

Se debe cancelar el 50% del pedido y el resto al momento de la entrega.

10.El catalogo es de bueralidad y muy llamativo

11.Cuentan con una pagina web muy agradable visualmente, aqui se pueden apreciar

los productos que la empresa comercializa.

12.Hay un programa de crecimiento, por ejemplo si una persona logra tener 35

personas en su red de ventas y factuB4000 ddlares minimo entre todas, la lider

comisionaria un porcentaje por las ventas de su red.

13.Son fabricantes de la mayoria de prendas que comercializan.

14.La primera compra debe ser de minimo $ 60.

Debilidades

2 L S o

No hay crédito directo

El catalogo dura #eses.

El porcentaje de ganancia es de 25% para las vendedoras.

No tiene un fuerte posicionamiento en el mercado.

El costo del transporte lo asume la empresaria.

No dan la informacién suficiente a la promotora cuando esta interesada en vender
el producto

Bajos esfuerzos publicitarios.
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Marketing Mix

1 Producto. Greco es un catalogo de origen ecuatoriano. En este catalogo se
oferta principalmente linea de mujer, de hombre, nifios, accesorios, calzado,
celulares porta, tarjetas prepago. La linea de mujeryadblusas, chaquetas,
bibidis, jeans, trajes de bafio, pantalones para mujeres, ropa deportiva, ropa
interior (Véase Anex®). El disefio del catalogo es elegapigesto que tiene

una buena calidad de impresién y tan solo cuesiaares

1 Precio. Los precios de los productos que se ofertan son asequibles, por
ejemplo una blusa oscila entre los 15 y 20 ddlares y en cuanto a bisuteria las

hay de todo precio, segun la necesidad del cliente.

1 Plaza.Esta empresa esta ubicada en el norte de la cile@ido, en la Av. 6
de Diciembre y Juan MolineroAl igual que en los casos anteriores solo
requiere de la cédula de identidad y pagar el valor del catalogo que asciende a 3

ddlares para comenzar a distribuir sus productos a nivel nacional.
1 Promocion. A pesar de no realizar mayores esfuerzos en mercadeo, en el

estudio de mercado realizado, las encuestadas mencionaron este catalogo,

principalmentesn la zona norte.

4.31.5. From ecuador, Competidor Directo

sefioras Tallas Especiales

Bisuteria
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Fortalezas

1. Ofrece ropa casual femeninapa interior, de dormir, ropa para hombre, nifios,
bisuteria, y ropa en tallas especiales.
Precios bajos en sus productos

3. Las bodegas estan ubicadas en la ciudad de Quito y Guayaquil que son las ciudades

con mayor poblacion del pais y en las cuales eglsteayor numero de vendedoras

bajo el sistema de venta por catélogo.

Existen representantes de venta y directoras de zona.

Se pueden hacer pedidos 2 veces por semana

Se demoran 8 dias en entregar el producto.

N o g A

Para ingresar solo necesitan la copia de la cédula, copia de una planilla de servicio
basico del lugar de residencia y pagar el valor de la inscripcion que es de $4, este
valor incluye un catalogo, si la promotora desea adquirir otro tiene un costo de
$3,0.
8. Son fabricantes de la ropa que ofertan en el catalogo.
9. Se debe cancelar el 50% del pedido y el resto al momento de la entrega.
10.Hay un programa de crecimiento dentro de la red de ventas.
11.En la paginaveb hay un vinculppara comprar productossto no giere decir que
se pueden hacer compras en linea, sino que se pueden dejar los datos personales y
la empresa se comunica con la persona interesada.
12.El porcentaje de ganancia es de 30% para las vendedoras.
13.El catédlogo esta elaborado en un buen materiahybuena calidad de impresion.
14.La primera compra debe ser de minimo $ 60.

Debilidades

El catalogo es poco llamativo y le falta mayor elegancia en el disefio del mismo.
No hay crédito directo

El catalogo dura 3 meses.

No tiene un fuerte posicionamiento emedrcado.

No puedes comprar por Internet.

2 e oA

El costo del transporte lo asume la empresaria.
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7. Las prendas y accesorios no lucen de manera adecuada en las fotos del catalogo.

8. Cuentan con una pagina web muy dificil de localizar ya que en la web no aparece
comouna de las primeras opciones en caso de que se la quiera encontrar mediante
un buscador popular. La pagina tiene funciones muy basicas.

9. El manejo de imagenes y fotografia del catalogo no es bueno.

Marketing Mix

1 Producto. From Ecuador es un catdlogo d@eigen ecuatoriano. En este
catalogo se ofertan principalmente linea de mujer, de hombre, nifios, bisuteria.
La linea de mujer se divide en tres secciones que son mujer, sefioras y tallas
especiales, en esta ultima se ofertan las tall26.l. y XXL. Aunquemas del
50% del catadlogo es de ropa de mujer y minimamente de las otras dos

categoriagVéase Anex6)

9 Precio. Los precios en general de todos los productos son asequibles, los
precios de las blusas oscilan entre los 15 y 35 délares, y el de la bissteria
economico considerando que ofertan piezas en plata y bafiadas en oro, el precio

maximo de un juego de aretes y collar es de $20 ddlares.

1 Plazo.La distribucion es a nivel nacional y como se mencion6 anteriormente se
puede pertenecer a la fuerza de vemtan una minima inversion de $4 dolares,
mas la copia de la cédula y copia de una planilla de algun servicio basico del
lugar de residencia. No importa el lugar del territorio nacional donde se
encuentre la interesadaas oficinas estan ubicadas en:

-Guayaquil:
Alonso de Angulo OR2513 y Lauro Guerrero 2do piso Of. Fgbres
Cordero 206 y Chile esq. Ed. Verde. ler piso
-En Quito:
Portugal 448 y 6 de DiciembrEd. Viteri 1er piso Ofic. 103

1 Promocién. Realizan actividades de promocion como publicidad en canales de

cable o canales nacionales sobre todo en programas de la mafiana que son vistos
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principalmente por amas de casa. También participan en desfiles como el
Ecuador Fashion Week. Pero a pesar dergakzan actividades de promocion

no tienen un posicionamiento fuerte en el mercado. Y esto lo confirmé el
estudio de mercado realizado para este proygatgue en los resultados de la
encuesta, de las 467 encuestadas ninguna mencioné a From Ecuador.

4.3.2. Competencia Potencial

4.3.2.1.Leonisa

Resalia tus encantos femeninos

con [‘”7 { CJ(Zl-le ({86{ mef-J;*;

< e

Fortalezas

Excelente Calidad
Reconocimiento Internacional

3. Reporto en el afio 2008 crecimiento significativo en sus ventas, convirtiéndose
junto a Yanbal en los pionerds las ventas paatalogo en el pais.

4. Tiene una distribucién masiva a nivel nacional.
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5 Los productos Leonisa es uno de aquello
sol oso.
6. Tiene un fuerte posicionamiento en la ciudad de Quito, fue el mas mencionado en

las encuestas, ya gUo asocian con la ropa que en el mismo se solia comercializar.
Debilidades

1. El porcentaje de comision para las promotoras esdgdecir no importa einonto
vendido, siempre se comisioab25%.

2. Con la nueva restriccion a las importaciones los prat@osertos productos se han
elevado hasta en @80%.

3. Enla actualidad un catalogo dura 6 meses, un tiempo excesivo.

A pesar de que Leonisa hace meses atras representaba un competidor en potencia en cuanto
a la seccion de ropa se refiere, en la actudlidaealidad es otrguesto que el catalogo ya

elimind la seccion de ropa, al igual que el nimero de sus paginas.

Se lo menciond ya que tiene un fuerte posicionamiento y aunque ahora ya no represente
competenciale ningun tippdespués de que saspenda la restriccion a las importaciones,

se va a convertir nuevamente en un competidor potencial en la categoria de ropa de mujer.

En las imagenes que se preseatael anexo 10se puede apreciar con claridad el
incremento abismal de los precios dteecatadlogoEn la fotografia del lado izquierdo se
muestraun brasierque tiene un costo de $88, para quienes son clientes Leonisa conocen
gue ese brasier en el catdlogo anterior estaba en a(R3@@rafia derecha)Por este
dréstico incremento dos precios que presentd en las prendas intimas Leonisa, se presume

dejo6 de vender ropa u otros elementos de vestir.

Este incremento en precios ha provocado que deje de representar competencia en todo
ambitg puesto que Leonisa habia incrementado coredidiemente las prendas de vestir

femeninas, pero ahora ya no las oferta mas.
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43.2.2 Cyzone

LA
VLA BULIMIA

Fortalezas

1. Reconocimiento internacional

2. Posicionamiento fuerte en el mercado juvenil, fue el segundo mas mencionado en
las encuestas.

3. Catalogo muy llamativo parl mercado juvenil

4. Tiene una distribucién masiva a nivel nacional.

El porcentaje de ganancia en todo menos en ropa va de acuerdo al monto de ventas,

la comision varia entre 20% y 40% ropa es una comision del 20% fija.

Se ofertan 2 catalogos al mes.

Existe un plan de incentivos por ventas.

Ofrecen regalos por referidos.

© ® N O

No ofertan oportunidades de crecimiento laboral

10.Dan crédito a la promotora de venta.

11.Tienen una pagina web muy interactiva con un estilo claramente juvenil y
moderno.

12. Al final de cada capafia tienen reuniones de motivacion para sus vendedoras.
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13.Tienen una linegratuital800-00-5235.

14.Si una persona interesada en vender sus productos y llama a la linea gratuita de la
empresa, en maximo 24 horas se comunica la directora de zona, y laauoigiaa
personalmente al lugar de residencia de la interesada y la inscribe.

15. Organizan concursos a nivel internacional, donde se escoge a la chica Cyzone.

16. Ofrecen promociones exclusivas a la consultora.

17.Junto con los pedidos se envia a la promotora dosogatilel primero
correspondiente a la campana actual y el otro correspondiente a la siguiente

campana.

Debilidades

1. Mala calidad de las prendas

2. Enropa no importa el monto de ventas ya que siempre se va a comisionar 20%.

3. Tiene problemas con los faltanteg que cuando no hay en inventario algin
producto, lo sustituyen sin consulta previa con otros que no tienen mayor relacion
con el producto solicitado.

4. En la contraportada del catadlogo ofrecen una garantia que permite la devolucién del
producto si el cliete no esta satisfecho, la verdad es que estas devoluciones no son
aceptadas.

5. No aceptan pagos de contado.

Para ingresar a la fuerza de ventas como requisito obligatorio se debe firmar un
pagaré en blanco a nombre del Lbel corp.

7. No se puede comprar en limeadiante su pagina web aqui en Ecuador.

8. El costo del transporte es por cuenta de la ejecutiva de venta.

Marketing Mix

9 Producto. Aunque el principal mercado deyfbne sea los cosméticos,
comercializa también ropa, calzado y accesorios, por lo que es un buen
referente para este proyecto y cabe recalcar que un importante grupo de

encuestadas mencionaron conocerlo.
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El manejo artistico, creativo y de disefio de este catalogroetente ya que lo

hace lucir mas que como un catalogo, como una revista entretenida donde
muchas vecese puede consultar Bbréscopo o realizarte algun tefféase
Anexoll)

9 Precio. Los precios son asequibles considerando que esta revista estka dirig
un nivel socioecondmico medio y medio alto. Hay blusas desde 15 a 25 dolares,
los precios de los accesorios varian segun el articulo por ejemplo hay aretes
desde 7ddlares hasta 15 dolareanillos cesde 7 dolares hasta 10 ddlares,
carteras y bolsodesde 11 délares hasta 38 dolares.

9 Plaza. Su distribucion es a nivel nacional, y cuenta con directoras de zona en
las principales provincias del pais. Cyzone es una marca de Lbelqpagsta
ubicada en la Av. 12 de octubre, Edificio Plaza 2000.

1 Promocion. Cyzone tiene una actividad publicitaria si bien no fuerte, efectiva,
la publicidad boca a boca se constituye en swimajado, y el disefio del

catalogo se constituye en su mejor publicidad.

4.3.3. Neutralizacion la competencia

Una vezanalizadas las fortalezas, debilidades y el marketing mix de la competencia, se
conoce cuales son los puntos fuertes y débiles de la misma. Basandonos en este analisis se
proponen acciones para neutralizar a la competencia y poder lograr una ventaja

compeitiva.

1) Se motivara constantemente a nuestra fuerza de ventas, con reuniones
grupales bimensuales.
2) Cuando alguien esté interesado en pertenecer a la fuerza de ventas, se

demostrara el interés y seguimiento respectivo.
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3) El posicionamiento que se pretenderéogsera como el mejor catalogo de
accesorios juveniles, aunque también se comercializaran prendas de vestir y
sandalias. Se escoge este posicionamjeyt que ninguno de los
competidores analizadosrhaptado poun posicionamiento similar.

4) Se creard unpagina web en la que se podra realizar compras, mediante
tarjeta de crédito, depdsito bancario o paypal que es un sistema de pago
seguro para el usuario. Las vendedoras que refieran la pagina web a sus
clientas y logren que las mismas compren online,godomisionar por la
venta siempre y cuando la cliente al momento de comprar digite el cédigo
de la vendedorael mismo que debera ser entregado por rtasma
promotora a la clientéEsta estrategia se piensa implementar a partir del
segundo afio de funciomgento.

5) Mientras mayor sea el monto de venta, mayor sera el porcentaje que la
ejecutiva de ventaeciba, llegando a un maximo de%s.

6) El ingreso a nuestra compafiia tratard de comprometer mas a la vendedora.

7) Las promotoras tendran la opcién de recoger elidoe personalmente
ahorrdndose el valor del flete.

8) Se manejara sistemas de incentivos por referidos y por desempefio.

9) Se promocionara en la radio con publicad de bajo costo y en el internet en
todas las paginas donde se pueda anunciar gratis.

10)No se otorgea créditos a las ejecutivas de ventas, por lo que no se les hara
firmar ningun tipo de documento comercial, sean pagares, letras de cambio.

11)Nuestros proveedores son en su mayoria nacionales, o que permite en caso
de haber una demanda inesperada de detedm producto, enviar a
fabricar mas sin que esto implique mayor costo, y logrando que no existan
faltantes o en su defecto sea minimo el nimero de productos faltantes.

12)En el catalogo se comercializaran productoms modelos joviales, no
conservadores.

13)Ampliar la oferta de productos mediante alianzas estratégicas con otras
empresas para vender sus productos y comisionar sobre las ventas de los
mismos. Se trabajaria mediante mercaderia a consignacion.

14)La modelo del catalogo representara al target al cudiriggdo el producto.

15)EIl catalogo presentara un disefio elegante, jovial, con una optima calidad de
impresion.
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4.4. MERCADO OBJETIVO

A partir de los resultados en las encuestas se define el mercado objetivo para cada tipo de
producto. Como se aprecia eoslresultados hay mayor mercado para la venta de
accesorios por catalogo, en segundo lugar para la de venta de blusas, en tercero para

chaquetas y en ultimo lugar para sandalias.

CUADRO 4.7.
Mercado Objetivo Personas
Pob.Fem.area urbana Quito 15 a 19 afos 72.424
Pob.Fem.area urbana Quito 20 a 24 anos 77.573
Pob.Fem.area urbana Quito 25 a 29 afos 65.658
Total 215.655
Nivel socioeconomico medio de Quito 27%
Mercado potencial 58.227
Porcentaje de Pob.Fem. que si adquiririan blusas por catalogo 59%
Porcentaje de Pob. Fem. que si adquiririan chaguetas por catalogo 48%
Porcentaje de Pob. Fem. que si adquiririan sandalias por catalogo 39%
Porcentaje de personas que si adquiririan accesorios por catalogo B3%
Poblac. Fem. que si adquiririan blusas por catilogo 34.354
Poblac. Fem. que si adquiririan chaquetas por catalogo 27.949
Poblac. Fem. que si adquiririan sandalias por catalogo 22.709
Poblac. Fem. que si adquiririan accesorios por catalogo 48.328
MERCADO QBIETIVO 33.335

4.5 RESULTADOS Y CONCLUSIONES DEL ESTUDIO DE
MERCADO

4.51. Resultados

De la demanda

1 EI 57% de las encuestadas pertenecian a la zona norte y el 43% a la zona Sur, esta
desigualdad se presenta puesto que se hizo mayor nimero de encuestas en la zona

norte que las previstas segun la muestra.
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1 EI 31% détotal de emcuestadas oscilantre los 15 y 19 afios, el 44% entre los 19
y 24 afios y el 26% entre los 25 y 29 afos. En el target de 15 a 19 afios se realizaron

mayor nimero de encuestas que las especificadas en la muestra.

1 ElI 65% del total de encuestadas son eatuds, el 18% solo trabaja y el 17%
trabaja y estudia, este resultado se da pdajueayor parte del mercado analizado
esta entre los 15 y 24 afig®r lo que se esta hablando de mujeres que estan en el
colegio o en la universidad.aLencuesta principalmee fue aplicada en algunos
colegiosy universidadesjel norte y sur de la ciudad de Quito que estan dentro del
nivel socioecondmico medio y medio alto, para esto se tom6 como referente la

pensid del establecimiento educativo y los servicios de los nEsmo

1 ElI 82% de las encuestadas conocen el nombre de un catfdagpa, calzado o
accesorios yaquellos catalogos que las encuestadastifican con claridad son:
Leonisa, Cyzone, Avon y Yanbal.nHa categoria otros se agrup0 a aquellos que
fueron mencionados esporadicamente entre los nombres mencionados estuvieron:
Atuntaqui, Greco, Chamela, BagSteven, Jon sonen,ska, Oriflame, Gaet
Garetti, Unimoda, Romanel, bel, Fashion express, Victoria Secret, Zientte,
Colombia Moda, Nivi. En la categaritiendas se agrupo a los catalogos que los
locales comerciales sacan pero no como medio de comercializacion sino como
medio de promocion. El catdlogo Cyzone fue principalmente menciosads
target entre 15 y 24 afgajesto que comercializa rgpzalzaloy accesorios. En el
caso de Yanbal y Avon fueron también mayormente mencionados por la seccion de

accesorios que éstos poseen.

1 En la curva de ventas de ropa, los picos claros que se presentas meses de
diciembre, agosto, julio y enero, esto gaigecir que la mayoria de encuestadas
compran mas ropa en el mes de diciembre puesto que es temporada navidefia, y al
haber sido la mayoride encuestadas estudiantesmpran ropa meses antes de

volver a claseses decir en los meses de vacaciones conmyjldgosto.

1 EI59% de las encuestada@mmprarian blusas por catalogo, lo que demuestra que la

mayoria del mercado analizado adquiriria blusas mediante este medio.
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Del 59% de las personas que coamfan blusas por catalogo, el %7que
constitlye la mayoia, pagarian entre 15 y 2iblares, estos precios se equiparan
con los manejados en los catadlogos m&ncionados en las encuestas, Cyzone y

Leonisa.

El 37% que constituye la mayoria compraria una blusa por catalogo cada 3 meses;

el 33% una vez al mes; #0% cada 6 meses y finalmente el 11% una vez al afio.

El 80% del total de las encuestéanto en blusas como en chaquetasan entre la
talla small y medium, por lo que la mayoria del inventario debera pertenecer a estas

tallas.

El color que lagncuestadas prefieren en blusas es principalmente el negro seguido
por el blanco y en tercer lugar el lila. Este Ultimo se presume tiene gran acogida ya
gue es el color de moda. tE# otros colores mencionados por las encuestadas, estan
el rosado y verdeNuestro catalogo va a tener una seccion minima de blusas por lo

gue se ofertara los colores que tiene mayor acogida.

El 48% del total de encuestadas si compraria chaquetas por catadlogo mientras que
la mayoria no lo haria, es decir menos de la mitad caofapthaquetas mediante
este medio, cabe recalcar que en el segmento de mercado donde se produjo mayor

aceptacion a comprar este producto fue entre 24 y 29 afos.

El 40% de las personas que estarian dispuestas a adquirir una chaqueta mediante
catadlogo estdan dispuestas a pagar mas de 25 dolares, el 36% de 21 a 25 y

finalmente el 23% entre 15y 20 délares.

De las personas quadquiririan una chaqueta mediante catdlogo37% que
constituye la mayoria lo haria cada 3 meses; el 20% una vez al mes; el 23% cada 6

meses \el 20%una vez al afio.

Entre los colores de chaquetas que mas gustan estan en primer lugar el negro,

seguido por el blanco y el café.
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El 61% del total d encuestadas no compraria sandalias por catalogo, mientras que
apenas el 39% lo haria. Cabe mencionar que el mercado donde si tuvo mayor
aceptacion la venta de sandalias, fue en la zona sur en los tres target en promedio el
49% de las encuestadas mandesh que si adquiririan sandalias por catalogo. En

el Norte se mostrd que en promedio el 32 % adquiriria sandalias por catalogo.

De las personas que comprarian sandalias, el 43% calza 3P0eB@% el 25%
calza 38.Y el 45% que constituyen la mayedtarian dispuestas a pagar estas
entre 15y 20 dolareset 34% entre 21 y 25 délares.

Las personas que adquiririan sandalias mediante catalogo, lo harian en tacos bajos

0 moderados, o en su defecto sandalias sin taco.

El color preferido en sandadias el negro seguido por el café.

La frecuencia de comprde las sandaliass dispersa no hay una mayoria clara,
puesto que el 25% compraria una vez al mes, el 29% cada 3 meses, el 24% cada 6

meses Y finalmente 22% cada afo.

El 83% del total de encueskas compraria accesoripsr catalogo. El 83% asn
resultado que nos muestrgue aunque el proyecto al inicio se plante6 como
actividad principal la venta de prendas de vestir y calzado, esto tiene que cambiar
sobre la marcha ya que se aprecia una obgartunidad de mercado en la

comercializacion de accesorios.

Los accesorios que mas suelen comprar son asstggido por pulseras, anillos,
carteras y finalmente cadenas. Cabe mencionar que la diferencia en la disposicion
de compra de los diferentes accesorios es minima por lo que se asume que serian

adquiridos en cantidad similar, es decir todos gozan de agapta

El 39% compraria accesorios por catalogo 1 vez al mes, y el 35% lo haria cada 3

meses, el 18% cada 6 meses y el 8% una vez al afio.

174



1 En la compra por catdlogo la caracteristica que mas aprecian las personas
encuestadas es el disefio del producto degoor la calidad y precio, y finalmente

lo que menos valora es el tiempo de entrega.

1 En la encuesta no se incluydé una pregunta acerca de la disposicion de pago en
accesorios, puesto que los accesorios comprenden articulos como aretes, anillos,
pulseras,cadenas, carteras y se deberia plantear la disponibilidad de pago por
articulo de estos unos seran de una excelente calidad otros de una calidad aceptable,
por lo que los precios varian deskBddlares hasta $20 ddlares, por lo que para la
proyeccion finaci er a en el rubro fAaccesorioso
precios de los accesorios, aretes($5), anillos ($9), cadenas ($5), pulseras($5),
Carteras($18), obteniendo un promedio de $10/56te promedio no esta alejado
de un estudio similar de una tesie la Escuela politécnica del litoral donde se
afirma que en la ciudad de Guayaquil, de las mujeres que adquiririan accesorios por
catélogo, estarian dispuestas a gastar mensualmente en estelerubtoa $25
dolares, lo que da un promedio de $13 dolaBesno se aprecia para este estudio
se establecio un promedio de compra mensual inferior a que se pretendié adoptar

una posicion conservadora.

De la oferta

1 Todas |la compafiias de comercializacién de ropa, calzado y accesorios analizadas
se han dedicado emayor medida a la comercializacion de prendas de vestir
femenina, dejando poco espacio para la comercializacion abeesorios
nuevamente esto da sofma la decision que este nuevo catélogo que se pretende

lanzar al mercadoomercialice principalmentaccesorios.

1 Con respecto a Leonisa que fue el catalogo mas mencionado en comercializacion
de ropa, ya no representa competencia alguna ya que la restriccion a las
importaciones ha elevado sus precios de manera preocupante y ya no comercializa
ropa femenina solo se lguedado con la ropa interior. Cyzone fue el segundo
catdlogo mas mencionado, se lo ha revisado y se concluye que tiene un excelente

disefio y manejo de imagenes, asi que serad a este catdlogo al que se tome de
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referencia para este proyecto. Cabe recalcae Qyzone fue mayormente
mencionado en el target de 15 a 24 afos, es decir en el mercado juvenil, si se
observa las imagenes de la mayoria de catalogos analizados las mismas son sobrias,
por lo que se presume va dirigido a un mercado femenino mayor a 2%afo
adelante. Aunque en accesorios se presenta una peculiaridad, puesto que los tres
rangos de edad presentan la misma disposicidon de compra de accesorios mediante

catalogo. Asi que en este tipo de productos se podria servir sin problemas a los tres

grupos.

4 52. Conclusiones

En el catdlogo se debe comercializar principalmente accesorios, ya que en esta categoria no

existe ningun competidor posicionado, y mas del 80% del mersadimportar a que

sector de la ciudad pertenezca o al rango de edatlgre se encuentre, la gran mayoria

adquiria accesars por catalogo.

De todos los catalogos analizados en la oferta, Cyzone es el que mas accesorios
comercializa y el que mejor disefio presenta en sus paginas, considerandaijige &
un mercadguvenil. Por tanto al ejecutar este proyecto se seguira de cerca los pasos de

éste.

4.6. MARKETING MIX

4.6.1. Producto

Producto basico

1 Beneficio central

Acercar el producto al consumidor final, para que este los adgdesde la

comalidad de su hogalugar de trabajo o estudio.
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Producto real

I Caracteristicas

i Estilo

Se oferta accesorios de moda, blusas, chaquetas y sandalias de mujer.

El 60% del catalogo comprende la seccidn de accesorios, 15% blusas;
15% chaquetas, 10% sandalias.

Los accesorios ser@e acuerdo a la moda del momento.

Las prendas responderan a modelos enmarcados en las tendencias
actuales.

Los materiales utilizados seran de una buena calidad, principalmente se
trabajaran en algodon y jersey en el caso de las prendastite clero

puro y sintético,en el caso de calzado; plata y acero en el caso de

bisuteria.

Se mantendra un estilo juvenil ehdisefio de cada una de las péaginas

del catalogo y de los productos que en éste se comercializan.

9 Catalogo/Medio de comercializacion

Se sacaran 6 ediciones, Es décirardn 2 meses.

La modelo principal sera una chica joven que represente al target al
cual esta enfocado el producto.

Los colores que se manejaran seran colores llamativos como es el
fucsia, lila, celeste y amarillo, tzligrafia en el nombre tendra un estilo
juvenil.

Al interior de la revista habran temas de interés juvenil y tips para lucir

bien.

i Calidad

Se controlara la calidad de las prendas cuando éstas sean enviadas por el

proveedor antes de empacarlas.
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Producto aumentado

9 Servicio al cliente

Para que los clientes y consumidores participen de forma activa con la

empresa, se creara una pagina web, la misma que contendra:

Informacidén sobre la empresa (mision, vision, responsabilidad
social, etc.), y datos generaleomo la direccion, teléfono, email.

Los productos que se ofertan con sus respectivas caracteristicas,
precios.

Formularios de solicitud de pedido.

Numeros de teléfonos, direccion, nimero de fax, linea de servicio al
cliente.

Comentarios y sugerencias.

Un link donde podran dejar sus datos las jovenes que deseen ser
nuestras representantes de ventas. y se les enviara la informacion de
los requisitos para pertenecer a nuestra fuerza de ventas y los
beneficios y obligaciones que esto conlleva.

Noticias de fafindula internacional y el look de los famosos.

Ventas mediante internet, y las compradoras podran digitar el codigo

de la vendedora y asi la misma podra comisionar por las ventas.

La creacion de una pagina web completa, como la que se propone se llexbhoaen el

segundo afio de funcionamiento de la empresa.

4.6.11. Estrategias de producto

Marca

El nombre elegido es DivalyEste nombre cumple con las caracteristicas que debe poseer

el nombre de una marca, ya que es un nombre corto, de fgetaelacion, agradable,

facil de pronunciar y puede ser registrado como marca de la empresa.
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Logotipo

En el logotipo predominan los colores fucsia, allmay turquesa.Se eligieron estos
colores puesto que son muy llamativos y transmiten jovialidadeynas cada color fue
elegido por razones especificas, por sensaciones que deseamos que transmita a quienes lo

aprecien por ejemplo:

1 Fucsia: Este color se asocia con el sexo femenino inspira fuerza y carécter,
ademasatrae actividades propicias para quiesté en sintonia con las
actividades creativas.

Turquesa: El turquesa es un color envolvente, refrescante y tranquilizante.

El Morado se asocia a la realeza y simboliza poder, nobleza, lujo y ambicién.
Sugiere riqueza y extravaganctl morado brillante £ un color ideal para
disefios dirigidos a la mujer.

1 El amarillo simboliza la luz del sol. Representa la alegria, la felicidad, la
inteligencia, energia y creatividad. El amarillo sugiere el efecto de entrar en
calor, provoca alegria, estimula la actividadntal y genera energia muscular.
Cuando se sittan varios colores en contraposicion al negro, el amarillo es en el
gue primero se fija la atencion. Por eso, la combinacién amarillo y negro es

usada para resaltar avisos o reclamos de atencion.
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Se le ha dadaina preponderancia especial al fucsim que es un catalogo dirigido al
mercado femenino, y con contrastes brillantes y tonos fuertes ya que el mercado es
principalmente juvenil(Véase Anexo2)

Etiqueta y Envase

La etigueta para los productos cotae blusas y chaguetas medira 8 cm x 6 cm y serd la

siguiente:

En el caso del calzado nos proveera principalmente Calzado Izabela y Kenneton por lo que

no tendremos empagque propio. Sin embargo los empaques a ser usados son los siguientes:
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Para los aretes, cadenas, anillos y pulseras se utilizara empaques elaborados de papel
couche ycarton(Ver Anexo3d, 14), usando en la parte frontal el mismo disefio que el de
las etiquetas usadas para las prendas de vestir. En cuanto a las pwmtdessiran los

empaques originales.

Bosquejo del catalogo

El catdlogo constar4d de 66 paginas, el material usado sera papel couché, la medida
23cmx17cmEn el anexo 24 se muestra un bosquejo del disefio a utilizar en el catalogo.

4.6.12. Ciclo de vida del producto

Para el catalogo Daly se prevé una fase de introduccion que durara alrededor de doce
meses, después de esto entrara a la fase de crecimiento que durara cinco afios para empezal
su fase de madurez, si la empresa lleva a eabrategias correctas y esta al tanto de lo que
ocurre con su mercado, conociendo las exigencias del mismo y ademas tomando acciones
oportunas bajo la marcha, entonces la curva de producto no llegara a la etapa de declive,

como se muestra en el graficoaribr.

GRAFICO 4.1.
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4.6.1.3.Posicionamiento del producto

El posicionamiento elegido es en base a un Atributo o beneficio y es qug Sdvalel

Unico catédlogo en el mercado que oferta principalmente accesorios.
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Una herramienta mediante daal un producto muestra al consumidor su posicionamiento,

es el slogan y el deivaly es:

aCCSESORIOS y aLGO +

Este slogardemuestra perfectamente lo que se comercializa en el catdfagpue se
expresa claramente que su oferta principal consisteaecesorios y como ademas se
ofertan prendas de vestir y sandalias, que en conjunto ocupan una seccién menor que la

de accesori os, entonces estos productos est

Ademas se ha considerado comercializar productamsignaciony con la ultima parte

del slogan dejamos abierta esta posibilidad.

Como se aprecia las primeras palabras del slogan, que de acuerdo a las reglas ortograficas
deberian ir con mayusculas se ha optado ponerlas en minuscula, para que llam&ta aten

del mercado juvenil.

4.6.2. Precio

La estrategiale precioqusevaaemplearési Fi j aci -n de precios po
gue consisteen gualar los precios de la competencia, filandopoecio idéntico o muy
parecido yya que la disposicion de pago del mercado corresponde a los precios manejados

por la mayoria de competidorese optara por esta estrategia.

La t8ctica a wutilizar es | a AFijaci -n de p
con cantidades impes para denotar una oferta y establecer precios con cifras pares para

insinuar calidad?®®

20 Lamb Hair MacDaniel, MARKETING, International Thomson editors S.A, sexta edicion,
México 2002
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4.6.3. Plaza

Se ofertara el producto principalmente en la ciudad de Quito en la zona urbana del Norte y
Sur de la ciudacpor lo cual se trata de una distribucién selectiva.
El canal de distribucién es indirecto, puesto que la empresa comercializa sus productos a

través de promotoras de venta independientes. Como se muestra el grafico a continuacion.

GRAFICO 4.2.
CANAL MAYORISTA
FABRICANTE — | PROVEEDORES
MAYORISTA —— EMPRESA
DETALLISTA | | PROMOTORAS

CONSUMIDORAS

Existe otro medio por el que se hara llegar la mercaderia al consumidor finakla las

clientas compren mediante internet.

El traslado de la mercaderia corre por cuenta del fabricante de las prendas. La empresa
dispondra de un vehiculo que servird para ddesl la mercaderia desde la zona de
desembarque hasta nuestras bodegas, esto cuando el proveedor no pueda hacernos llegar la

mercaderia a la empresa directamente.

Para hacer llegar a las promotoras la mercaderia se usara un sistema de transporte como
savientrega, cuyo gasto correra por cuenta de la ejecutiva de venta.
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Los componentes logisticos integrados en nuestra cadena de abastecimiento se exponen en

el siguiente grafico.

GRAFICO 4.3.
-3 B
== Busqueda de proveedores
-—
-
=
— —
[ —Fran) i
— Compra de Mercaderia
—_—
-..$==
- E Procesamiento de pedidos y servicio al cliente
==
o
=
—
< ‘=".l Control de Inventarios
i
- —
—— Manejo de bodegas
===
=
= )
 — Transportacion
=
= ]
L=

4.6.4. Promocion y publicidad

A pesar que la publicidad por television suele ser efectiva para darse a conocer, al inicio no
vamos a pautar en medios masivos, sino mas bien vamos a promocionarnos por medios

menos costosos.

Las publicidades que al inicio se aplicara es:

1 Llamar a Rdio Shyris en una seccion donde se ofertan servicios o bienes, esto se
haré para convocar a la fuerza de ventas.

9 Publicitar el producto en todos los sitios de internet donde se pueda anunciar gratis
0 en su defecto el costo de hacerlo es bajo. Sitios dOrp anuncios.com,

mercado libre, que barato.com, mundo anuncio.com, entre otros.
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1 La entrega de volantes a mujeresto es para integraendedoras a la red de
ventas, se realizaria en lugares de alta concentracién del sur y Norte de la ciudad.

M Publicidad movil.

Ya que se pretendsmtisfacer a tan solo 8 del mercado objetivo, el volumen de compra

al inicio no sera cuantioso, por tanto no podrd soportar costos fuertes como los que
ocasiona una publicidad televisiva o las vallas publicitarias, sinasobes muy
importante elegir una locabzion @tima que permita a las transeuntes conocer el
producto. Otra de las razones por las qusenbara publicidad televisiva se debe a que el
capital de los inversionistas no es cuantioso, y al pautar en uro mediivo podria

generarseina demanda inesperada e imposible de satisfacer en un inicio.

Una estrategia importante es la posibilidad de que una chica ecuatguagnapmpre
nuestros productos pueda enviar a traves de la promotora de leefamspara prticipar

como modelo de nuestras prendas y saliiagoortada de una de las camparfas de nuestro
catélogo.Se aplico benchmarking, puesto que esta estrategia la tiene Cgeone| ser

este un catalogo con presencia en las principales ciudades despaignplica mayor

namero de chicas de donde elegir, no asi en el nuestro, ya que el mercado a satisfacer es
principalmente Quito, por lo que la probabilidad de que una chica de esta ciudad sea la

ganadora es mucho més alta. Este concurso sera anual

Promocién de ventas

La principal motivacién de las vendedomstaconstituida por los descuentos aplicados

segun el monto de ventas, tal como se indica en la tabla a continuacion.

Ventas %Comision
Desde $30 a $49 18%
De $50 a $80 20%
De $81a $400 25%
Mayor a$400 28%
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Pam que la motivacionallas ejecutivas de ventssa efectiva a mas de la capacitacion que

se les brindarg el cuadro de comisiones por vergaistiran promocionesomo obsequios

de acuerdo al monteendidodurante 6 campana&snsecutivagVer anexo 24) cada dolar

gue vendan significa un punto, ellas podran canjear sus puntos con los productos que
deseerny que estén vigentes en laampafia en la que se solicitacahje.Otro tipo de
promociénsonlas ofertas dirigidas exclivamente a las vendedoran estas Bmismas

podran adquirir produtos con descuentos mayores é#28Ver anexo 25)
La fuerza de ventas escalara en posiciones en la taldanision es decir si llega a
determinado monto de venta sube al siguiente nivel de comision, y una vez alcanzado

dichonivel, asi venda el minimo aceptado va a comisionar segun el nivel al que ascendio.

La jerarquigplanteadaes la siguiente:

MONTO DE VENTA

NIVEL EN 6 CAMPANAS ($) | % COMISION
AVANZADO $ 3000 28%
INTERMEDIO $ 2000 25%
PRINCIPIANTE $1000 20%

Al momento de epartir los volantes dirigidos a las promotoras de venta se les ofertard que
guien presente dicho volante al momento dmdaripcidn recibe su catalogo totakente

gratis(Ver anexo 26)

Finalmente en cuanto a lasnsumidoraslel productgtambién salirigiran promociones
de ventagpara ellaspor ejemplo llevando un articulo definido lleva gratis algan producto

de menor valor, o puede adquirir por un precio de oferta determinado prQdeicanexo

27).

Ventas personales

Las ventas que la empresalice directamente solo seran a través de su pagina web, cabe

recalcar que esta estrategia no se aplicara sino hasta después de un afio de funcionamiento
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de la empreséEsta estrategia es muy importante puesto que al hacer que las vendedoras
comisionen consus ventas via internet, se estd motivando a que ellas comiencen a
incursionar en este tipo de ventgsie no abarca solo a una ciudadsino que abre las

puertas del mundo, ademas que se ahorrarian en comprar catalogos fisicos.

La empresa dispondra deslvendedoras(es) bajo relacion de dependencia, estas haran las
veces de direotas de zona y comisionaran &b obre las ventas, siempre que cumplan

con la cuotaninimaque se calcularia dividiendo las ventas anuales para 12 y luego para
dos que es numero de vendedores de planta, por tanto la cuota es de $24.000, para que
puedan cumplir esta meta deberan tener 150 ejecutivas de venta a su cargo y cada una debe
vender nanenos de $160 ddlares. Si las vendedoras llegas@hrapasala cuotaminima

y superan el monto de la otra vendedyaaaran $200 délares adicionales.

Relaciones publicas

Este es un punto importaniguesto que se auspiciara eventos colegiales y siteeos

gue son donde principalmente se encuentra nuestro mercado meta.

En los colegios cuando sea temporada de elecciones estudiantiles se organizaran desfiles

para las jovencitas, mostrando los productos.

4.6.5 FORTALEZAS Y DEBILIDADES DEL PRODUCT O

Fortalezas

1 En el catdlogose comercializgrincipalmente accesorios, que sproductos de
bajocosto y tienen alta rotacion.

1 Se ofrece moda a precios asequibles, esta se convierte en una importante fortaleza
porque la moda cuandeecién llega al paises cara, Divalycomercializaa
accesorios y prendas con las tendencias del momento y a precios asequibles.

1 Las clientas pueden comprar los productos desde la comodidad de su hogar, sitio de
trabajo, lugar de estudio y a partir del segundo afio de funcienemnediante la

web.
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1 Lasclientas son asesoradas por las vendedoras debidamente capacitadas.

1 En Quito no existe ningun catalogo que se dedique como actividad principal a la
comercializacion de accesorios en el mercado juvenil, y si en caso de que exista
alguno, su posicionamiento es nulo en el mercado analizado.

1 La mayoria de catalogos disponibles en el mercado ecuatoriano en general son
extranjerospor lo que sus precios son mas alttebido a que sus productos son

importados, haciendo a nuestro proth mas competitivo.

Debilidades

1 Somos un producto nuevo, probablemente hasta que nos posicionemos en la mente
del consumidor como una opcién a la hora de comprar accesorios, ropa o sandalias
por catalogo, ellos mantendran sus preferencias por la cemcpet

9 Los catalogos colombianos ya estan posicionados en el mercado no como marca
propia, sino como marca de paisnocidos por tener disefios innovadores y una
buena calidad.

1 Segun investigaciones anteriores el mercado no suele comprar ropa mediante

catdlogo por las siguientes razones:

1. La calidad que aparenta no es la que se ve en el catalogo

2. Las tallas y la horma son diferentes segun el fabricante, por esto es preferible

probarse la prenda.
3. Se encuentracon personas que comprara mismo articulo en el catalogo y

lucen la misma prenda.

4.7. COSTOS DE COMERCIALIZACION

Los costos de comercializacion son casi minimos ya que el proveedor corre con los gastos
de envio hastgue los productobeguen a la ciudad de Quito, el gast@ece generaria es

el de retiro de la mercaderia hasta la bodiegka empresa.
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Otro gasto en el que incurre la empressaen el caso de visitas a las casas de las aspirantes
a ejecutivas de ventasto no se lo hara frecuentemente sélo cuando el dalsoraquiera.

Para ambos se asigna un presupuesto mensual de $50 dolares.

Cuando una persona empieza a formar parte de la fuerza de venta de la empresa, pagando
la respectiva inscripciorse le entrega un kid informativo con lo referente a la empresa, un

catalogo y un bolso que la identifica como ejecutiva deavent vahd gAnexo 15)

El presupuesto para esto por cada promotora es de $10 ddlares, gasto que se recupera al

momento que la promotora paga el valor de la inscripcion.

Finalmente el costpara hacer llegar la mercaderia a la ejecutiva de venta es asumido por
la misma y para ella representara un costo aproximadamente de 4 ddlares.

4.8. ELEMENTOS DEL PROGRAMA DE VENTAS

Para calcular las ventas del primer afio se tomara en cuetganknda en unidades por
productoobtenidas en el cuadro 4y5la disponibilidad de pago de las encuestadas. Al
inicio el proyecto pretende satisfacer éb%le la demanda, ya que el producto es nuevo y
estara en su fase de introduccion, hasta que pocoagpoe maslientas y popularidad y

pueda ingresar a su fase de crecimiento.

Para el calculo se llevé a cabo el siguiente prodedim, se multiplicé la demanda anual
en unidadesgjue el proyecto va a satisfacer, por ejemplelkcaso de las blusas es18b
unidades, esto se multiplicé por 18,§a que la disponibilidad de pago de la mayoria de
encuestadas fue entre 16 y 20 délabesesta manera se obtuvo $183.34@&|6fares que
corresponde a las ventas anuales de blusas, el mismo procedimientc&Geanal los
demas productos.
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CUADRO 4.8.

VENTA ANUAL DEL PROYECTO POR PRODUCTO
Demanda | picoonibilidad | Disponibilidad |  Venta
il e E!nual de pago (Dolares) de pago Anual
e 5/ encuestas (Dalares) (Dalares)

Blusas 10.186 16-20 18,00 183.346,92
Chaquetas 0.344 20-30 25,00 158.610,35
Sandalias 3.018 16-20 18,00 99.327,11
Accesorios 15.735 18-5-5-3-9 8,40 132.342,52
573.626,90

El precio de costo de las prendas corresporids wentas dividido para 2,uesto quel

margen de ganancia es deD¥@ como se indica en el cuadr@.4.

CUADRO 4.9.
COSTO DEVENTA ANUAL
R ven’fa Anual Costo de
(Dolares) Ventas
Blusas 183.347 79.716
Chaquetas 158.610 68.961
Sandalias 99,327 43.186
Accesorios 132.343 57.540
TOTAL 573.627 249,403
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CAPITULO V

PLAN ESTRATEGICO
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5. PLAN ESTRATEGICO

5.1. MISION

Divaly es una empresa dedicada a la comercializacion de accesat@agloy prendas de

vestir femeninas de calidad y a precios asequibles mediante catalogo en la ciudad de
Quito, que pretende satisfaceaasl necesidades de sus clientas, ofreciéndole los mejores
productos, a los mejores precios del mercagenerandoasi beneficios para los

propietarios, empleados y la comunidad.

5.2. VISION

En 5 afios ser la mejor empresa conadimadora de accesorios en é&listrito
Metropolitano de Quito y cantones aledafios, proveyendo a nuestros clientes de productos
de buena calidad, disefios @vadores y precios convenientes gando la tecnologia
disponible como el mejor aliado para brindar un excelente servicio a onietigntes

actuales y potenciales.

5.3. VALORES

Los valores son elementos de la cultura empresarial, propios de cada compainiia, dadas sus
caracteristicas competitivas, las condiciones de su entorno, su competencia y la expectativa

de los clientes propietarios.

1 Integridad. Actuamos con un estado elevado de conciencia, llevandactuar
intachable, para que asi el cliente tenga la plena seguridad de depositar su confianza

en nosotros.
1 Sinceridad. Estamos prestos a comunicar de manera honesta acerca de los

beneficios y atributode los productos que ofertamd&mbién comunicaremos de

manera oportuna la informacién que nuestro cliente deba conocer.
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1 Respeto. Reconocemos los intereses de nuestropleados, gerentes y la

comunidad por lo que les damos la respectiva atencion.

1 PerseveranciaSomos constantes en la consecucidon de nuestras metas y objetivos.

1 Transparencia. Manejamos nuestras actividades comerciales sin esconder nada

irregular en las ismas.

1 Responsabilidad.Comprometidos con ejercer una accion eficaz en beneficio de

nuestros gerentes, empleados y la comunidad.

1 Honradez. Obramoscon honra y honor, esto es, con estima y respeto por uno

mismo y con arreglo a las normas sociales y msrale

5.4. PRINCIPIOS

Los principios son reglas o normas de conducta de caracter general, que orientan el actuar
de la empresa y al igual que los valores son parte de la cultura organizacional. Los
principios garantizan la ejecucién de sus operacionesynaplimiento de los objetivos y

estrategias alineadas a la mision y vision.

1 Trabajo en equipo. En las decisiones que se tomen al interior de la empresa
tendran una participacion activa los empleados y la gerencia, y en algunos casos los
clientes de la misma, para de esta maoerar estrategias y solucionggtitnas que
satsfagan de mejor maneranaestras consumid@aYa que creemos en nuestra
empresa y en su gente potenciando las iniciativas y los conocimientos de los

clientes internos y exterso
1 Mejoramiento continuo. Tanto la gerencia como los empleadeasregiranbajo

este principio estrictamente, es decir siempre hay una forma mejor de hacer las

cosas.
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1 Resultados. Comprometidos a brindar resultados positivos que muesten
eficiente labor que dia dia nos hemos comprometido a llevar y con nuestro
servicio projiciar el desarrollo y mejoramiento de la calidd&lvida de nuestros

accionistas, empleados y la comunidad.

1 Liderazgo.Nos comprometemos a ser los lideres y ser quienes marquen la pauta en

la tendencia del momento.

1 Competitividad. Ofrecemos productos dealidad con eficacia, eficiencia y a

precios competitivos.

1 Servicio. Siempre estamos dispuestos a ayudar al cliente, empleados o comunidad

en lo que la empresa pueda bajo sus posibilidades y principios.

5.5. DEFINICION DE OBJETIVOS ESTRATEGICOS

Objetivo General
Definir un posicionamiento sélido y altamente rentable en el Distrito Metropolitano de
Quito.
Objetivos Estratégicos
1. Alcanzar el 40% de participacién de mercado en el Distrito metropolitano de Quito

para el afio 2015.

2. Ser reconocidos como elejor catalogo de accesorios en el Distrito Metropolitano de
Quito entre las mujeres de 15 a 29 afios de la zona urbana, pertenecientes a un nivel

socioecondmico medio.

Objetivos Intermedios

1. Que los resultados reales varien minimamente con respectoraylestados.
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Obtener utilidades todos los meses

En indice de solvencia debe ser siempre mayor a 1
Que ladeuda no supere en 60% con respecto al activo
Que la rentabilidad sobre el patrimonio sea mayor a 1.2

Que el personal lleve a cabo todasdessvidades que se le ha encargado

A A o

Facilitar el trabajo de la fuerza de ventas dando a conocer a los clientes potenciales la

compaiiia y los productos que presentan los vendedores.

8. Reforzar las decisiones de los clientes actuales y reducir la probabilidad de que
opten por otras marcas.

9. Que las clientes no tengan quejas de nuestro producto

10.Nosotros no vamos a tener un departamento de produccién pero si uno de compras
cuyo objetivo vaa ser: adquirir oportunamente la mercaderia acorde a los pedidos que
se presenten en la temporada.

5.6. DEFINICION DE ESTRATEGIAS E INDICADORES DE
MEDICION DE LOS OBJETIVOS ESTRATEGICOS.

Objetivo 1. Que el 40% de nuestro mercado meta haya comprado progurciosestro

catalogo.

Objetivo 2. Ser reconocidos por del 70% de nuestro mercado meta, como el mejor

catélogo de accesorios en el Distrito metropolitano de Quito.

Estrategias:

1. Implementar un formato de disefio del catalogo novedoso y jovial.

2. Disponer denformacion actualizada del sector(ventas al por mayor y menor)

3. Desarrollo de actividades publicitarias y de promocion efectivas y en medios
masivos, después del segundo afio de funcionamiento de la empresa.
Implementar una gestién de marketing relaci@oal las promotoras de venta.
Expandir su actividad comercial mediante alianzas estratégicas.

Desarrollar un sistema de administracion de comercializacién eficiente.

N o o A

Implementar un sistema de administracion en general eficaz.
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8. Generar una gestién del RRHHoaiz y eficiente.
9. Implementar una gestion efectiva de ventas via on line.
10.Generar un compromiso solido de la promotora para la empresa.

11.Estudiar las acciones que lleve a cabo la competencia.

Indicador de gestidon objetivo 1

Se va a realizar un estudio uhercado para medir:

El posicionamiento de la empresa, con el siguiente ratio:

Persona que compran en el catadlogo Divaly

El total de encuestada

Indicador de gestidn objetivo 2

En el mi smo estudio se va a megdQuéseleviengiat op ¢
la mente cuando digoiialy?. Se mediragque porcentaje de |l as res

Lo mediremos mediante el siguiente ratio:

Personas gue respondieron naccesori os, 0

El total deencuestados

El valor debe ser mayor o igual al 70%, es decir 7 de cada 10 enceasthda responder
accesorios. Y aquellas que lo hagan tendran que calificar la oferta del mismo del 1 al 10,

pretendiendo que al menos el 70% le otorgue una calificacitbe 9 y 10.
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CAPITULO VI

ESTUDIO TECNICO DEL PROYECTO
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6. ESTUDIO TECNICO DEL PROYECTO

6.1. ANALISIS DEL SUMINISTRO DE MATERIAS PRIMAS E
INSUMOS

En el siguiente cuadro se aprecia la lista de los proveedores, para este proyecto. La

mayoriason de Quito y Guayaquil.

CUADRO 6.1.
Proveedores Articulos Ubicacién

FABRICA D'PUNTO Ropa de mujer Av. Rafael Bustamante y el
Morlan, Quito

FABRICA KENEETON Sandalia de Mujer Calle Quito y Cuenca, Guayaqui

FANTASIAS NEW YORK Bisuteria y carteras. Calle mejia y Mires, Quito

CALZADO IZABELA Sandalias de mujer € Malecon 'y Av. Olmedo

cuero Guayaquil

FADEPO Ropa de mujer Av. Maldonado y NapoQuito

AC IMPORT Bolsos y carteras Pichincha entre Col6n y Sugr
Guayaquil

JOYERIA  SAENZ(SOLEDAD| Joyas en plata Benigno Malo y Gran Colombja

REGALADO) Cuenca

DOMINIO JEANS(PAULINA | Buzos y Chompas. Centro comercial de mayorista

BARONA) negocios andino Local 10Quito

TANIA ALAVA Semijoya Brasilera Av. Rendbn 234 y Pedi©@arbo

BEATRIZ VERA Semijoya Gullo Av. 10 de agosto, una cuadra
norte del puente del guambi
Quito

VARIOS Accesorios La Bahia, Guayaquil e Ipiale
Quito

6.2. DISPONIBILIDAD DE INSUMOS CRITICOS

Para mantener la mercaderia necesdosa pedidos se van a hacer con un mes de
anticipacion. Logrando tener la mercaderia en bodega 15 dias antes del lanzamiento del
siguiente catalogo. En el caso de los fabricantes no tienen problema en proveernos

periddicamente, segun los requerimientosna@mnento.
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6.3. LOCALIZACION DEL PROYECTO

6.3.1. Macro localizacion
- Pais: Ecuador
- Regidn: Sierra
- Provincia: Pichincha
- Cantoén: Quito
- Ciudad: San Francisco de Quito
- Parroquias: Urbanas
- Zonas: Norte y Sur

A continuacion se presentan los mapas de la Republic&al&ldor, provincia de

Pichincha y parroquias que estan dentro de nuestro estudio.

Mapa No. 1: Ecuador Continental

MAPA POLITICO

PROVINCIAS
(@3 cotoean

@) aunras @@ wsasuea
() sy @ cwom
o (3 ZAM0RA CHINCHPE
(B EsnERADAS (77 MORONA SANTWGO

(@ oo (3 PAsTAZA
() osmos () wwo
[OFTTY & omouaa

(@) can @) sucweios
(3 onoRZ0 G GNAPAGCS
(3 motvan @3 5TO. COMNGO OF LOB TRACHLAS
(12 nuvauRvan G SANTA BLENA

Fuente: http://recorrecuador.com/images/mapa_politico_del_ecuador.jpg
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Mapa No. 2: Provincia de Pichincha

Divisién Cantonal

Imbabura

Cotopaxi

http: /fwww.in-quito.comjquito-pichincha-map.JPG
Mapa No. 3: Distrito Metropolitano de Quito

Division Parroquias urbanas

Parroquias urbanas

WWW.WWW4.quito.gov.ec

200



Mapa No. 4

Zona Norte delDistrito metropolitano de Quito

Mapa No.5

Zona Sur delDistrito metropolitano de Quito

A

09 Map"ur;_k“ 2

912008iGoogle .
9.DigitalG|
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6.3.2. Microlocalizacion

91 Direccion exacta: Carondelet y Av. 10 de Agosto, una cuadra al sur de la

Villalengua(lugar sefialado con una flecha en el mapa 6).

MAPA No. 6

10 de Agosto y
Carondelet

Cabe mencionar que la bodggincipalse va a ubicar en otra direccién: Cipreses N64.164
y José Amasaba. Esto se lo hace por motiveedaridad.

6.3.3. Determinacion de la zona 6ptima

Para determinar la zona éptima donde se debe ubicar la empresa, se han considerado tres

sitios posibles, y se han determinado tres tipos de factores, los criticos (imprescindibles),
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no criticos (Importantes) goadyuvantes (Adicionales), a los cuales se les asigna una
ponderacion sobre el 100%, segun el nivel de importancia que tenga en el

desenvolvimiento del negocio.

6.33.1. Factores Criticos o imprescindibles

Son aquellos factores que se consideran deasmportancia para el desenvolvimiento

optimo del proyecto. Para este proyecto se ha definidos los siguientes:

1 Cercania a las ejecutivas de ventd.a mayoria de empresas que venden por
catélogo tienen oficinas donde atienden a sus promotoras de vastagukllas
gue no, las atienden personalmente visitandolas en sus hquarésntopara
facilitar el contacto entre la fuerza de ventas y la empresa es fundamental estar

cerca de las ejecutivas de venta.

M Cercania al mercado consumidorEl estar cercaal nuestras clientas facilita

aln mas la relacion cliertgomotoraempresa.

9 Cercania de la bodega principal Puesto que la bodegaincipal va a estar
ubicada en otro lugar diferente al punto de atencion al cliente, debemos buscar

gue estén cerca, parades atender los pedidos de manera eficiente y oportuna.

1 TelecomunicacionesLas telecomunicaciones como el servicio telefénico y de
internet es fundamental en este negocio yalgueayoriade las operaciones

diarias se llevan a cabo por estos medios.

1 Energia eléctrica. Trabapmos basicamente en una oficina, donde se requiere
gue exista este servicio, ya que se trabajacoonputadoes teléfons, fax e

impresoras.
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9 Disponibilidad de parqueaderos. Es importante este factor, ya que al
momento de despachias pedidos, se los transportara desde la bodega al punto

de atencidn al cliente, por lo cual se requerira de un parqueadero.

1 Facilidad de Transporte.

Esta variable es muy importante sobre todo para las promotoras de venta, al ser
dirigido este proyecttanto a la zona sur y a la zona norte, se requiere de un
lugar que sea accesible para ambas zonas, donde mayormente circulen unidades

de transporte publico.

6.3.32. Factores no criticos o importantes

1 Costo del arriendo. Seria de ayuda si el lugar donde decida ubicar el
proyecto no tenga un arriendo tan alto, capaz de perjudicar la utilidad en gran

medida.

1 Espacio fisico.Se requiere de un espacio si bien no tan amplio, util para
realizar capacitaciones, ubicar la oficina y para almacenar la mdecatier
aquellas promotoras que prefieran recoger su pedido directamente en las

oficinas de la empresa.

9 Disponibilidad de servicios de seguridadAhora con el indice de delincuencia
gue crece dia a dia es importante para no sufrir ningin percance ub&marnos
un lugar que tenga este servicya, que de lo contrario los equipos utilizados

podrian ser hurtados.

1 Ubicacion del inmueble en una avenida principal Este factor ayudaria al
proyecto ya que las avenidas principales suelen ser bastantes transitaidas, si
no por personas, por unidades de transporte ya sean publicos o privados, asi que
las personas que pasen por el sitio frecuentemente, muchas de ellas se

preguntardn de que se trata, y entraran al local a averiguar, otras que no quieran
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ser promotorassi ven un rotulo llamativo y leen el nombre del establecimiento,

Sé va a empezar a crear presencia de marca.

1 Escasa competenciaEl hecho que no existatompetidoresercaa nuestro
punto de atencion al clienteps seréa de mucha ayydea que lagpersonas no

estaran expuestas a escoger de entre varias opciones.

6.3.3.3. Factores coadyuvantes

1 Cercania de la imprenta.La imprenta nos enviaria los catalogos ya listos y si
esta cerca lo haria en menor tiempo y al igual si nosotros requerargssd

servicios estarian a una memistancia.

91 Trafico de personas.Si hay mayor trafico de personas existe una mayor

probabilidad de que alguien pregunte por nuestra oferta.

91 Disponibilidad de servicios bancarios.
Ya que en la actualidad se puede manejarti@ssacciones bancarias via

electrénica la necesidad de servicios bancarios fisicos es limitada.

6.3.4. Matriz ponderada de los factores de Localizacion

En la siguiente matriz se le otorga una ponderacion a cada factor de acuerdo a la
importancia del mismpara el desenvolvimiento exitoso de este proyecto, una vez que se
calificé los pesos relativos de cada factor de localizacion, se procede a calificar la

relevancia de éstos para cada sitio propuesto para la ubicacién del proyecto.
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6.4. IMPACTO ECOLOGICO Y AMBIENTAL

Acorde a la Ley de Gestion Ambiental. Registro Oficial No 245, 30 de Julio de 1999.

Se estipula en el Art. 19 que los proyectos de obra publica o privada seran calificados
previamente a su ejecucion, por lmganismos descentralizados de control, conforme el

sistema Unico de Manejo Ambiental, cuyo principio rector sera precautelatorio.

Pero en este caso no se va a levantar ninguna construccion, por lo que no se requiere

ninguna calificacion.

Finalmenteel Art.23 establece que la evaluacion del impacto ambiental comprendera:

d) La estimacion de los efectos causados a la poblacién humana, la biodiversidad, el
suelo, el aire, el agua, el paisaje y la estructura y funcion de los ecosistemas
presentes en el&a previsiblemente afectada;

e) Las condiciones de tranquilidad publicas, tales como: ruido, vibraciones, olores,
emisiones luminosas, cambios térmicos y cualquier otro perjuicio ambiental
derivado de su ejecucion; y,

f) La incidencia que el proyecto, obra ctisidad tendra en los elementos que

componen el patrimonio historico, escénico y cultural.

Al ser un proyecto comercial queo nimplica mayor infraestructura y que no causa
perjuicio alguno a la poblacién aledafia, ni al ecosistema, no requiere de sis a@li
impacto ambiental exhaustivo. El proyecto principalmente propone funcionar en un local
comercial para atender al cliente y una bodega manejada de manera manuahodonde

habra ruidos, ni vibraciones, ni otro elemento perturbador para la poblacion.
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6.5. INGENIERIA Y TECNOLOGIA

6.5.1. Definicion de la Tecnologia y Personal a utilizar.

En el cuadro que sigue a continuacién se describen, los equipos que se van a utilizar en la
empresa, tanto para la oficina como para la bodega, con susctigos costos y los

proveedores se muestran en el Anexo 16.

CUADRO 6.3.
EQUIPOS Y ACTIVOS A UTILIZARSE
PRECIO UNITARIO No.
ARTICULO CANT.| INCLUIDO IVA TOTAL [$] De proforma

Computador Pentium 4 7 403,20 2.822.40 1
Calculadoras 4 9,00 36,02 2
Silla Giratoria 7 49,00 343,00 3
Proyector 1 799,00 799,00 4
Sillas estaticas 7 44,93 314,54 5
Camara de Fotos 1 389,00 389,00 5}
Teléfono, fax, copiadora 1 151,20 151,20 7
Estaciones de trabajoen L 3 173,00 519,00 8
Archivadores 2 77,80 155,60 9
Impresora multifunciones 1 68,50 68,50 10
Vehiculos 1 10.000,00 10.000,00 11
Teléfonos 3 40,00 120,00 12
Central telefanica 1 210,00 210,00 13
Sofware de Contabilidad 1 1.100,00 1.100,00
Estanterias metalicas 5 150,00 750,00
TOTAL 17.778,26
Fuente: Véase Anexo 16

El software de contabilidad va a ser aportado por uno de los socios que ya adquiri6 el
mismo y aun le quedan 2 licencias disponibles para ser ugadasanto a las estanterias

metdicas son de segunda manteypertenecen a una persona reltain Ruc.
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6.5.2. Analisis de personal
Se calcula que para el inicio de las operaciones el personal es el siguiente:

1 Gerente General

1 Secretaria

1 Gerente de marketing

1 Bodeguero

En caso de requerir mgersonal se lo podra contratar gradualmeateforme se lo vaya

necesitando.

6.5.3. Flujograma del proceso productivo

En este caso lo que ofrece el proyecto es un servicio, por lo cual se han definido los tres

procesogundamentales ser analizados

1 Adquisicion de Mercaderias
i Satisfacer requerimientos de las clientes

1 Reclutamiento de las ejecutivas de venta

Proceso 1:Adquisicién de mercaderia

Un mes antes de lanzar el nuevo catalagovaa adquirir la mercaderia para el siguiente. El
proceso iitia con la revision de modelos disponibles, puesto que los fabricantes suelen
enviar los productos que tienen para cada temporada, en el caso de las blusas la empresa va a
enviar modelos especificos a fabricar. En el caso de los accesorios se habja yequia

estos van a ser comprados también en importadéstes proceso culmina cuando el catalogo

esta listo para ser didtdido a las promotoras de venta, tal como se aprecia en el grafico

siguiente.
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GRAFICO 6.1. PROCESO-ADQUISICION DE MERCADERIA

INICIO N Elaboracion
de catalogo
L <+

Revisién de modelos

disponibles y viaje a qulcatalogo ala
adquirir mercaderia imprenta

Pedido y
pago al
proveedor

Espera por
proceso

v

Envio de la mercaderia a la
empresa

Recepcion de
catalogos en
4 la compaifiia.

Espera por
proceso

iene algin
defecto de
impresion?

Recepcion de
la mercaderia
enla
empresa

S Cambiar los

iene fallas la
mercaderia?

productos
defectuosos.

NO

Colocacion
de accesorios
en empaques

A

Contabilizar
entrada de
mercaderia

A

Ubicacion en
la bodega.

A

Sesion
fotogréafica
de productos
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Proceso 2:Requerimiento del cliente (Ejecutiva de venta)

Este proceso es refiere & manejo de la rel@on Empres@Promotora de venta. La
representante de venta podra hacer los pedidos todos los jueves de cadaldersana.
aceptan devolucionea menos que se den por defectos de fabricatiéds promotoras
deberan asistir a las capacitaciones quéa sempresa dicta en cada campgiara que
aprecien la calidad y disefios de los productos a comercializar en el catdloguugdasi

asesorar mejor a sus clientas.

El tiempo maximo de despachalel pedidoes 5 dias y sera enviado por transparte
recogidopor la promotora en las oficinas, depende que sistema de entrega haya escogido la

misma.En caso de ser transporte el costadumira la ejecutiva de venta

Otro punto fundamental en el proceso de Vessague el pago solo sera en efectivo, ya
gueno se otorgara crédito de ningun tifh.30%del valor del pedidalebe sedepositado
al momento de hacerlpel restante cuande setire la mercaderi@a antes de enviarla por

transporte

La principalmotivacion que tendran laggomotorasserdel constante asesoramiento de la
empresapremios y obsequios por cumplimientordetasy la excelente comision que se
les otorga por entas superiores a $3dolares, que asn montofacil de consegujrya que

los precios no son altoB! cuadro de comision es el siguiente:

CUADRO 6.4.
Ventas %Comision
Desde $30 a $49 18%
De $50 a $80 20%
De $81a $400 25%
Mayor a$400 28%
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Aunque lamayoria de la competencia ofrece hasta un 40% de ganancia para sus promotoras
de venta, nuestra empresa al inicio no podra ofrecer el mismo beneficio, puesto que el

margen de ganancia que se maneja no permite este porcentaje de comision.

Por esto mas biese optara por motivaciones mediante premios, los cuales seran otorgados a
las ejecutivas de venta en base a su desempefio y a las personas que ingresen a la fuerza de

venta.

Otra estrategia que se debera plantear en el largo plazo es el brindar a déongrom
oportunidades de crecimiento laboral, por ejemplanclo una sola persona haya logrado
ingresar a 10 personas mas se convierte en lidgnuge, para finales del sexto ag®espera

ya contar con directoras derm. La lider de grupo comisionadalas ventas de su grugm

un 4% siempre y cuando en conjunto facturem determinado monto de venta, las
promotoras que estan a cargo de la lider ingresan a mas promotoras y la red de la primera
crece comisionando de éstas tampemdecir de sus niet@gro soélo un 1%Esta estrategia

es ejecutada por la mayoria de las empresas lideres en venta por catélogo y por algunos de
los competidores, pero a pesar de esto, la comision por redes de venta se implementara
cuando la empresa tenga al menos 5 afofudeonamiento, pero antes de hacerlo se

revisara si el margen de ganancia permite su implementacion.

Este proceso se resume en el grafico que viene a continuacion:
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GRAFICO 6.2. PROCESO-REQUERIMIENTO DEL CLIENTE
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Proceso 3Reclutamiento de las ejecutivas de venta

Este proceso se ha formulado para receptar mayor nimero de personas en la fuerza de ventas.

Las interesadas en pertenecer a la fuerza de yelotaggsodran hacer al cancelar una

inscripcion de 10 ddlares recibiran por esto etatadlogo un bolso que las identifica y

papeleria referente al funcionamiento del

inscripciéon.(Anexo18)

negocio, y se les llenard su ficha de

GRAFICO 6.3. PROCESO-RECLUTAMIENTO DE EJECUTIVAS

( INICIO
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6.6. PROGRAMA DE COMPRA

Las compratotales @l primer afio ascienden a $ 249.4{d%ares.

CUADRO 6.5.
PROGRAMA DE COMPRA ANUAL
Demanda Costo de Total

PRODUCTOS anual Ventas Compra
(unidades) Unitario (Dolares)

Blusas 10.186 7,83 79.716
Chaquetas 0.344 10,87 08.961
Sandalias 53,518 7,83 43.186
Accesorios 15.755 3,065 57.540
TOTAL 249.403

6.7. PERIODO O DURACION ESTIMADA DE LAS OPERACIONES
DE LOS EQUIPOS

En este proyecteel periodo o duracion estimada de los muebles, estanterias, entre otros es
de alrededor de 10 afios a excion de los equipos de computacidmya duracién es de 3

afios. Sin embargo la vida util real puede ser mucho mayor.

6.8. DISTRIBUCION DE LA PLANTA

La local dispondra de las siguientes secciones:

1. Zona de recepcion. Aqui estargskretaria, a la entrada y seguido las personas
encargadas de marketing y la gerencia general, no habran divisiones

2. Zona de capacitacion. En esta zona se llevar4 a cabo las reuniones con las
promotoras de venta, y se exhibiran los diferentes productesddecampania.

3. Bodega. Aqui se almacenara la mercaderia y los pedidos listos.

4. Bafo.
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6.9. DISENO Y PLANOS DEL LOCAL

6.9.1. Local actual
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6.10. PRINCIPALES OBRAS DE INGENIERIA CIVIL REQUERIDAS

La obra civil, es decilos paneles que se van a colocar para la exhibicion de la mercaderia
de cada campafia, la instalacion de la red y los puntos para la conexion de las
computadoras, colocacion de luminaria y la division de la bodega y sala de capacitacién de

la zona de recepdn, con gymsun. &a esto se éhdestinado un presupuesto de $400

dolares.

6.11. CALENDARIO DE EJECUCION DEL PROYECTO

El cronograma de ejecucién para poner en mdeshaperaciones de la empresa es:

CUADRO 6.6.

CRONOGRAMA DE EJECUCION DEL PROYECTO

pins (123 fals]elrs[ofuw|u[o]oluls[w|v/s/v[a/ala[s[u]s]s/a[a]n]n

30 DIAS

TRAMITES LEGALES

20 DIAS

CONTRATACION DEL PERSONAL

20 DIAS

ADECUACION DEL LOCAL

15 DIAS ADQUISICION DE MERCADERIA

SDIAS | CODIFICACION DE MERCADERIA

3DIAS | SESION FOTOGRAFICA

3DIAS | DISENO CATALOGO

SDIAS |  IMPRESION DE CATALOGOS

20 DIAS

RECLUTAMIENTO DE PROMOTORAS

30 DIAS

PUBLICIDAD MERCADO OBIETIVO

Elaborado por: Stefania Toapanta Vera

6.12. COSTOS DE INVERSION Y OPERACION

6.12.1.Inversién en activos fijos

1 Equipos, muebles y vehiculos

Como se determind ezl punto 6.1, el costo de leguipos y muebles a utilizarse

ascienden a $ 16.372,66 dolares
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1 Obras civiles requeridas

El valor de la instalacion del local ubicado en la Av.dE0Agosto y Carondelet
asciende a $400 dolares.

6.12.2.Gastos PreOperativos

Como gast@re-operativose tomar&n cuenta los tramites legales necesarios para el poner

el negocio en marcha e imprevistos que puedan surgir en el funcionamiento del.negocio

El arriendo del lugar donde va a funcionar el proyecto es de $800 ddlares
Para imprevistos se prevé una cantidad no mayor a $500 ddlares. Se calcula este rubro ya
gue a pesar de que el presente estudio se realiz6 con el mayor cuidado y exhaustividad
posible,es normal que en el funcionamiento regular de una empresa surjan actividades que
no fueron contempladas.

1 Gastos de constitucién.$400

1 Imprevistos $00

$800

6.12.3.Inversiones en capital operativo

El calculo del capital operativo se presenta en el cu&drp donde seindica el

requerimiento decapital de trabajo neto desde el primer afio hasta el quinto afo.
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CUADRO 6.7

CAPITAL DEL TRABAIO OPERATIVO
PRIMER SEGUNDO TERCER CUARTO QUINTO
CONCEPTO ~ - - - -
ANO ANO ANO ANO ANO

1. NECESIDAD DE EFECTIVO({2 DfAS]
TOTAL COSTOS Y GASTOS DELESTADODEP. Y G. 525.550,05 568.820,29 617.188,88 670.108,05 731.562,98
DEPRECIACIONES 3.700,69 3.700,69 3.700,69 2.183,89 2.183,89
AMORTIZACIONES 70,00 70,00 70,00 70,00 70,00
REQUERIMIENTOS DE EFECTIVO ANUAL 521.779,35 565.049,60 613.418,18 667.854,16 729.309,09
REQUERIMIENTO DE EFECTIVO POR 2 DIAS 500,00 518,25 537,17 556,77 577,09
REQUERIMIENTO ANUAL DE EFECTIVO 500,00 518,25 537,17 556,77 577,00
2. REQUERIMIENTO DE INVENTARIOS
INVENTARIO DE MERCADERIA PARA 3 CAMPARNAS 121.112,72 133.223,99 146.546,39 161.201,03 177.321,13
REQUERIMIENTO DE INVENTARIOS 121.112,72 133.223,99 146.546,39 161.201,03 177.321,13
3. REQUERIMIENTO DE CAPITAL DE TRABAJO NETO
REQUERIMIENTO ANUAL DE EFECTIVO 500,00 518,25 537,17 556,77 577,09
REQUERIMIENTO DE INVENTARIOS 121.112,72 133.223,99 146.546,39 161.201,03 177.321,13
TOTAL REQUERIMIENTO DE CAPITAL DE TRABAIO 121.612,72 133.742,24 147.083,55 161.757,80 177.898,22
VARIACION DEL CAPITAL DE TRABAIO 12.129,52 13.341,31 14.674,25 16.140,42
Elaborado por: Stefania Toapanta Vera

Nota: La tasa de crecimiento delos gastos se la obtuvo multiplicando el afio anterior por la tasa anual promedio dela
inflacién en los ultimos tres afios, 3,65%. Para el requerimiento de inventarios se provecto el crecimiento a una tasa
del 10%, que es la misma tasa de crecimiento delas ventas.
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L2.4.Resumen de las inversiones o Costo del proyecto

COSTO DEL PROYECTO

CONCEPTO VALOR %
INVERSION FIJA 17.778,26 | 13%
Computador Pentium 4 2.822,40 | 2%
Impresora multifunciones 68,50 | 0%
Proyector 799,00 | 1%
Software de Contabilidad 1.100,00 | 1%
EQUIPO DE COMPUTACION 4.789,90 | 3%
Calculadoras 36,02 0%
Céamara de Fotos 389,00 0%
Teléfono, fax, copiadora 151,20 0%
Teléfonos 120,00 0%
Central telefénica 210,00 | 0%
EQUIPO DE OFICINA 906,22 1%
Silla Giratoria 343,00 | 0%
Sillas estaticas 314,54 | 0%
Estaciones de trabajo en L 519,00 0%
Archivadores 155,60 0%
Estanterias metalicas 750,00 1%
MUEBLES Y ENSERES 2.082,14 | 1%
Vehiculo 10.000,00 | 7%
VEHICULOS 10.000,00 | 7%
ACTIVOS DIFERIDOS 1.300,00 1%
Gastos de constitucion 400,00 | 0%
Gastos de Instalacién (Obras civiles) 400,00 | 0%
Imprevistos 500,00 | 0%
CAPITAL DE TRABAJO 121.612,72 | 86%
Efectivo requerido en caja 500,00 | 0%
Inventarios 121.112,72 | 86%
TOTAL DEL COSTO DEL PROYECTO  140.690,97 |100%

En el cuadro anterior se estableoeno inversion total o costo del gexto, la cantidad de
$140.690,9 USD.
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CAPITULO VI

ESTUDIO ADMINISTRATIVO DEL
PROYECTO
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7. ESTUDIO ADMINISTRATIVO DEL PROYECTO

7.1. DISENO Y ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

Las areas definidas de vital importancia para el adecuado funcionamiento de la empresa

son las siguientes:

Gerencia General
Marketing
Recepcion
Despacho

Disefio

= =/ =4 4 A A

Ventas

7.2. RECURSOSHUMANOS REQUERIDOS

Gerente General
Gerente de Marketing
Ejecutivo de ventas 1
Ejecutivo de ventas 2
Disefiador Grafico

Secretaria

N o gk~ 0w NP

Bodeguero

7.3. COSTOS ADMINISTRATIVOS

El total deé gastosueldosfijo, asciendea $3.3®M dolares mensualesste valor incluye

beneficios de ley.
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9. Gerente General $700

10. Gerente de Marketing $700
11.Disefiador Grafico $500
12.Ejecutivo de ventas 1 $250+ Comision por ventas
13.Ejecutivo de ventas 2 $250 + Comisién por ventas
14. Secretaria $300
15.Contadora $350
16.Bodeguero $250
$ 3. 300

7.4. ORGANIGRAMA DE RECURSO HUMANO

JUNTA DE ACCIONISTAS

GERENTE GENERAL

CONTADORA SECRETARIA

GERENTE DE MARKETING

VENDEDORA (0)1Y 2 DISENADOR GRAFICO BODEGUERO

En los primeros afios de funcionamiento este sera el organigtaspués si es necesario se

irA aumentadel personal de acuerdo a los requerimientos de la empresa
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7.5DEFINICION DEL PUESTO Y PERFIL REQUERIDO

Puesto

Calificacion Requerida (perfil)

GERENTE

GENERAL

=2 4 -4 4 4 48 a2 A

Estudios superiores en Ingenieria comercial.

Edad minima 30 afios

Persona proactiva

De altos valores éticos

Experienciaminima 2 afios en areas afinas al negocios
Disponibilidad de tiempo completo

Capacidad de trabajo a presién

Capacidad de negocian

GERENTE

DE MARKETING

= =1

Estudios superiores en el area de marketing

De altos valores éticos

Proactivo, Innovador, creativo

Edad minima 24 afios

Experiencia minima en 1 afio en el area de marketing
Disponibilidad de tiempo completo

Excelente actitud

Experiencia minima 2 afios

Predisposicion del trabajo a presion

DISENADOR(A)

GRAFICO

= =4 A =4 A4 A4 A4 A4 A -

= =/ =4 A4 -2 -

Estudios speriores en el area de disajrafico
Conocimientos en fotografia

De altos valores éticos

Proactivo, Innovador, creativo

Edad minima 2arios

Experiencia miniman 1 afio en el area de disefio.
Disponibilidad de tiempo completo
Excelente actitud

Predisposicién del trabajo a presion
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Conocimientosolidos en contabilidad, y tributaciéa JES

CONTADORA

Manejo de progransxontables

Manejo de Excelord

Predisposicion del trabajo a presion

Edad minima 20 afios

Experiencia minimd afo

Excelente actitud

Disponibilidad de tiempocompleto

Excelente mnejo de Word, Excel, power pain
SECRETARIA Conocimientos en materia contable, e IESS

Predisposicion del trabajo a presion
Edad minima 19 afios

Experiencia minimd afo

Excelente actitud

Disponibilidad de tiempo completo

VENDEDOR1y 2

Persona proactiva

Predisposicion del trabajo a presion
Edad minima 20 afios

Experiencia en ventas minimo 1 afio.

Disponibilidad de tiempo completo

BODEGUERO

=4 =/ =4 A4 -4 4 -4 -5 -4 -4 -4 -4 -4 -4 -4 -4 A -4 4 -4 -4 -4 -5 _-5 -2

Minimo Bachiller
Excelente actitud

Edad minima 18 afios
Experiencia no necesaria

Disponibilidad de tiempo completo
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7.6.ORGANIGRAMA FUNCIONAL DEL PERSONAL

GERENTE GENERAL
El gerente sera nombrado por la junta general para un periodo de dos afios.

Corresponde al gerente:

Convocar a las reuniones de la junta general
Actuar de secretario de las reuniones de junta general a las que &sista,yxon
el presidente, las actas respectivas

9 Suscribir con el presidente los certificados algortacion,y extender el que
corresponda a cada socio

1 Ejercer la representaciorgia, judicial y extrajudicial de laompafiasin perjuicio
de lo dispuesto en el articulo 12 de la ley de compaifiia

1 Ejercer las atribuciones previstas para los administradores en la Ley de Compafiias.

9 Determinar el monto apropiado de fondos que debe nral@erganizacion (su
tamafo y su crecimiento

Definir el destino de los fondos hacia activos especificos de manera eficiente.
Obtener fondos en las mejores condiciones posibles, determinando la composicién
de los pasivos.

Elaborar los informes financieso

Negociar con los proveedores.

Organizar los asuntos tributarios, y en la superintendencia de compafias.

= =2 A

Funciones accesori@gie se estimen convenientes gdarampresa.

GERENTE DE MARKETING

i Preparar y dar seguimiento al Marketing plan aprobado geedancia General o por

las instancias superiores
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Llevar el control de todo lo concerniente a los lanzamientos de cada campafia, esto
incluye catalogos, modelos a pedir, showroom, entre otros.

Llevar el control de ventas (Presupuestos, Ventas)

Supervisar dos vendedores

Brindar capacitacion a las promotoras.

Funciones accesorigsie se estimeconvenientepara la empresa.

DISENADOR GRAFICO

Prepara los artes publicitarios para la compafiia
Elaborar el disefio del catdlogo de cada campafia en su totalidad.

Dirigir las sesiones de foto de los productos.

Funciones accesorias gse estimeronveniente para la empresa.

SECRETARIA

Coordinar las actividades que le indique el gerente general, el gerente de marketing y
el jefe financiero.

Recibir las llamadas tpmar los mensajes

Preparar los informes de las juntBsaccionists.

Hacer el informe de rendimiento del RRHH para medir la eficiencia de los
empleados.

Funciones accesorias gse estimemronveniente para la empresa.

CONTADORA

= =4 4 4 -

Llevar la contabilidadle la empresa.

Llevar los registros de entrada y salida de mercaderias.
Realizar declaraciones tributacion de la empresa.
Llevar la nomina del personal

Funciones accesorias gse estimeronveniente para la empresa.
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VENDEDORES(AS)

Reclutar promotoras deenta

Organizar las capacitaciones.

Visitar cuando asi lo amerite a las vendedoras.

Tomar los pedidos de las vendedoras.

Dar soluciones a los problemas que se presenten con las promotoras de venta.

Controlar el despacho de los pedidos

= =4 4 -4 A -2 -

Encargarse de lagntas odine si las hubiere

1 Funciones accesorias gse estimemonveniente para la empresa.

BODEGUERO

9 Control fisico de los inventarios
1 Despacho de pedidos

1 Funciones accesorias gseestimen convenienggara la empresa.
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CAPITULO VI

ESTUDIO LEGAL DEL PROYECTO
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CAP. 8. ESTUDIO LEGAL DEL PROYECTO

8.1. FORMA SOCIETARIA DEL PROYECTO

La empresae va a constituir como una compaiiia de responsabilidad Lingtaelacorde

a la ley de compaiiias se define como:

Una sociedad meantil que se contrae entre tresmaximo 15 personas que solamente
responden por las obligaciones sociales hasta el monto de sus aportaciones individuales y
ejercenel comercio bajo una razén social o denominacién objetiva a la que se affeliran

pal abras ACompafY2a Limitadaodo o su abreviatu

Caracteristicas:

En esta compafia es importante el factor personal.

La ley sefala que para efectos fiscales y tributarios se la considera como
sociedad de capital que funciona con un patrimonio propégrado por las
aportaciones de los socios o socias.

1 Es una sociedad cuyo capital estd dividido en participaciones iguales,
acumulativas e indivisibles

1 La responsabilidad de los socios se limitara al valor de sus participaciones
sociales.

1 El capital s@ial no podra ser inferior al monto fijado por el Superintendente de
Compainiias (actualmente de US$400.00), y al constituirse la compafiia, estara
integramente suscrito y pagado por lo menos en el cincuenta por ciento de cada
participacion.

1 Al momento de seonstitucién debe estar integrada entre al menos 3 y no mas
de 15 socios; Si excediere de este maximo, debera transformarse en otra clase
de compaifiia o disolverse y si disminuyera el nimero de socios del minimo
legal debera transformarse en empresa uropatge responsabilidad limitada

o disolverse.
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1 Una caracteristica muy importante acorde al articulo 113 de la ley de compafiia y
gue tuvo mayor peso en la decisidén, se debe a que en esta compaiiia si un socio
desea vender sus acciongsbera contar con ebnsentimiento unanime de todo el

capital social.

8.2. TRAMITACION LEGAL

8.2.1. Constitucibn como compafiia

Para la constitucion la comparfiia se sigue los siguientes pasos:

1. Nombre de la empresa: Presentaremos a la superintendencia de compafiias el
nombre comercial que adoptara la empresa para su aprobacion

2. Minuta de constituciéon. La minuta debe contener: Razén social, Tipo de compafia,
Socios, Caital, Objeto social, Domicid.

Superintendencia de compafiias. Revision de la minuta para su aprobacion

4. Cuenta de Integracion. Apertura de una cuenta bancaria en un banco seleccionado
por la empresa en donde depositara las aportaciones de los socios.

5. Escritura Publica. Es necesarievar a escritura publica la minuta aprobada ante
un notario publico

6. Registro mercantil. Es obligatorio escribir la escritura de constitucion y el
nombramiento de los representantes de la sociedad.

7. Publicacion del extracto. Una vez inscrita la escritura psesenta a la
superintendencia de compafiias para que apruebe la publicacién de un extracto.

8. Camara de la produccién. Se requiere inscribir la empresa en una de las camaras en
funcion del objeto de la misma, en el caso de este proyecto, se inscribiria a la
empresa en la Camara de Comercio de Quito.

9. Ruc, patentes e IESSe obtiene el ruc en el SRI; La patente de funcionamiento en
el municipio; Por dltimo el numero patronal en el IESS

10. Se protege la marca en el IEPI (Instituto ecuatoriano de Propiedadtird8lec
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Documentacién necesaria

Certificacion bancaria de la Cuenta de Integracién de Capital.

Tres copias de la Escritura de Constitucién de la Compafiia.

Solicitud de Constitucion con firma de Abogado Patrocinador.
Ejemplar del periédico en el cual se publico el extracto de la escritura.
Copia del Nombramiento de los Administradores.

Certificado de Afiliacién a una de las Camaras de la Produccion.

N o g b~ wDdPRE

Formulario del RUC (0) lleno y suscrito por el Representante &g

8.2.2. Tramitacion en el SRI

La inscripcion debe efectuarse dentro de los treinta diaksdiguientes al inicio de las
operaciones de la empresage en el caso de sociedadasmismaesta definida por el acto

gue genera su existencia juridica.

Los reguisitos para obtener el RUC, una sociedad privada son:

a) El original y copia de la cédula de identidad y del certificado de votacion del altimo
proceso electoral del representante legal.

b) Formulario RUGO01-A Y RUC -01-B suscritos por el representante legal

c) Original y copia certificada de la escritura publica de constitucion inscrita en el
Registro Mercantil.

d) Original y Copia de la hoja de datos generales otorgada por la Superintendencia de
Compaiias.

Para la verificacién del domicilio y de los establecimientos donde rdaligenpresasu
actividad economicase presentarél original yse entregaréna copia de cualquiera de los

siguientes documentos que se encuentren a nombre del sujeto pasivo:

V Planilla de servicio eléctrico, o consumo telefénico, o consumo de agua potable, de uno

de los ultimos tres (3) meses anteriores a la fecha de inscripcion; o,
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V Contrato de arrendamiento vigente a la fecha de inscripcion, legalizado o con el sello
del juzgad de inquilinato; o,

V Pago del impuesto predial, puede corresponder al afio actual o al anterior a la fecha de
inscripcion.

V Cuando no sea posible entregar cualquiera de los documentos antes sefialados a nombre
del sujeto pasivo, se debera presentar una camaion al SRI indicando que se ha

cedido en forma gratuita el uso del inmueble (carta de cesion).

Si la inscripcion es posterior a los 30 dias de iniciada la actividad econ&@miehera

presentar:

V Copia del formulario 106 en el que conste el pagladeulta respectiva, con el codigo
8075 correspondiente a Multas REC.

El representante legal debe acudir al Servicio de Rentas Internas para obtener el Registro
Unico de Contribuyentes (RUC) de la compafiia, aunque también puede hacerlo a través de
una tecera persona mediante una carta de autorizacion, adjuntando copia de cédula del

representante.

Identificacion del representante legal y gerente general:

1 Ecuatorianos: Copia de cédula de identidad y presentar el certificado de votacion
del dltimoproceso electoral.

1 Extranjeros residentes: Copia de la cédula de identidad si no tuvieran cédula
presentaran el pasaporte con hojas de identificacion y tipo de visa 10 vigente.

1 Extranjeros no residentes: Copia del pasaporte con hojas de identificagordeg ti

visa 12 vigente.

2L wwwe.sri.gov.ec/sri/documentos/compartido/g@d 7355.doc
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8.2.3. Tramitacion en el IEPI

El procedimiento paral registro de la marca Divags:

a) Llenar una solicitud o formulario que entrega el IEPI a la cual se debe adjuntar:

a.1) Comprobante original de pago de la tasa por registmarcas (USD590).

a.2) Cédula de Ciudadania para personas naturales y el nombramiento del representante
legal para Persona Juridica Nacional.

a.3) Poder a fin de realizar el tramite en caso de ser persona natural o juridica extranjera
a.4) En casoelque la marca tenga disefio o un logo se necesitan (6) etiquetas.

a.5) Documento de Prioridad, si se ha solicitado un registro previo en otro pais.

b) Una vez ingresados los documentos, el IEPI efectuara una revision de los mismos a fin

de conocer sigos estan completos.

c) Subsanadas las observaciones en caso de existir, se ordenara la publicacion del extracto

de la solicitud en la Gaceta del IEPI.

d) Una vez efectuada la publicacién en la Gaceta, terceros que se consideren perjudicados
con el egistro podran oponerse al registro de la marca por escrito, a la cual se podra dar
contestacién de la misma manera. En esta parte del proceso el IEPI determinara
administrativamente a quién le correspondera el derecho sea al solicitante o al titular de la

marca quien se opuso.

e) Posteriormente la autoridad procedera a realizar un examen de registrabilidad, para

verificar si procede o no el registro de la marca.

f) Finalmente el Director Nacional de Propiedad Intelectual expide una resolucién
aproband o negando el registro de la marca. Este proceso puede prolongarse mediante
apelaciones o recursos en caso de que las partes no se estén de acuerdo con el criterio de la

autoridad.
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g) El titulo se emite al nuevo titular en el caso de aprobaciénmdartz, previo el pago de

una tasa de USD 28,00 (pago unico, cada 10 afos).

Este tramite en caso de no haber oposiciones tiene una duracién aproximada de 5 a 6

meses.

8.3. COSTOS

Los costos legales en los que va a incurrir la emgrasasu formaciérascienden a $400
dolares.
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CAPITULO IX

ESTUDIO ECONOMICO FINANCIERO
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9. ESTUDIO ECONOMICO -FINANCIERO DEL
PROYECTO

9.1.PRESUPUESTO DE INGRESOS OPERATIVOS

Las ventas anuales para ehper afio corresponden a $573.@fares. Para la proyeccion
de las ventase utilizbunatasa de crecimiento del 10%ue corresponde a la tasa @izl

el sector de la venta directa crece en el pais, se apjoésion lineal.

CUADRO 9.1
VENTAS ANUALES (Délares)
sropucTos|  ANO AflO AflO AfNO AfD
1 2 3 a 5
Blusas 183.347 | 201.682 | 221.850 | 244.035 268.438
Chaguetas 158.610 | 174.471 | 191919 | 21L.110 | 232.221
Sandalias 99.327 | 109.260 | 120.186 | 132.204 | 145.425
Accesorios 132.343 | 145577 | 160.134 | 176.148 | 193.763
Total 573.627 | 630.990 | 694.089 | 763.497 | 839.847

9.2.COSTOS DE INVERSION Y DEPRECIACION

A continuacion se presentan todos los costos y gastos operativos dumantafos)os
cuales seran afectados Unicamente por la infladddnmargen de gananciprevisto
tomando como referencia la disponibilidad de pago del cliente y los preciossde lo
proveedores, es comminimo un 130% lo que brinda un margen bruto de 56,52%,
permitiendoun maximo decomision a las promotoras del 8 la razon de esto se

apreciara mas adelante en el analisis de sensibilidad.
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9.3.CLASIFICACION DE COSTOS FIJOS Y VARI ABLES

9.3.1. Costo variable

El costo variable del proyecto esta dadoglarosto de venta, es decir el precio de compra
de la mercaderia y por la comision a las vendedoras, ya que dependiendo del monto de
venta de las mismas, el porcentaje de comision \aufeque bajo el escenario planteado la

comisién sed la maxima posible es decir,%8

Costo de venta

El costo de venteepresenta el 43,48 de las ventasSe obtuvo dividiendo la venta al afio
en délares para 2,3, ya que el margen de ganancia es 130%.

CUADRO 9.2
COSTO DE VENTA ANUAL [Dolares)
PRODUCTOS ANO ANO ANO ANO ANO
1 2 3 4 5
Blusas 31.586 35.075 38.583 42.441 46.685
Chaguetas 27.584 30.243 33.377 36.715 40.286
Sandalias 17.274 19.002 20.902 22,992 25.291
Accesorios 23.016 25.218 27.849 30.634 33.698
Total 099.761 109.737 120.711 132,782 146.060

Comision a las vendedoras

Segun investigaciones @@nales, la venta mensual de una vendedora de productos por
catalogo promedio, oscila entre 100 y 250 délares mensuales, tomando en cuenta este dato,

calculamos el numero de vendedargueridas de la siguiente manera:

Dividimos las ventas totales para doce meses, luego ese resultado para el promedio de
venta de una vendedora, $1dbteniendo como resultado 273 vendedoras, por tanto se

decide redondear la cifra a 300 vendedoras ah tot
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CUADRO 9.3

NUMERO DE PROMOTORAS

CONCEPTO VALOR
Ventas totales 573.626,90
Venta mensual 47.802,24
Venta por vendedora 175,00
Nuamero de promotoras 273

El gasto comision es el que mas afecta a este tipo de negocios, y para los calculos de este
proyecto en paicular se ha decidido sea el%@8ya que es el porcentaje maximo que las
promotoras pueden ganar sobre el monto de ventaguawm el cuadro 8.4. se aprecia que

la ventamensual promedio por promotora es $Hdtares, lo que algrecer no le dejaria

ganar el 280, esto se explica debido a que se aumento el nideepromotoras de venta

de 273a 300, y ademas porque al ser este sistema tan sensible al porcentaje de comision
debe ser capaz de soportar el maximo porcentaje posible, si este es menor mejor, porque
significa menos gasto para la empresa, pero en caso dw@éa asi, se ha conteanbd

una posibilidacextrema.

CUADRO 94
GASTO COMISION (Ddélares)
PRODUCTOS ANO ANO ANO ANO ANO
1 2 3 4 5

Ventas 573.627 630.990 | 694.089 763.497 839.847
Mo. De promotoras de venta 300 300 300 300 300
Venta anual por promotora 1.912 2.103 2.314 2.545 2.799
Venta por campania(bimensual) 319 351 386 424 467
% Comision 28% 28% 28% 28% 28%
Total 160.616 176.677 | 194.345 213.779 235.157
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9.3.2. Costos fijos

Los costos fijos para este proyeesicienden a $86.850,tdlares, yestan resumidos en el

siguiente cuadro.

CUADRO 95

RESUMEN COSTOS FIIOS

COSTOS FLIOS MENSUAL ANUAL
Suministros generales 100,00 1.200,00
Servicios bdsicos 2.580,00
Teléfono 100,00 1.200,00
Internet 50,00 600,00
Agua 15,00 120,00
Luz 30,00 00,00
Mantenimiento de Activos 480,00
Equipos 10,00 120,00
Muebles 10,00 120,00
Vehiculo 20,00 240,00
Arriendo 800,00 9.600,00
Publicidad 500,00 6.000,00
Gasto promociones promotoras 200,00 2.400,00
Gastos lanzamiento 150,00 1.800,00
Sueldos 3.300,00 | 39.600,00
Gasto en las sesiones fotograficas 150,00 900,00
Gastos Impresion y papeleria 7.825,00
Bolsos para Kit empresarial 900,00
Gasto Seguridad 200,00 2.400,00
Gastos varios 50,00 600,00
Bono por cumplimiento vendedoras 200,00 2.400,00
Gasto Financiero 6.794,47 6.794,47
Depreciacion 3.700,60
Equipo de computacion 1.516,80
Muebles y enseres 197,80
Vehiculo 1.900,00
Equipo de oficina 86,09
Amortizacion 70,00
Gastos de Constitucion 20,00
Gastos de Instalacion 50,00
TOTAL COSTOS FOS 89.250,17
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El gasto impresion se desglosa del cuadro 8.5. Los folietosnativos se refieren a los

gue van a ser entregados por la empresa a la promotora cuando esta ingrese a forma parte
de la fuerza de venta (Ver Anexo 19), las tarjetas de presentacion, también forman parte
del Kid empresarial (Ver Anexo 20), el valoritamio del catalogo donde se exhiben los
productos es de $2,80 por 6 catalogos al afio y por 300 promotoras. El triptico es un folleto
informativo para aquellas personas que soliciten informacion preliminar antes de ingresar a
la fuerza de venta (Ver Anex2l). Las fundas y cajas de joyas es donde se colocaran
ciertas piezas de bisuteria. Las facturas de la empresa corresponden a 150 panfletos a 4,50

cada uno.

En el anexo 22est4 la proforma de donde se obtuvieron estos valores.

CUADRO 9.6
GASTO IMPRESION PRIMER ANO

CONCEPTO VALOR
Folletos Informativos 340,00
Tarjetas de presentacion 120,00
Catdlogos 5.040,00
Folletos de Inscripcion 150,00
Tripticos 510,00
Fundas de joyas 540,00
Cajas de joyas grandes 250,00
Cajas de joyas pequefias 200,00
Facturas 675,00
Total 7.825,00

El gasto depreciacidéasciende a $3.299,03sg desglosa en el siguiente cuadro

CUADRO 9.7
DEPRECIACION ANMUAL DE ACTIVOS FLIOS
VALOR VALOR .
VIDA UTIL | DEPRECIACION
BIEM EN RESIDUAL - R
(Afios) (Dolares)

LIBROS 5%
Muebles y enseres 2.082,14 104,11 10 197,80
Equipo de Oficina 906,22 45,31 10 86,09
Equipo de Computacion 4.789,90 239,49 3 1.516,80
Vehiculo 10.000,00 500,00 5 1.900,00
TOTAL GASTO DEPRECIACION 3.700,69
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El gasto amortizacion proveniente de los gastos de tamiéti e instalacon, los cuales

ascienden a $70,00 y se desglosan en el siguiente cuadro.

CUADRO 9.8
AMORTIZACION ANUAL DE ACTIVOS DIFERIDOS
VIDA UTIL | DEPRECIACION
BIEN VALOR - .
(Anos) (Dolares)

Gastos de Constitucion 400,00 20 20,00
Gastos de Instalacidn 500,00 20 25,00
Imprevistos (G.Instalacion) 500,00 20 25,00
TOTAL GASTO DEPRECIACION 70,00

9.4. CALCULO DEL PUNTO DE EQUILIBRIO

En este proyecto el punto de equilibrio no se determina en unidades vendidas, sino en
monto de ventas, por lo que se debe determinar el monto de ventas que permitira cubrir

con los costos fijos y los variables que estan dados por la comision y el costuate

La férmula para calcular el punto de equilibrio es:

Precio de venta x Unidades - Costo variable unitario x Unidades = Costos fijos + Utilidad
‘. AN !
' e

Ventas Totales Costo Vanable Total

En este caso las ventas totales son la incégnitagsed wariable, corresponde al%2&lel
total de las ventas mas las ventas divididas para 2,3 y mas $3.000, tal como se expresa en

la siguiente formula.

242



V-028/ - 0,0V - 213+3000= CF+0

2,3V - 0,644V - 0,023/ - V +6900
2,3

0,633/ + 6900=89.85017* 2,3

0,633/ =20527539- 6900

=89.85017

V = 19837539
0,633
V =31338924

Como se aprecia se ha sumado el valor de $3.000 dolares, que corresponde al valor de
otros ingresos provenientes de la inscripcion de las promotoras, este valor solo se considera

para el primer afio.

CUADRO 9.9
PUNTO DE EQUILIBRIO
CONCEPTO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
VENTAS 313.389,24 | 322.428,84 | 322.834,35 | 322.240,22 | 233.373,16
OTROS INGRESOS 3.000,00 - - - -
COSTO DE VENTAS 136.256,19 | 140.186,45 | 140.362,76 | 140.104,44 | 144.944,85
COMISION PROMOTORAS(28%) | 87.748,99 90.280,08 90.393,62 90.227,26 93.344,48
COMISION VENDEDORES (1%) 3.133,89 3.224,29 3.228,34 3.222,40 3.333,73
COSTOS FIIOS 89.250,17 88.738,03 88.849,63 88.686,11 91.750,09
UTILIDAD 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

Si la empresa vend el primer afi$313,389,24su utilidad es cer@or tanto la empresa

debe vender més que esta cantidad para obieaetilidad.

9.5.CONSTRUCCION DEL ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

En el cuadro 9.18e determina el Estado de Resultadascpmo afios y en el anexo 36

determinan los ingresos y gastos desglosados por mes.
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CUADRO 9.10

ESTADO DE RESULTADOS DEL PROYECTO PARA LOS 5 PRIMEROS ANOS
DETALLE ANO1 ANO 2 ANO 32 ANO 4 ANO 5

VENTAS NETAS 573.626,90 630.989,59 694.088,55 763.497,40 239.847,15
OTROS INGRESOS 3.000,00 - - -

COSTO DE VENTA 249.403,00 274.343,30 301.777,63 331.955,39 365.150,93
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 327.223,90 356.646,29 392.310,92 431.542,01 474.696,21
GASTOS 255.601,97 271.725,01 290.135,31 310.100,36 335.305,76
Comisidn promotoras de venta 160.615,53 176.677,09 194.344.79 213.779.27 235.157,20
Gasto Comisidn vendedores (1%) 5.736,27 6.309,90 6.940,39 7.634,97 8.398,47
Bono por cumplimiento vendedoras 2.400,00 2.437,60 2.487,60 2.487,60 2.487,60
Suministros generales 1.200,00 1.243,80 1.289,20 1.336,25 1.385,03
Servicios basicos 2.580,00 2.674,17 2.771,78 2.872,95 2.977,81
Mantenimiento de Activos 480,00 497,52 515,68 534,50 554,01
Gastos varios 600,00 621,90 644,60 668,13 692,51
Gasto en las sesiones fotograficas 900,00 932,85 966,90 1.002,19 1.033,77
Arriendo 9.600,00 9.950,40 10.313,59 10.690,04 11.080,22
Publicidad 6.000,00 6.219,00 65.445,99 6.681,27 6.925,14
Gasto Seguridad 2.400,00 2.487,60 2.578,40 2.672,51 2.770,06
Sueldos 39.600,00 41.045,40 42.543,56 44.096,40 45.705,92
Gasto impresion y papeleria 7.825,00 8.110,61 8.406,65 8.713,49 9.031,54
Bolsos Kid empresarial 900,00 - - -

Gasto promociones promotoras 2.400,00 2.487,60 2.578,40 2.672,51 2.770,06
Gastos lanzamiento 1.800,00 1.865,70 1.933,80 2.004,38 2.077,54
Depreciacion 3.700,69 3.700,69 3.700,69 2.183,89 2.183,89
Amortizacion 70,00 70,00 70,00 70,00 70,00
Gasto Financiero 6.794,47 4,343,18 1.602,80 -

UTILIDAD ANTES DE IMP. Y PART. LAB 71.621,93 84.921,28 102.175,61 121.441,65 139.390,45
15% PARTICIPACION LABORAL 10.743,29 12.738,19 15.326,34 18.216,25 20.908,57
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 60.878,64 72.183,09 86.849,27 103.225,40 118.481,88
25% IMPUESTO A LA RENTA 15.219,66 18.045,77 21.712,32 25.806,35 29.620,47
UTILIDAD NETA 45.658,98 54.137,32 65.136,95 77.419,05 88.861,491
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9.6. CALCULO DE LOS IMPUESTOS A PAGAR. CREDITO FISCAL

En todos los afios la empresa obtiatidades después de la participacion laboral, por lo

gue debe pagar el 25% de impuesto a la renta.

CUADRO 9.11
IMPUESTOS
CONCEPTO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
UTILIDAD ANTES DE IMP. Y PART. LAB | 71.621,93 B4.921,28 | 102.175,61 | 121.441,65 | 139.390,45
15% PARTICIPACION LABORAL 10.743,29 12.738,19 15.326,34 18.216,25 20.908,57
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 60.878,64 72.183,09 86.849,27 | 103.22540 | 118.481,88
25% IMPUESTO A LA RENTA 15.219,66 18.045,77 21.712,32 25.806,35 29.620,47
UTILIDAD META 45.658,98 54.137,32 65.136,95 77.419,05 82.861,41
9.7.CONSTRUCCION DEL FLUJO DE CAJA
Los flujos netos de caja en cada afio son positivos.
CUADRO 9.12
FLUJO DE CAJA NOMINAL
CONCEPTO ANOD 1 ARNO 2 ANO 3 ANO a ANO 5
UTILIDAD EN OPERACIONES 71.621,93 84.921,28 | 102.175,61 | 121.441,65 | 139.390,45
{+) DEPRECIACIONES 3.700,69 3.700,69 3.700,69 2.183,89 2.183,89
{+) AMORTIZACIONES 70,00 70,00 70,00 70,00 70,00
{-) PARTICIPACION LABORAL 10.743,29 12.738,19 15.326,34 18.216,25 20.908,57
{-) IMPUESTO A LA RENTA 15.219,66 18.045,77 21.712,32 25.806,35 29.620,47
{-) VARIACION DEL CAPITAL
DE TRABAIO 12.129,52 13.341,31 14.674,25 16.140,42 -
{-) VALOR RESIDUAL DE LOS
ACTIVOS FLIOS - 1.419,47
{+) VALOR RESIDUAL DEL
CAPITAL DE TRABAJO [10%) 17.789,82
FLUJO DE CAJA NOMINAL 37.300,15 44.566,70 54.233,40 63.532,52 | 107.485,66
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La obtencion del valor dealvamento, se especifica en el siguiente cuadro.

CUADRO 9.13
VALOR DE SALVAMENTO
EQUIPOS DE (EQUIPO DE| MUEBLES Y
DETALLE COMPUTACION |OFICINA EMNSERES VEHICULO
Valor de Salvamento 239,49 45,31 104,11 500,00
Valor Original 4.789,90 906,22 2.082,14 10.000,00
Depreciacion Acumulada 4,550,40 430,45 989,02 9.500,00
Valor en Libros 239,49 475,76 1.093,12 500,00
Utilidad/Pérdida - 0,00 |- 43045 - 985,02 -
Impuestos (12%) - - - -
Valor Neto de Salvamento |- 0,00 |- 430,45 |- 989,02 -
Valor Total de Salvamento - 1.419,47

9.8. CALCULO DE TASA PERTINENTE DE DESCUENTO

El 50% del total del costo del proyecto va a ser financiado con deuda y el otro 50% se
financiard con recursos propios, a pesar de que el 60% financiado con deuda es lo 6ptimo,
el inversionista tiene un cupo de crédito de max#T@.000dolares La tasa dénterés que

cobraréa el banco es del 11,20%. El costo de los Recursos propios se obtuvo de la suma de
la prima por riesgo obtenida del Ane&@y de la tasa pasiva referencial segun la pagina

oficial del Banco Central a julio 2009.

CUADRO 9.14
COSTO PROMEDIO PONDERADO (KP)
KP= Qd*Kd+Qe*Ke

PORCENTAJE FINANCIADO CON DEUDA [Qd) 50%
COSTO DE LA DEUDA (Kd) 11,20%
PORCEMNTAJE FINANCIADO CON RECURSOS PROPIOS (Qe) 50%
COSTO DE LOS RECURSOS PROPIOS (Ke) 14,49%

-Prima por Riesgo 8,90%

-Tasa Pasiva Referencial 5,59%
KP 12,84%
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9.9. FINANCIAMIENTO DEL PROYECTO: PLAZO, TASAS,

PERIODO DE REPAGO

El monto a financiar con deuda asciend®78.000y el resto del costo del proyecto con
recursos propios, la tasa pasiva para este crédito es de 11,20%, que corresponde a la tasa
gue el Bancalel Pichincha cobra para créditos comerciales, y el tiempo maximo de plazo
para este tipo de créditos es de 3 afios. En este banco se mostro la apertura para este crédito
siempre que la garantia ofrecida lo respalde. Cabe mencionar que también se @nsulté |

banca publica para créditos comerciales, pero en este momento no se estan otorgando

créditos, puesto que la mayoria se los esta destinando al sector productivo.

CUADRO 9.15

COSTO Y FINANCIAMIENTO DEL PROYECTO

Dolares Porcentaje
1. Costo del proyecto
Inversion Fija 17.778,26 13%
Activos Diferidos 1.300,00 1%
Capital de Trabajo 121.612,72 86%
Inversion Total 140.690,97 13%
2. Financiamiento del proyecto
Deuda 70.000,00 50%
Recursos propios 70.690,97 50%
Total 140.690,97 100,0%

La tabla de amortizacidon se muestra a continuacion:
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CUADRO 9.16

TABLA DE AMORTIZACION PEPES

CAPITAL 70.000,00

TASA DE INTERES 11,20%

PLAZO EN MESES 36

FRECUENCIA EN EL ANO 12

Ndimero CAPITAL
pagos Pago del capital |Pago de Intereses| DIVIDENDO | PENDIENTE
1 1.645,01 653,33 2.298,35 | 68.354,99
2 1.660,37 637,98 2.298,35 66.694,62
3 1.675,86 622,48 2.298,35 65.018,76
4 1.691,50 606,84 2.298,35 63.327,20
5 1.707,29 591,05 2.298,35 61.613,96
6 1.723,23 575,12 2.298,35 | 59.896,74
7 1.739,31 559,04 2.298,35 58.157,43
] 1.755,54 542 80 2.298,35 56.401,88
9 1.771,93 526,42 2.298,35 54.629,96
10 1.788,47 509,88 2.298,35 52.841.49
11 1.805,16 493,19 2.298,35 51.036,33
12 1.822,01 476,34 2.298,35 49.214,33
13 1.839,01 459,33 2.298,35 47.375,31
14 1.856,18 442,17 2.298,35 | 45.519,14
15 1.873,50 424,85 2.298,35 43.645,64
16 1.890,39 407,36 2.298,35 | 41.754,65
17 1.908,64 389,71 2.298,35 39.846,01
18 1.926,45 371,90 2.298,35 37.919,56
19 1.944,43 353,92 2.298,35 | 35.975,13
20 1.962,58 335,77 2.298,35 34.012,56
21 1.980,30 317,45 2.298,35 | 32.031,66
22 1.999,38 298,96 2.298,35 30.032,28
23 2.018,04 280,30 2.298,35 28.014,23
24 2.036,88 261,47 2.298,35 25.977,35
25 2.055,89 242,46 2.298,35 23.921,46
26 2.075,08 223,27 2.298,35 | 21.846,38
27 2.054,45 203,90 2.298,35 19.751,94
28 2.113,99 184,35 2.298,35 | 17.637,94
29 2.133,72 164,62 2.298,35 15.504,22
30 2.153,64 144,71 2.298,35 | 13.350,58
31 2.173,74 124,61 2.298,35 11.176,84
32 2.194,03 104,32 2.298,35 8.982,81
33 2.214,51 83,84 2.298,35 6.768,30
34 2.235,17 63,17 2.298,35 4.533,13
35 2.256,04 42,31 2.298,35 2.277.09
36 2.277,09 21,25 2.298,35 0,00
70.000,00 12.740,45 | 82.740,45
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9.10. EVALUACION FINANCIERA DEL PROYECTO: VAN, TIR,
C/B, PRI

CUADRO 9.18
DIVALI CIA.LTDA
EVALUACION FINANCIERA DEL PROYECTO
{OBTENCION DE DATQS A PARTIR DEL FLUJO DE CAJA OPERATIVO NOMINAL)
CONCEPTO AND 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
FLUJO DE CAJA NOMINAL 37.300,15 | 44.566,70 54.233,40 63.532,52 | 107.485,66
TASA PERTINENTE DE DESCUENTO (%) 12,85% 12,85% 12,85% 12,85% 12,85%
FACTOR ACTUAL DE LOS FLUJOS DE CAJA 0,8861 0,7852 0,6958 0,6165 0,5463
VALOR ACTUAL DE LOS FLUJOS DE CAJA 33.051,96 | 34.993,20 37.733,46 39.169,00 58.719,65
FLUJOS DE CAJA DESCONTADOS Y ACUMULADOS 33.051,96 | 68.04516 | 105.778,62 | 144.947,61 | 203.667,26
SUMA DEL FLUJO DE CAJA ACTU,ﬂiLIZADO 203.667,26 ;PROYECTO RENTABLE?
COSTO DEL PROYECTO (INVERSION) 140.690,97
VALOR ACTUAL NETO (VAN) 62.976,29 sl
RELACION BENEFICIQ/COSTO 1,45 sl
TASA INTERNA DE RETORNO (TIR) 26,92% sl
PERIODO REAL DE RECUPERACION 3 afios 2 meses S|
VALOR ACTUAL

é FNC
=1 (1+Kp)

El valor actuales 62.976,97un valor positivo, por tanto es un proyecto viablque se
recomiendaemprender puesto que genera una rentabilidad mayor que el costo promedio

ponderado de las fuentes de finacadn.

Esto significa que a los accionistas les queda un excedente en términos de valor actual, por
consiguiente aumemau riquezapor lo queconviene asignar los recursos necesarios para la

ejecucion de este proyecto.
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RELACION BENEFICIO COSTO

2 FNC,

o (1+ Kp)’

Inversion

El valor de este indice es mayor a uno por tanto se debe aceptar el proyecto, esto a su vez

implica que el van es positivo.

El resultado obtenido es 1,46 que indicaque por cada dolar invertiden este proyeo el

inversionista recibe $ 1,4%lares, es decir un excedte de $ 0,45 centavos

TIR

La TIR es de 26,9%, este valor es mayor que @stopromedio ponderado del capitalor
lo tanto el proyecto debe ser aceptado, puesto que genera una rentabilidad mayor que el de

las inversiones altaativas y mayor que el costo de las fuentes de financiacion utilizadas.

PERIODO DE RECUPERACION DEL CAPITAL

®ENT )
PRR= “n" hasta que > ——— = INVERSION
1 (1+ £p)

El PRR o payback de este proyecto en funcion de los flujos de ca@izados que genera

el mismoes de3 afios 2neses, en esteempose reapera la inversion.
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10. ANALISIS DE SENSIBILIDAD

Para este analisis se han tomado en cuenta tres factores que se consideran tienen mayor

incidencia en la elasticidad del VAN, estos factores son:

9 Disminucion de los ingresos

1 Costo de los inventarios

1 Comisiones promotoras de venta

1 Gasto Sueldos

En el cuadro siguiente se aprecia la variaciéon de los valores originales del VAN, TIR,

relacion B/C, al presentarse un cambio porcentual en los factoresremeisnados.

CUADRO 10.1
ANALISIS DE SENSIBILIDAD Y RIESGO

3 = 3 = 3 - 3

S = o 5] = ol G = o|G

=L = = =L = = =L = = =L
E E g Z3 E g2l e g e 3 E e Y g o =] E =
FACTORES = = 0 =2 =>|FO|FZ2|>>F |0 | g | =>d
DISMINUCION DE LOS INGRESOS | -5% 62.976,29 20.215,80 -68% | 26,92%| 17,52%| -35% 1,45 1,14 -M%
COSTO DE INVENTARIOS 5% 62.976,29 29.491,13 -53% | 26,92%| 19,60%| -27% 1,45 1,21 -16%
COMISIONES VENDEDORAS 5% | 62.976,29 |- 14.039,46 | -122% | 26,92%| 9,51%| -65% | 1,45 0,50 -38%
GASTO SUELDOS 5% | 62.976,29 58.224,56 8% | 26,92%| 25,89%| -4% | 1,45 141 3%

El cuadro anterior se interpreta de la siguiente forma:

1 La disminucion de un 5% en los ingres@sovocafa que el VAN disminuya en un
68%, larelacion beneficio costo en un 21% y la TIR eft3%.0s cambios que en
esta vamlble se dan son importantg®r lo que si el nivel de ventas disminuye la

empresa puede veraéectada.

1 Un aumento del 5% en el costo del inventanavpcaria una disminucion del 53%

en el VAN, 1684 en la relacion beneficicosto y una disminucién delf® en la

252



TIR. Como seprecia ste factor es fundamental, puesto que al haber una variacién
en los costos del inventario puede perjudiaaentabilidad de la empresasi en la

misma medida que la variacion analizada anteriormente.

1 Un aumento del 5% ela comisiones de las vendedossbre las ventagpuede
provocaruna disminucion en el VAN del 122%, en la TIR d&®3§ en la relacion
benefiGo costo 656, por tanto esta es la variable que mas afecta a la rentabilidad
de la empresa, esto confirma que balj@scenario propuesto en el proyecto, por
ningun motivo la empresa puede aumentar el porcentaje maximo de comision a sus
vendedoras.

1 Finalmente un aumento d&% en los sueldos apenas produce una disminucién en
el VAN del 8% ,en la TIRdel 4%y enel B/C una disminuciordel 3%, por lo que

este factor no afecta de manera representativa a la rentabilidad de la empresa.

Este efecto se puede comprobar en el siguiente cuadro:

PRIMER ANO
CONCEPTO DOLARES %
VENTAS 573.626,90 100%
COSTO DE VENTAS 249.403,00 43%
UTILIDAD BRUTA 324.223,90 57%
(-) COMISION VENDEDORAS | 160.615,53 28%
(-) GASTOS GENERALES 89.250,17 16%
(-) IMPUESTOS Y PART.LAB. | 25.962,95 5%
(=) UTILIDAD NETA 45.658,98 8%

Como se apecia de las ventas totales el%dXkorresponde al costo de ventas Ya
comisiéon de la fuerza de ventds,que demuestra que estos dostpsirson los ejes

fundamentales a los cuales se los debe tener muy en cuenta a la hora de plantear nuevas
estrategias.

Segun el andlisis de sensibilidagl soncluye que los factoresam sensibles son en
primer lugar la comision a las vendedoras y en segloglingresos. El factor que

menos afecta la rentabilidad del negocio es el aumento de sueldos.
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11.RESULTADOS, CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES

11.1.RESULTADOS

El presente estio de factibilidad que proponda creacibn de una empresa
comercializadora de ropa, sandalias y accesorios mediante catalogo para mujeres entre 15
y 29 afios de la zona urbana del Distrittetropolitano de Quitoarroja resultados

favorables.

En la primera pde del estudio concerniente al analisis del entorno se muestran igual
ndamero de oportunidades y amenazas, las cuales analizandolas detenidamente nos induce a
sermascuidadoss al momento de ejecutar el proyectouesto que aun el escenario de
inversion no se presenta estable en su totalidad, por lo que en caso de que el proyecto sea
rentable se deberia esperar hasta el siguiente afio, cuando las politicas estatales permitan

una plaificacion de largo plazo.

En el analisis de mercado se determina una amplia demanda de los productos propuestos,
sobretodo se aprecia una gran oportunidad en la comerciatizate accesorios
principalmente. En el andlisis de la oferta se determindnggin catélogo considerado
competencia directa, tiene un posicionamiento solido en el mercado analizado, esto

representa una gran oportunidad para la empresa que se pretende crear.

La tecnologia a utilizar en el proyecto no es complicada puesto qoarbésie se trata de
la ofertade un servicig el mismoque consiste en hacer lleégal usuario, mediante las

ejecutivas de venta, nuestros productos comprados, no fabricados.
La localizacion del proyecto, se la determind en base a una ponderacion desfacto

considerados indispensables, importantes y coadyuvantes, clasificandolos y valorandolos
de acuerdo al grado de influencia en el desenvolvimiento de la empresa.
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El estudio de ingenieria fundamenta que el gasto en obra civil para el local elegido como
idoneo es minimo, ya que el mismo solo cuenta con un area de recepcion, bodega y sala de
capacitacion. Los equipos, vehiculo, muebles y enseres a usar no necesitan un

mantenimiento riguroso ni costoso.

En el aspecto juridico y administrativo se eligidgrias conveniente para los inversionistas,
reduciendo el numero del personal al minimo aceptable y escogiendo la estructura legal
gue mas beneficios y seguridades brinde al socio, como es la compafia de responsabilidad

Limitada.

En el acceso al crédito camtial no hubo ningun inconveniente, no asi en el plazo de
pago, tanto en las instituciones financieras privadas y enibdisgs el plazo maximpara

este tipo de crédito es 3 afos, lo que genera pagos de capital altos en gada afio
disminuyendo considelbéemente el flujo de caja, aunque esto no significa que los mismos

sean negativos.

El andlisis financieo determina que el proyecto es factible y viable, puesto qualai
actual es $62.976,2A9ositivo), por tantogenera una rentabilidad mayor que ebktoo
promedio ponderadde las fuentes de financiaciérste significa que a los accionistas les
gueda un excedente en términos de valor actual, por consiguiente ausenmigueza

siendo convenientasignar los recursos necesarios para la ejecucionalpregecto.

La relacionB/C es de 1,45 lo que indicaque por cada ddlar invertiden este proyecto el

inversionista recibe45dolares es decir un excedente de $0¢éhtavos
La TIR es 26,926, este valor es mayor que el costo promedio ponderado del capital, por lo
tanto el proyecto debe ser aceptado, ya que genera una rentabilidad mayor que el de las

inversiones alternativas y mayor que el costo de las fuentes de financiacion utilizadas.

El periodo daecupeacion del capital es de 3 afiom2ses.
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11.2.CONCLUSIONES

Se concluye que bajo los pardmetros plateados en el presente estudio el emprendimiento de
una empresa comercializadora de ropa, sandalias y accesorios mediante catédbgo en
Distrito Metropolitano de Quito, es factiblpyesto que el proyecto presenta flujos netos de
caja en los 5 afnos analizadussitivos por lo que el valor actual neto, la tasa interna de

retorno y la releién costo beneficio arrojan resultados favorable

Para determinar los célculos presentados, se ha realizado un estudio exhaustivo mediante,
visitas a entidagk publicasy privadas encuestas, asesorias de persapas tienen
conocimientoen el tema paginas web oficiales, investigaciones personalamadas
telefonicas, proformas, entre otrémso con la finalidad debtener informacion util, veraz,
actualizada, que se ajusten a la realidad.

Al revisar el analisis dsensibilidad, se concluye que los factores mas sensibles, son en
primer lugar la cmisién a las vendedorasn segundo lugar @lgreso y tercero el costo de
venta,puesto que al presentarseautisminucion deb% enel ingresoel VAN disminuia

en 68, por otro lado al haber un aumento del 5% en el porcentaje de comision a las
promotorasde venta, el VAN disminuye en un 122% vy finalmente al presentarse un
incremento del 5% en el costo el VAN disminuye en 588t,esta raz6n no se debe perder

el control sobre estos factores, ya que en las empresas de venta por catalogo son los ejes

fundameatales del éxito.

A pesar que el margen de ganancia minimopgpoducto es del 130%, marggoe parece
alto, en realidad para este medio de venta no lo es tanto, yauggee se gane un
porcentaje alto sobre el costo, la realidad es que el margatilidad bruta asciende a
57% y el margen de utilidad et &%, esto se produce puesto que las vendedoras
comisionanel 28% del precio de ventael mismo queincluye costo y ganancia del
producto.Segun el andlisis de la competencia, la mayoria ofrece&amision de hasta el
40%, dependiendo del monto vendido, esto lo hacen debido a que tiemangam mayor

de ganancia, puestgue unos al ser fabricantes presentan menores costos, y otros por el
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volumen de compra obtienen grandes descuentos que leisgpemnmanejar margenes altos

de comision.

El punto de equilibn de este proyecto es $313.389%#Mares, es un monto bastante alto
como punto de equilibrio para ser una empresa comercial, por consiguiente el monto de

inversion lo es también.

El costo delproyecto asciende a $140.690,8@lares, es un costo bastante alto, sin
embargo si las ventas y el escenario obedecsteastudio, se deberia rever la decision de

inversion a inicios del siguiente afio

Una vez planteado el estudio financiero se dediligmr qué existen diferentes tipos de
estrategias en las empresas competidoras. La estrategia dgooosei define en funcion
de tresfactores prinipales, las metas de la empreshmargen de gananciael recurso

econdmico de la compafia.

Por ejemfp empresas como Leonisa manejan un porcentaje de comision fijo para sus
vendedoras y mas bien se concentran en promocionar la marca, para que los productos del
catadlog se vendan casi por si solosptivardo a sus empresarias mediante premios por
desemped, esto lo hacen debido a que la calidad de la prenda es excelente, esto significa
gue aunque produzcan a gran escala hacer sostenible a este sistema de ventas con
comisiones mas altas significar poner precios exageradogjue disminuirian
considerablemdn la demanda del productén el caso d€yzone, maneja un porcentaje

de comisién similar a Yanbal pero a diferencia de este Ultimo no promociona
oportunidades de crecimiento como las gferta Yanbal y es que esto implicariaaun
disminucion considerablen la ganatia. Ademasen prendas de vestir, no importa el
monto de venta sigpne las promotoras comisionar&h 20%, esto lo hacen ya que
comercializan las prendas de vestir a precios que se deduce no le permiten tener el
suficiente margen para manterar comision de la misma forma que lo hace en los
cosméticos. Aunque Cyzone no presdatmisma participacion de mercado danbal, el

hecho es que esta bien posicionado y al preguntarse ¢Cémo es que alejado del sistema del
lider en la venta por catadlogiene un buen posicionamiento?, la respuesta es simple, este

catalogo de todos los que comercializan ropa, calzado y accesorios, es el que esta al tanto
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de las tendencias del mercado, por lo que logra satisfacer las necesidades del mismo de

manera optimg rentable.

De las estrategias de los competidores restantes, se aprecia que ellos permiten que las
promotoras realicen pedidos 2 veces a la semana, con esta estrategia consiguen que sus
clientas muy pocas veces lleguen a comisionar el 40% sobre sus, yeEmtip que la gran
mayoria de veces comisionan el 25%, y mas ldeempresa se concentra en ofrecer
premiospor monto de venta y premios por referidos, cuyo gasto para la empresa es mucho
menor que el quse generaria al aumentar los porcentajes désamm

Al plantear este proyecto se estudié a uno de los lideres de venta por catalogo en el pais,
definiendo a Cyzone como un sistema exitoso y el mejor referente para este proyecto,
principalmente por el mercado al que se dirige.

Al inicio se pretendiGseguir copiar el sistema de los liderssy darnos cuenta que el
margen de ganancia con el geecontaba, a pesar de que pareefako (130%), no lo

era, Ebel corp(Cyzone) y UniqudYanbal) son empresas productoras en gran volumen, lo
gue les permé aprovechar al maximo sus costos fijgener un margen de ganangide

utilidad sumamente altqqor lo que pueden generar estrategias de motivacién econémicas

realmente fuertey exitosas.

Por lo tanto se determina que el sistema de venta por aathigeficiaria en mayor
medida a aquellos quienes sean productores o a aquellos que manejen un gran capital,
puesto que asi podran obtener mayores descuentos al momexttgudté la mercaderia
permitiendotener un margen mayor al X80 y asi lograr eskdecer estrategias de

motivacion econdmicas mas efectivas.

11.3. RECOMENDACIONES

Tal como se ha plateado el proyecto en el presente estudio, es un acierto invertir pero no en
este momento, ya que como se menciono aatescenario actual del pais permite una
planificacion en el largo plazqor lo quese recomienda ejecutar el proyecto en el
siguiente afioOtra de las razones para posponer la ejecucién es que existe una gran

oportunidad de mercado, sobre todo en la venta de accesorios pogaap@ro hay un
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inconveniente los proveedores de estos articulos considerados mas idoneos, son
importadores y debido a la restriccion de las importaciones sus precios se han elevado, por
lo que seria mejor esperar hasta el afio siguiente cuando el 22rdese suspenda las

restricciones y se apliqguen nuevos aranceles, los cuales se van a mantener por mas tiempo.

Aunque los productores nacionales, sbaanos, la realidad es que aun tienen un trabajo
muy artesanal quées representa costos altos, steées un proyecto muy sensible a los
costos por lo que si se desea tener éxito, se recomienda comprar donde se obtenga el
producto al mejor costo, sin importar si es importado o nacional y al inicio ngjanama
comisionpara las vendedoras mayor aP28ni otorgar rendimientos financieros por las
personas que una vendedangrese a la redle ventastan solo mantener un sistema de

incertivos por premios, ya sea por monto de venta o vinculacion de una nueva vendedora.

11.4 DECISION DE INVERSION

El estudio fhanciero reved un VAN positivo de $62.976,2@s decir mayoque cero, por

lo quese recomienda invertiya quegenera una rentabilidad mayor que el costo promedio
ponderadode las fuentes de financiacion, de modo goeviene asignar los reams
necesarios para ejecucioén de este proyecto, pero no en este a@stg@que la situacion

en algunagoliticas estatales aun es incierta y el nivel riesgo seria alto, por lo que se
recomiendaeve la ejecucion del proyecten el afio 2010, cuando etcenario del pais

permita una planificacion sostenible en el largo plazo.
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DISTRIBUCION RELATIVA DE LA POBLACION DEL ECUADOR
SEGUN NIVELES SOCIOECONOMICOS EN LAS CAPITALES

PROVINCIALES AL 2006

ALTO MEDIO MEDIO BAJO
No. MEDIO ALTO MEDIO BAJO
CAPITALES | |15GARES (AB) (C) (D) (E)
% % % %

Tulcan 12.739 1,8 18,5 34,5 45,2
Ibarra 29.145 2,5 21 38 38,5
Quito 358.118 6,5 27 40,5 26
Latacunga 15.478 2 20,4 33,6 44
Ambato 43.633 3 25,7 40 31,3
Guaranda 5.534 1,2 17.8 41,5 39,5
Riobamba 34.091 2,8 19,6 37,3 40,3
Azogues 8.952 2 18,3 39,7 40
Cuenca 82.120 4.5 27,5 41 27
Loja 31.759
Esmeraldas 22.406 1,3 17,7 38,4 42.6
Portoviejo 46.862 3 25,3 42,3 29,4
Babahoyo 23.428 2,5 25,5 41 31
Guayaquil 441.493 6 27,5 41,2 25,3
Machala 50.322 3,4 24,9 42 29,7
REGION
AMAZONICA 3.260 0 0,4 11,5 88,1
GALAPAGOS 1.471 0 16,5 41,5 42
TOTAL PAIS

FUENTE: ESTUDIOS DE MARKOP 2006
ELABORACION: MARKOP
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FORMULARIO DE ENCUESTA DIRIGIDA A LA POBLACION FEMENINA DEL CANTON QUITO ENTRE 15 Y 29 ANOS
DE EDAD PARA DETERMINAR LA DEMANDA DE LA CREACION DE UNA EMPRESA COMERCIALIZADORA DE
ZAPATOS, ROPA'Y ACCESORIOS FEMENINOS MEDIANTE CATALOGO.

InstruccionesSefiorita (Sra.) encuestada esta es una encuesta de caracter investigativo y @arénimo
una tesis, poio cual requerimos de su gentil colaboracion.

A. Zona de Quito donde vive 1. Norte [] 2.Centro | 3. Sur[] 4. Otro{_]

B. ParroquiacoBarriode Qui t o dondeé évéiévéebebécecécée ¢é é é

Datos del Encuestado

C. Edad:1.15a18afid 1 2.19a24d k  3.25a2 hfios
D. Ocupacion:1. Estudiante [ ] 2. Trabg ] 3. Trabajayestud ] Ningu[ ]

Desarrollo de la Encuesta

E. Conoce el nombre de algun catédlogo de ropa, calzado o accesorios?

1 sl [ 2.NO []

[Si surespuesta es &specifique el nombre deshtélogﬂ) ...........................................

F. Marque los meses en los que suele comprar mas rogB@ede marcarmasde un mes)

1.End ] 2.Fen[ |3.Mar[ J4.abr[ ]s.May[ Jesun[ ] 7.0u ] 8 ago] J9.5ep[ ] 10.0ct[ J11.Nov[ J12.Dic[ ]

G. Compraria usted Blusas por catalogo?
1. Si [] 2.No[_] (' Sisurespuesta es NO,gse a la preguntd. |

H. Cuanto estaria dispuesta a pagar por una bluga

1.De$10a15[ ] 2.De$16a2d ] 3.De$21a2[ ] 5. Masde $25 ]

Con qué frecuencia compraria una blusa por catalogo?
1. Una vezalme{ ] 2. Cadatres mesd_| 3. Cada 6 nl_les 4. Unavezal afid_|

J. Cuadl es su talla en blusas?

1XS[] 2 s[] 3. M[] 4. L[] 5. XL[]

K. Qué color de blusas prefierg(Puede seleccionamas de una opcion)
1.Negrol_] 2. Blancd_13. Cafd ] 4. TurquesL ] 5. Amari_] 6.1 17. Otro{_]

L. Compraria usted Chaquetas por catélogo?

1. Si [] 2.No[] [Si su respuesta es NO,gse a la pregunteQ ]

M. Cuanto estaria dispuesta a pagar por una chaqueta?

1De$l5a$20 1 2. De$21a$25 [ ] 3. Mas de $21 |
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Con qué frecuencia compraria una chaqueta por catalogo?

1. Una vezalme{ | 2. Cadatres mesd_] 3. Cada 6 n{_Jes4. Unavezal afid_]
Cual es su talla en chaquetas?

1LXs[1 2.s ] 3.M[] 4. L [ 5. XL [

Qué color de chaquetas prefiere?

1.NegroL1 2.Blan{_] 3.cd ] 4. TurqCla 5 AnJilo [liraotros[]

Cudles?...............
Comprar ia sandalias por catalogo?

1. si ] 2.No[] [ Sisurespuesta es NO,gse a la preguntan)

Que talla calzaen sandalias?

1. 341 2351 3.36 [1 4301 s5d16.301 7. 401

Cuanto estariadispuesta a pagar por un par de sandalias?

1. $15$20[] 2.$23$25 [1 3.$2630 [] 4. Masde $3(]

. Cuédl es el taco detspreferencia?

1. 5em[] 2. 7em] 3. 9cm [] 4. Taco Magnolia []

Qué color de sandalias prefiere?

1. Negr(] 2. Blanc{_] 3.€al_]l 4. otrd] CUAIES?..c.oovvenn.

Con que frecuencia compraria andalias por catalogad?

1. Una vez alm[] 2. Cadatres l_bes 3. Cadal_Ineses 4. Und]

Compraria accesoriogdle modapor catalogo?

1. sil] 2.No [C] [ Si su respuesta es NO,gse a la preguntaZ ]

QUué tipo de accesoriosompraria con masfrecuencia?(Puede seleccionar mas de uno)
1.Aretes_] 2.Cadenas_]  3.Pulseral_] 4. Anillo{ ] 5.Carteral 1 6. Otrod]

Con que frecuencia compraria accesorios por catalogo?
1. Una vezalme{ | 2. Cadatres mesd_] 3.Cada 6 n{_Jes 4. Unavezal aiid_]

. Enla compra por catélogogqué caracteristica valoramas Indique del 1 al 4 1 como la que
cualidad quemasvalora y 4como la que menosalora.

Disefio del productol_|
Precio ]
Calidad []
Rapidez de entrega|:|

PwnpE
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PROGRAMA DE MOTIVACION - MODA INTERNACIONAL 1

Calle de los Aceitu I
: 280-4444
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PROGRAMA DE MOTIVACION - MODA INTERNACIONAL 2

Inténtalo!

Franklin D. Roosevelt acostumbraba a degir: "Es normal
elegir un método y probarlo. Si es‘un fracaso, admitalo
con franqueza. Pero, por sobre todas, las €osas pruebe
hacer algo". -
En el libro Alas de Aguila, Ted W. Engstrom da este
consejo acerca de la importancia de intentarlo "Si
comienza hoy, puede empezar a disfrutar el uso y el
desarrollo de sus dones. Para.un comienzo, usted deseara
arriesgar algo pequefio, como un dedo del pie en lugar del
cuello”. o
"Por_ejemploysi siempre ha deseado escribir, escriba algo,
articulo corto, un poema, un relato de sus vacaciones.
Escribalo como si fuese a ser publicado y luego
presentelo en alguna parte. Si es #t))tégrafo, reuna sus
mejores fotograﬁ'as y presentelas en algiin concurso. Si
cree ser un buen tenista o golfista, participe en algunos
torneos y vea los resultados. Quiza no gane los primeros
S, pero piense cuanto aprenderd y experimentara
simplemente por intentarlo”.
El primer paso en intentarlo podra ser un curso que tome
en un colegio local... lecciones privadas... o conduciendo
sus propios sencillos experimentos. El intento se
perfecciona con la practica. Mantengase fiel a lo que
uisiera hacer.
EI peor de los fracasos es... no intentarlo!
La derrota no es la peor de las tragedias. La verdadera
tragedia es no haberlo intentado.

Josue 1:9  Se fuerte y valiente! No temas ni te acobardes,
porque el Sefior tu Dios estara contigo donde vayas.

*%a LIDER

Persona positiva, con actitud triunfadora

Que posee las 3 D (decision, disciplina'y dedicacion)
Organizada, responsable, honesta

Disponibilidad de tiempo para dedicar a su nueva labor
Experiencia en ventas

Dindmica, entusiasta, colaboradora, amable

Tiene sentido de pertenencia con la empresa

Quién

LIDER?

esun

LIDER es la empresaria/o que voluntariamente crea un
grupo de venta, lo coordina y lo dirige.

etz LIDER

)

® Creary sostener un grupo de empresarias

® Ser el canal de comunicacion entre la directora y las
empresarias

® Transmitir el sistema de ventas, beheﬁ_tios,politicas
procedimientos de la empresa '

® Vincular,vinculary vincular

® FEducar, educary educar
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PROGRAMA DE MOTIVACION - MODA INTERNACIONAL 3

o LIDER

Hacer un pedido mensual.

Capacitar, motivar y apoyar a sus empresarias.
Cumpliry hacer cumplir a cabalidad las politicas de la
empresa (pagar anticipo y cancelacién a tiempo, no
dar crédito, etc.).

Conocefhuestrbportafolio de productos.

Organizary parl;i:bipar en el desarrollo de la reunion
mensual de triunfadores con o'sin la Directora.
Incentivar a las empresarias que asistan ala reunion de
triunfadores y que lleven referidos.

Solicitar informacién oportuna a la directora para

asesorar a empres sobre incentivos, agotados,
reunione§j-lanzamiento catdlogos, etc.

Velar por las metas individuales de Jas empresarias
(seguimiento permanente).

Trabajar en funcion de metas y objetivos.

- Recibir Pedidos

Entregar pedidos

Recibir cambios

Cémo
seformael

armando es considerada una ASPIRAN
cuando a formado su grupo y es reportada como LIDI

Para ello debe seleccionar empresarias activas, es decir
personas que dispongan de una cartera de clientes a
quienes venden nuestros productos de manera permanente.

No es recomendable armar el grupo con clientes
consumidores - que le hardn pedidos esporadicamente, es
mejor que se rodee de empresarias que le ayuden a vender
y que pasen pedidos al menos una vez por semana.

El futuro lider(1) puede vincular a todas sus empresarias de
manera horizontal o a su vez empezar ubicando 2
empresarias (2,3) que le refieran mds empresarias cada una
(4,5) (6,7) por ese trabajo las empresarias 2 y 3 ganan
premios por referidos siempre y cuando las referidas
facturen en el mes al menos el pedido minimo.

Se sugiere continuar con el sistema de referidos hasta
conformar el grupo de 7 personas incluido el lider y de la
misma forma continuar armando la red para llegar a ser
una lider estrella, como se diagrama a continuacion.

282



PROGRAMA DE MOTIVACION - MODA INTERNACIONAL 4

283
































































































































































































































































































