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RESUMEN

El presente estudio analiza la factibilidad de un proyecto de comercializacion de ropa,
calzado y accesorios mediante catalogo, para las mujeres de la zona urbana del distrito
metropolitano de Quito, entre los 15 y 29 afios de edad, pertenecientes a un nivel

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 bas6 en la aplicacién de una encuesta, que consta de 26
preguntas (De la A a la Z), con la finalidad de obtener los ingresos esperados, los
factores que determinaran la demanda de los diferentes productos a comercializar y

finalmente analizar el posicionamiento de los competidores.

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

catalogo.

Al ver la gran oportunidad que existe en la comercializacion de accesorios, se decide
plantear las estrategias de Marketing Mix, poniendo énfasis en la comercializacion
principalmente de accesorios, para definir un posicionamiento totalmente diferente a
todos los competidores. También se contactd con los proveedores para consultar los
precios de los diferentes productos, los datos obtenidos de esta fuente sumados a la
disposicion de pago de los clientes y a los precios de la competencia, permitieron

determinar un margen de utilidad bruta del 57% y un margen de ganancia del 130%.
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Para seleccionar los competidores, se tomé en cuenta a aquellos que comercialicen ya
sea en mayor 0 menor proporcién ropa, calzado, y accesorios en un mismo catalogo, 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 se considerd pertinente

analizarlo.

Para la obtencion de los diferentes calculos se realiz6 un estudio exhaustivo mediante
Ilamadas telefdnicas, visitas a entidades publicas y privadas, investigaciones personales,
asesoria de personas que conocen del tema, internet, proformas, entre otros, todo con la

finalidad de obtener informacion veraz, Gtil y oportuna.

El costo del proyecto asciende a $140.690,97 dolares, los cuales se desglosan en
Inversion fija $, 17.778,26, Activos diferidos $1.300, Vehiculos $10.000 y Capital de
trabajo $121.612,72.

El analisis financiero determina que el proyecto es factible y viable, puesto que el VAN
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 queda
un excedente en términos de valor actual, por consiguiente aumentan su riqueza, de
modo que conviene asignar los recursos necesarios para la ejecucion de este proyecto,
cabe recalcar no en este afio, sino en el siguiente, cuando se espera la situacion del pais
sea mas estable. La relacion B/C es de 1,45, lo que indica que por cada ddlar invertido
en este proyecto el inversionista recibe un excedente de $0,45 centavos. La TIR es
26,92%, este valor es mayor que el costo promedio ponderado del capital, por 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 periodo de recuperacion del capital es de 3 afios 3 meses.
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ABSTRACT

This study analyzes the feasibility of commercialize clothes, shoes and accessories by
catalogue for women between 15 to 29 years old, belong to a socioeconomic level half
of the urban zone of Quito metropolitan district.

Within the section clothes, this project focuses on the commercialization of blouses and

jackets, in the shoes section, the sale of sandals, and as far as jewellery and bags.

The market study was based on the application of a survey, that consisted in 26
questions (From A to Z), in order to obtain the waited income, the factors that will
determine the demand of different products, and finally to analyze the positioning of the
competitors.

According to the market study exist a big opportunity for this project, because in the
surveys result we can see that 59% would buy blouses by catalogue, 48% would buy
jackets by catalogue, 39% sandals and 83% would buy accessories by catalogue.

These results demonstrated that mainly in the commercialization of accessories exist a
great opportunity, for that matter we decided to establish the Marketing mix strategies
putting emphasis in the accessories, defining a positioning totally different from all the
competitors.

We contacted with the suppliers to consult the prices of different products, the collected

data from this source added at the payment disposition of the clients and the

competitor’s prices permitted determine a margin of gain of 130%.
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In order to select the competitors to be analyze, it was taken which ones commercialize
in major or minor proportion clothes, shoes, and accessories for women, in the same
catalogue, the unique case that escapes to this rule was Leonisa, because this one used
to be sold blouses for women, and cause It was mentioned by 80% of the 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 the different calculations have been done an exhaustive study by
telephone calls, personal visits to private and public organizations, personal
investigations, consultant to people who know the subject, Internet, quotes, among

others, all in order to obtain truthful, useful and opportune data.

The project cost is $140.690,97, which are subdivided into fixed investment,
$17.778,26, Assets Deferred $ 1.300, vehicle $ 10.000 and working capital
$121,612.72.

The financial analysis determines the 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 shareholders have a surplus in present value terms,
thereby increasing their wealth, it is appropriate to allocate the resources needed to
implement this project, but not in this year, it’s better wait the next year when the
country situation be more stable. The ratio B / C is 1,45 indicating that for every dollar

invested in this project, the investor receives $ 1,45 dollars, means $ $ 0,45 additional.

The IRR is 26,92%, this value is greater than the weighted average cost of capital,
therefore the project should be accepted cause it 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 years 3 months.
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INTRODUCCION

El mundo actual es tan competitivo, que ahora las ventas ya no solo se limitan a esperar
que sea el cliente quien se acerque al punto de venta para solicitar el producto o servicio,
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 empresas exitosas realizan comercializando sus productos, mediante
la utilizacion de catalogos, como el caso de Yanbal, Avon, Oriflame y otras marcas de

cosméticos, asi también marcas de ropa.

La venta por catadlogo de productos de belleza en Ecuador ya funciona hace muchos afios
atras y es todo un exito, en cuanto al sector de prendas de vestir y accesorios
comercializadas bajo este medio, esta en crecimiento y cada dia proliferan el nimero de

empresas que comercializan bajo esta modalidad siendo la mayoria extranjeras.

En este proyecto en particular se analizara la factibilidad de la comercializacion de ropa,
calzado y accesorios femeninos en el Distrito metropolitano de Quito, para esto se llevara a
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 andlisis de

sensibilidad, para de este modo determinar la factibilidad de emprender dicho negocio.



CAPITULO |

PLAN DE INVESTIGACION



1. PLAN DE INVESTIGACION

1.1. TEMADE TESIS

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

calzado, ropa y accesorios femeninos mediante catalogo, en la ciudad de Quito.

1.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Los medios tradicionales de comunicacion utilizados durante los UGltimos afios estan
resultando cada vez menos eficaces. En este nuevo escenario nos encontramos ante
competidores mas agresivos 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 circulacion de catalogos
comerciales o la promocion de productos mediante medios televisivos, muchas de las
personas que han estado expuestas a este tipo de venta han adquirido un producto mediante
estos medios. Ya no se espera a que el cliente visite el local comercial para que adquiera el
producto, sino que se busca ponerlo 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 de cosméticos, asi también

marcas de ropa.

Acerca del tema, el gerente general de Yanbal Ecuador, Robert Watson, afirma que
tipicamente las compafiias de venta por catdlogo cuando envian éstos por correo y el nivel
de respuesta es de apenas 3%; no asi en el caso de Yanbal, donde los catalogos son
mostrados por las consultoras de belleza que tiene esta empresa, lo cual genera una
efectividad de respuesta superior al 90%, comenta. En la region costa este tipo de ventas se
presenta con mayor frecuencia, en Guayaquil muchos de los almacenes se estan

empezando a manejar con este medio de distribucion llegando a méas 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 incurriria si 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 financiera y legalmente la creacién de una empresa comercializadora de

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

1.4. FORMULACION DEL OBJETIVO GENERAL

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

calzado y accesorios femeninos mediante catalogo en la ciudad de Quito en el afio 2009.

1.5. FORMULACION DE OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Realizar el estudio de mercado.

e Determinar las estrategias comerciales que se deben implementar.

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

e Determinar el mejor método de incentivos y captacion de las promotoras de
ventas.

e Determinar el monto de la inversion y la rentabilidad sobre la misma.

e Establecer la viabilidad juridica y comercial del proyecto.

1.6. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

Almacén Rocaol es un local comercial ubicado en el canton Pedernales, provincia de
Manabi y la intensidn de sus propietarios es expandir su actividad comercial, para lo cual
ha considerado la venta por catalogo como el medio mas idéneo para hacerlo, debido a su
tendencia creciente 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 creacion de una nueva empresa en Quito que utilizard los proveedores de la

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



confeccionando catalogos profesionales que agrupen la mayor parte de los productos que

se expenden en el local comercial.

La necesidad de realizar este estudio de factibilidad surge a raiz 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 productos mas idoneos.

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

muy buenos resultados son:

e La huida de la poblacion fuera de los circulos urbanos

e Entrada masiva de la mujer en el mercado del trabajo

e El menor tiempo disponible para realizar las compras

e Menos tiendas alrededor del domicilio

e 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.

e Referencias de articulos que no se encuentran en las tiendas

e 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

distribucion 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
e Para obtener el titulo de Ingeniera Comercial con mencién en marketing
e Para expandir la actividad comercial de Almacén Rocaol y los ingresos del
mismo.
e Generar fuentes de trabajo.

Por qué:

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

mejor opcion.

Cémo:

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

presupuesto que necesite para llevarlo a cabo, con excelentes proveedores, yendo a todas

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, asesores, mi familia y yo.

Cuéando:

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

Doénde:

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 negocio, y el estudio
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 calculo de

los flujos de caja para llegar 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 sustentar la viabilidad comercial en base a informacion
existente (informacion secundaria). En los aspectos financiero, técnico, legal y ambiental,

solo se presentan estimaciones globales.

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

promocion) y alternativas técnicas de produccion.

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

aceptacion, postergacion o rechazo.

Nivel de factibilidad: Esta actividad constituye el paso final de la etapa de preinversion y
se elabora sobre la base de informacion 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 en este trabajo, 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 no. !

VENTAS POR CATALOGO (VPC)

La venta por catalogo es una formula propia de una sociedad de consumo evolucionada,
que 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 mejor sus oportunidades comerciales cuantos mas

canales de distribucion coherentes pone a su alcance.

Componentes de la venta por catalogo

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

mediante los cuales se presenta un conjunto de productos en una lista Unica.

e (Catéalogos minoristas:
- Atrticulos especiales
- Articulos en general con amplia variedad de ellos

- Oferta a empresas de productos y servicios

e Catalogos mayoristas

- Productos o servicios de una determinada industria o actividad comercial

b) Impreso de orden de compra

c) Sobre o tarjetas con franqueo

1 SAENZ, Rodrigo, 2007, Manual de Disefio y evaluacion de proyectos ,Ecuador, Pag.11-12



Factores para que sea productiva la VPC

e Posicionamiento valido. Oferta claramente diferenciada de la competencia.

e Audiencia seleccionada. A la que se adapta plenamente la oferta planteada.

e Disciplina en las lineas de productos. Eliminacion o sustitucién de la lineas
improductivas.

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

compra.

Impresiones recomendables a trasmitir al cliente

e Aprovechabilidad en un espacio de tiempo concreto.
e Utilidad de lo que va a adquirir.
e Autoridad/garantia de la empresa/marca.

e Satisfaccion de la compra.?

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

catalogo

e Acompafiar el catalogo junto con otros impresos que incluyan algin tipo de
incentivo.

e Oferta de una extraordinaria variedad de productos y servicios de una sola vez.

e Ofrecer determinados productos de regalo a aquellos pedidos que se cursen en un
periodo concreto.

e Incluir obsequios, en funcién de las unidades de pedido.

e Establecer la posibilidad de que los pedidos puedan hacerse por teléfono, mediante
Ilamadas gratuitas.

e Ofrecer periodos de prueba del producto sin compromiso.

e Presentar diferente formulas de pago.

2 www.estoesmarketing.com/Distribucion/Venta%20por%20Catalogo.pdf
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Razones para el éxito de la venta por catalogo

e Sistema comodo de compra.
e Garantia de calidad de los productos presentados.
e Precios ajustados, al no existir intermediarios.

e Devolucién del dinero si no se esta satisfecho.

Desventaja
e Imposibilidad de tocar y ver el producto previamente.
e Ofrecer periodos de prueba del producto sin compromiso.

e Presentar diferente férmulas de pago.

Inconveniente

e EL excesivo plazo que media entre la realizacion del pedido y la recepcion del

mismo.

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

para la expansion de la venta por correo.

e La base de la captacion de nuevos socios se apoyara en: “member gets member”.
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INVESTIGACION DE MERCADO

Para llevar a cabo una investigacion eficaz los pasos a seguir son:

1. Necesidad de la informacion. El primer paso en una investigacion es el determinar
para que vamos a realizar la investigacion, si el proyecto de investigacion debe
suministrara cierta informacion, pertinente para la toma de decisiones, también
debe definirse de manera precisa cual es la necesidad de la informacién de
investigacion.  Con frecuencia los gerentes reaccionan a presentimientos y
sintomas, en lugar de identificar con claridad situaciones de decision. En
consecuencia este paso es 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 eficaz.

2. Objetivos de la informacion y necesidades de informacién. En esta etapa se
especifican los objetivos de la investigacion y las necesidades de informacion para
cada uno, los objetivos responden a la pregunta ¢Porque se realiza este proyecto? y
las necesidades de la informacion responde a la pregunta, Qué informacion

especifica se requiere para lograr los objetivos.

3. Disefio de la investigacion y fuentes de datos. Una vez definidos los objetivos y
enumeradas las necesidades de informacion, el paso siguiente consiste 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
informacidn a recolectar, las fuentes de datos y los procedimientos y analisis de la

recoleccion 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, revistas comerciales 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, observacion, experimentacion o

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

Procedimiento de recoleccion de datos. Para esta etapa el investigador debera
establecer un vinculo eficaz entre las necesidades de informacion y las preguntas
que 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
muestra. Esto significa que se requiere una definicion precisa de la poblacién 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 formula:

Z**p*q
E2

Recopilacion de datos: Abarca una amplia proporcion del presupuesto de

n=

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

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 edicion y codificacion. La edicion
comprende la revision de los formatos de datos en cuanto a legibilidad, consistencia
e integridad. La codificacion implica el establecimiento de categorias para
respuestas o0 grupo de respuestas, de manera que los nimeros puedan utilizarse para
representar las categorias. En este punto los datos estan listos para el analisis por

computador.

Anédlisis 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 software apropiados para el analisis de datos.
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Presentacion de los resultados. Usualmente los resultados de investigacion se
comunican al gerente a través de un informe escrito y una presentacién oral, los
resultados deben presentarse en un formato simple dirigidos a las necesidades de

informacion de la situacién de la decision.®

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 decisiones ver a los encuestados en persona y escucharlos

hablar, en sus propias palabras sobre temas de marketing. Las técnicas cualitativas tienen

las siguientes caracteristicas:

Se utilizan muestras pequefias.

La informacion que se busca se relaciona con las motivaciones, las creencias, los
sentimientos y las actitudes de los encuestados.

Se utiliza un enfoque subjetivo e intuitivo en la recoleccion de datos.

El formato de recoleccién de datos es de respuesta abierta.

El enfoque no pretende suministrar datos estadisticos o cientificos exactos.

Grupo focal

Puede definirse como una discusion interactiva vagamente estructurada, dirigida por un

moderador entrenado, por un pequefio nimero de encuestados simultdneamente, un grupo

focal se usa para:

M w0 b oRE

o

Generar hipdtesis que ademas puedan probarse en forma cuantitativa.

Generar una informacién Gtil en la estructuracion de cuestionarios al consumidor.
Suministrar informacion bésica general sobre una categoria de producto.

Obtener impresiones sobre nuevos productos sobre los cuales hay poca informacién
disponible.

Estimular nuevas ideas acerca de los productos creativos.

Interpretar resultados cuantitativos previamente obtenidos.

3 TAYLOR, Kinnear, 2005, Investigacién de mercados , Quinta edicién, Colombia, Mc Graw
Hill,Pag.61-63
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7. Comprender las diferentes reacciones emocionales a las marcas®.

Caracteristicas de los focus group

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.

Tamafo. 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 discusion tiende a ser
dominada por unos pocos encuestados y mas de 12 no hay la participacion de todos.
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.

Seleccion. Los miembros del grupo deben haber tenido una experiencia previa con el
objeto que se estd 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 interesante (34.5%), el

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 grupo de 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 un grupo 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 mercados , Quinta edicion, Colombia, Mc Graw
Hill,Pag.63-64

15



Costos. Los grupos focales son mas rapidos y menos costosos que los esfuerzos de una

investigacion cuantitativa. Los costos esperados son:

Alquiler de la sala

e Incentivos para los encuestados
e Gastos de viajes

e Honorarios del moderador

e Analisis de datos y generacion de informe

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

Permisividad

Capacidad para fomentar el compromiso

Capacidad para trasmitir comprension incompleta
Capacidad para suministrar estimulo

Flexibilidad

Sensibilidad

N o g M~ e e

Guia para implementar un focus group

1. Establecer objetivos
e Definicion del problema gerencial. ;Qué quiere lograr la gerencia?
e Definicion de los objetivos de investigacion de mercados. ¢Qué informacién se

necesita para satisfacer las necesidades de la gerencia?

2. Determinar el disefio de la investigacion
e Segmentos del mercado objetivo. ¢Qué areas necesita explorarse?
e Tamafo de los grupos. ¢Cuéntas personas se necesitan para el grupo foco?
e NuUmero de grupos. ¢Se necesita mas de una sesion?
e Duracion de las sesiones y seleccion del momento oportuno. ¢Cuéanto tiempo
deberian durar las sesiones y que horas debe llevarse a cabo?
e Lugar de la sesiones de grupo. ¢Donde deberian realizarse las sesiones? Si se

van a llevar a cabo en otra ciudad, estado o pais. (Ddonde deberian realizarse?
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3. Desarrollar un perfil de seleccion para escoger los miembros del grupo foco.
e Caracteristicas demogréaficas. Considerar el sexo, la edad, etc.
e Experiencia del producto o servicio. ¢(La sesion va a tratar con personas

profesionales o experimentadas en esta area?°.

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

cuanto costara revisar los datos y cuanto tiempo llevara.

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

e Atmosfera relajada y comoda.
e Disponibilidad de quipo de audio y video, segun se requiera.
e Medios para observacion del cliente a través de espejos 0 equipos electronicos.

e 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 opciones inadecuadas del pool de
candidatos para el grupo foco.

e Descarte a cualquier persona que trabaje en el &rea de investigacion de
mercados para un competidor, etc.

e Considere la homogeneidad de los miembros del grupo.

e Trabaje con el servicio de reclutamiento de campo para garantizar la seleccion
de los participantes apropiados.

e Revise los cuestionarios de seleccion ya completos para asegurarse de que se

reclutaron las personas apropiadas.

> TAYLOR, Kinnear, 2005, Investigacion de mercados , Quinta edicién, Colombia, Mc Graw
Hill,Pag.300-309
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10.

11.

12.

Puede

Seleccionar un moderador. Como un moderador es muy importante en un grupo
foco hay muchos factores a considerar como:

e Experiencia previa

e Familiaridad con el producto o la industria

e Costo

e Disponibilidad

e Sexo del moderador

e Uso de uno o mas moderadores, alternando

Elaborar una guia o agenda del moderador, que se utilizard para ayudar al
moderador en el logro de las metas de la investigacion de mercados.

e Objetivos de la investigacion

e Metas a cubrir o temas a cubrir

e Tiempo asignado

Reunirse con el moderador a fin de entrenarlo para la sesion
e Reuvisar la guia de discusion y objetivos de la investigacion.

e Educar al moderador sobre el negocio y los productos del cliente.

Realizar las sesiones de los grupos focos.

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

Redactar y presentar el informe a la gerencia, explicando los hallazgos y sus

consecuencias.

Entrevistas a profundidad

definirse como una entrevista personal no estructurada que utiliza indagacién

exhaustiva en la que un solo encuestado hable libremente y exprese en detalle sus creencias

y sentimientos sobre un tema.
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La entrevista a profundidad puede durar alrededor de una hora 0 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 que en el transcurso de la misma pueden aparece temas en los
que se requiera ahondar, entonces la entrevista puede tomar un giro diferente, aqui el
entrevistador hace preguntas como. ¢Podria hablarme mas al respecto?, ;Porque dice eso?

El entrevistador juega un 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 util para desarrollar hipotesis, definir problemas de decision 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 afectar el 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 los elementos que las hizo triunfar y seguir ain en el

negocio de la venta por catalogo.®

Disefio de formatos para la recoleccion de datos

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

cuestionario es la medicion. Los cuestionarios pueden utilizarse para medir:

1) Comportamiento anterior
2) Las actitudes

3) Caracteristicas del encuestado

“El error o sesgo atribuibles al muestreo y a métodos de administracion de los
cuestionarios era relativamente pequefio en comparacion con otros tipos de variacion, en

especial la atribuible a las diferentes maneras de redactar las preguntas”.

® TAYLOR, Kinnear, 2005, Investigacion de mercados, Quinta edicién, Colombia, Mc Graw
Hill,Pag.304
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Componentes del cuestionario (Encuesta)

“El disefio de un cuestionario es mas una forma de habilidad que una tarea cientifica”. * No
existen pasos 0 una guia que garantice un cuestionario exitoso y eficaz, méas bien es una
habilidad que se adquiere con la experiencia, aungue una forma de darse cuenta si esta bien
planteado o no, es realizar una prueba piloto para medir la efectividad del mismo y hacer

las correcciones pertinentes.

A pesar gque 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 el contenido 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 pre-prueba y revision.

8) Elaborar el borrador final.

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

informacién valida.

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

c. ¢Quién la aplicara?

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

empresa, asi como la informacion concerniente a las preferencias del posible consumidor.’

" TAYLOR, Kinnear, 2005, Investigacion de mercados , Quinta edicién, 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 por encima del precio de compra

para asi poder pagar al proveedor, cubrir los gastos de operacion y obtener una ganancia.®

LOGISTICA

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

productos lleguen al cliente en la forma, cantidad y momento en que estos lo demandan.

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

rapida de los productos siempre y cuando se maneja con eficacia y eficiencia esta funcion.
Actividades que comprenden la funcidn 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

comercial 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. Hargadén Jr y MUNERA Armando, 1984, Principios de Contabilidad, Cuarta
Edicion, Editorial Norma, 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 funcién de aprovisionamiento es conseguir 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 funcién implica procesar, preparar y transportar

los pedidos de los clientes.®

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

de productos que van a pedir a sus proveedores.

La gestion del stock

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 reciben del proveedor hasta que se venden a los clientes.

Los objetivos de la gestion del stock son:

e Almacenar la menor cantidad posible de articulos, en el tema anterior vimos como
el almacenaje de productos supone un alto costo para las empresas. Por tanto, para
evitar estos costos se intentara almacenar lo necesario.

e 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 importante encontrar un

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

9 FERNANDEZ, Rodrigo, 2004, Logistica Comercial, primera edicion, Thomson Paraninfo,
Espafia, Pag.
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e Nivel de stock de cada articulo. Unidades que se almacenaran de cada articulo

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

nuevo pedido.
e 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 periddica.

Sistema de revisidon continua: Consiste 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:

e 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.

e Salidas de mercaderias. Son las transacciones 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 mermas.*

4 N

*  Ventas
* Compras s Devolucionessobre
* Devoluciones |]|]|:>ST°°K |]|]|::> compras
sobre ventas * Roturas, mermasy
robos

. /

10 FERNANDEZ, Rodrigo, 2004, Logistica Comercial, primera edicion, Thomson Paraninfo,
Espana.
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Sistema de revisién periddica: En este caso las entradas y salidas de mercaderias 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 unidades de los mismos.
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 de datos secundarias

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

1.10. HIPOTESIS
e Mediante este medio de distribucion se lograra en un afio incrementar las
ventas en un 200%.
e Siseguimos las estrategias planteadas para el Marketing Mix lograremos un
buen posicionamiento.
e Si construimos un sistema exitoso de 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 desarrollard en los meses de marzo
a agosto del 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. Anadlisis de la informacion.

4. Contactar con los proveedores.

4. Estructuracion de las partes del estudio.

5. Redaccion del documento o informe de la investigacion.

FUENTES

SECUNDARIAS

1. Libros

e SAENZ, Rodrigo, Manual de Disefio y evaluacién de proyectos ,Ecuador
2007.

e Lamb Hair MacDaniel, MARKETING, International Thomson editors S.A,
sexta edicion, México 2002.

e Manual de gestion financiera, Econ. Juan Rodrigo Saenz MBA, septiembre
2006.

e Philip Kotler, El marketing segin Kotler, Editorial Paidos, México 1999.

e FERNANDEZ, Rodrigo, Logistica Comercial, primera edicién, Thomson
paraninfo, Espafa 2004.
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e TAYLOR, Kinnear, Investigacion de mercados , Quinta edicién, Colombia
2005.

e CODIGO DE TRABAJO.

e Welsch Hilton y Gordon Rivera, Presupuestos, Pearson, Sexta edicion,

México 2005.
2. Revistas
e FEkos

e Vanidades, Fucsia.
e Larevista semanal Lideres

e Vistazo donde salen las 500 empresas mas grandes del Ecuador

3. Videos. Videos que traten sobre temas de moda

4. Otras tesis de grado
Tesis sobre proyectos de factibilidad y planes de marketing

5. Internet

e Pagina del INEC, del IESS, paginas de tendencias en calzados, ropa y accesorios.

6. Publicaciones gubernamentales
Sobre los impuestos a los articulos importados

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 consumidores potenciales.

4. Encuestas al mercado meta.

26



1.13. TEMARIO PRELIMINAR

1. Resumen del proyecto

1.1.Denominacion del proyecto

1.2.Nombre del promotor del proyecto

1.3.Antecedentes de proyecto

1.4.0bjetivo empresarial y esbozo de la estrategia propuesta para el proyecto
1.5.Ubicacion

2. Analisis del entorno del proyecto

2.1.Condiciones del macroentorno

2.2.Condiciones del microentorno

2.3.0portunidades y Riesgos

2.4.Resultados y conclusiones del analisis del entorno

3. Estudio de mercado del proyecto

3.1
3.2.
3.3.
3.4.
3.5.
3.6.
3.7.
3.8.
3.9.

La investigacién de mercado

Analisis de la demanda

Anélisis de la oferta

Anélisis del precio

Analisis de la comercializacién

Mercado objetivo

Resultados y conclusiones del estudio de mercado
Segmentacion de mercado

Posicionamiento del producto

3.10. Estrategias de comercializacion

3.11. Costos de comercializacién

3.12. Elementos del programa de ventas

4. Estudio Técnico del proyecto

4.1.
4.2.
4.3.
44.
4.5.
4.6.

Analisis del suministro de materias primas e insumos
Disponibilidad de insumos criticos

Localizacion del proyecto: Macrolocalizacion y microlocalizacién
Impacto ecoldgico y ambiental

Ingenieria y Tecnologia

Programa de produccion
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4.7. Capacidad e la planta (Tamarfio del proyecto)

4.8. Tecnologia seleccionada

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

8. Analisis de sensibilidad

9. Resultados, conclusiones y recomendaciones

10. Bibliografia



1.14. BIBLIOGRAFIA PRELIMINAR

e SAENZ, Rodrigo, Manual de Disefio y evaluacién de proyectos ,Ecuador
2007

e Lamb Hair MacDaniel, MARKETING, International Thomson editors S.A,
Sexta edicion, México 2002

e Manual de gestion financiera, Econ. Juan Rodrigo Saenz MBA, septiembre
2006

e Philip Kotler, ElI marketing segun Kotler, Editorial Paidds, México 1999.

e FERNANDEZ, Rodrigo, Logistica Comercial, primera edicion, Thomson

araninfo, Espafia 2004.

e TAYLOR, Kinnear, Investigacion de mercados , Quinta edicion, Colombia
2005

e CODIGO DE TRABAJO

e Welsch Hilton y Gordon Rivera, Presupuestos, Pearson, Sexta edicion,
México 2005.

e Harold Koontz y Heinz Weihrich, Administracién, Mc Graw Hill, 112
Edicion, México 2001.

e Lola Vasquez y Napoledn Saltos, Ecuador su realidad, Edgar Tello,

Edicion de aniversario Ecuador 2006.

e Bernard J. Hargadén Jr y Armando Mdunera Cardenas, Principios de
Contabilidad, Editorial Norma, Cuarta Edicion, Bogota 1984.
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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 mercado

Encuesta en el norte de Quito

Encuesta en el Sur de Quito

Tabulacién de los resultados

Analisis de la informacién

Estudio exhaustivo de la competencia

X| X| X| X| X

estudio de mercado.

Contacto con los proveedores acorde a resultado del

X

Tecnico y financiero y legal)

Desarrollo documento final(Estudio de mercado, Estudio

Presentacidn y Revision del primer borrador

PRESUPUESTO
Actividad Costo
Compra de | $ 100
Libros

Fotocopias $ 100

Investigacion de | $550

mercados

Viajes y otros $100

TOTAL $ 850
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CAPITULO II

RESUMEN EJECUTIVO
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2. RESUMEN EJECUTIVO

2.1. ANTECEDENTES DEL PROYECTO

Los medios tradicionales de comunicacion utilizados durante los Ultimos afios estan
resultando cada vez menos eficaces. En este nuevo escenario nos encontramos ante
competidores mas agresivos 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 circulacion de catalogos
comerciales o la promocion de productos mediante medios televisivos, muchas de las
personas que han estado expuestas a este tipo de venta han adquirido un producto mediante
estos medios. Ya no se espera a que el cliente visite el local comercial para que adquiera el
producto, sino que se busca ponerlo o 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 de cosméticos, asi también

marcas de ropa.

Acerca del tema, el gerente general de Yanbal Ecuador, Robert Watson, afirma que cuando
las compariias de venta por catalogo envian éstos por correo, el nivel de respuesta es de
apenas 3%; no asi en el caso 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%.

Por observacion simple se conoce que en la region costa este tipo de ventas se presentan
con mayor frecuencia, tanto es asi que muchos almacenes estdn empezando a comercializar
con este medio de distribucién, llegando a mas personas en el territorio nacional e
incrementando su volumen de ventas considerablemente y obviando los gastos excesivos
en los que se incurriria 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
de ropa, 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.

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

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

Dentro de la seccion ropa se enfoca en la comercializaciéon 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 es determinar si es factible financiera y legalmente la
creacion de una empresa comercializadora de ropa, calzado y accesorios femeninos

mediante catalogo en la ciudad de Quito en el afio 2009.

Almacén Rocaol es un local comercial ubicado en la ciudad de Pedernales, provincia de
Manabi, la intension de sus propietarios es ampliar su actividad comercial, para lo cual ha
considerado la venta por catdlogo como el medio mas idéneo para hacerlo, debido a que la
tendencia de venta por este medio es creciente y esta presentando buenos 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:

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

e Menos tiendas alrededor del domicilio.
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e 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.

e Referencias de articulos que no se encuentran en las tiendas.

e 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 la gran ventaja que significaria expandirse por este medio de

distribucion 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%
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En el cuadro anterior se puede establecer como inversion total o costo del proyecto,

cantidad de $140.690,97 USD.

2.5.ASPECTOS ADMINISTRATIVOS RELEVANTES

JUNTA DE ACCIONISTAS

GERENTE GEMERAL

CONTADORA SECRETARIA

GERENTEDE MARKETING

VENDEDORA (0)1Y 2 DISENADOR GRAFICO BODEGUERO

la

El total de personas necesarias para el funcionamiento del proyecto son 8 y el gasto sueldo

asciende a $3.300 dolares mensuales, este valor incluye beneficios de ley.

1. Gerente General $700
2. Gerente de Marketing $700
3. Disefiador Gréafico $500
4. Ejecutivo de ventas 1 $250+ Comision por ventas
5. Ejecutivo de ventas 2 $250 + Comision por ventas
6. Secretaria $300
7. Contadora $350
8. Bodeguero $250
$3.300
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2.6. EVALUACION FINANCIERA Y DECISION DE INVERSION

El estudio financiero revela un VAN positivo de $62.976,29, es decir mayor que cero, por
lo que se recomienda invertir, ya que genera una rentabilidad mayor que el costo promedio
ponderado de las fuentes de financiacién, de modo que conviene asignar los recursos
necesarios para la ejecucion de este proyecto. El analisis de sensibilidad revela que los
factores que mas afecta la elasticidad del VAN es el porcentaje de comision a las

promotoras de ventas, el 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. 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 los organismos 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 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 estimacion de los efectos 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, vibraciones, olores,
emisiones luminosas, cambios térmicos y cualquier otro perjuicio ambiental

derivado de su ejecucion; y,

c) La incidencia que el proyecto, obra o actividad tendrd en los elementos que
componen el patrimonio historico, escénico y cultural.

Al ser un proyecto comercial que no implica mayor infraestructura y que no causa

perjuicio alguno a la poblacién aledafia, ni al ecosistema, no requiere de un analisis de

impacto ambiental exhaustivo. El proyecto principalmente propone funcionar en un local

comercial para atender al cliente y una bodega manejada de manera manual, donde no

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

2.8. RESULTADOS, CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

RESULTADOS

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

favorables.

En la primera parte del estudio concerniente al analisis del entorno se muestran igual
numero de oportunidades y amenazas, las cuales analizandolas detenidamente nos induce a
ser mas cuidadosos al momento de ejecutar el proyecto, puesto que aun el escenario de
inversidn 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 planificacion de largo plazo.
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En el analisis de mercado se determina una amplia demanda de los productos propuestos,
sobretodo se aprecia una gran oportunidad en la comercializacion de accesorios
principalmente. En el analisis de la oferta se determind que ningun catalogo 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 que basicamente se trata de
la oferta de un servicio, el mismo que consiste en hacer llegar al usuario, mediante 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 recepcién, 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 eligio lo mas conveniente para los inversionistas,
reduciendo el numero del personal al minimo aceptable y escogiendo la estructura legal
que mas beneficios y seguridades brinde al socio, como es la compafia de responsabilidad

Limitada.

En el acceso al crédito comercial no hubo ningun inconveniente, no asi en el plazo de
pago, tanto en las instituciones financieras privadas y en las publicas el plazo maximo para
este tipo de crédito es 3 afios, 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 analisis financiero determina que el proyecto es factible y viable, puesto que el valor

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 conveniente asignar los recursos necesarios para la ejecucion de este proyecto.

La relacion B/C es de 1,45, lo que indica que por cada dolar invertido en este proyecto el

inversionista recibe $1,45 dolares, es decir un excedente de $0,45 délares.

La TIR es 26,92 %, 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 de recuperacion del capital es de 3 afios 2 meses.

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 afios analizados positivos, por lo que el valor actual neto, la tasa interna de

retorno y la relacion 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 personales, llamadas
telefénicas, proformas, entre otros, todo con la finalidad de obtener informacion dtil, veraz,

actualizada, que se ajusten a la realidad.

Al revisar el andlisis de sensibilidad, se concluye que los factores mas sensibles, son en
primer lugar la comision a las vendedoras y casi 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 comisién a las vendedoras en un 5% en VAN
disminuye en 122%, no asi al disminuir el ingreso en 5%, el VAN disminuye en 68% Yy al
haber un incremento de los costos en la misma proporcién, el VAN disminuye en 53%. Por
esta razdn 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 gque 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 aunque se gane un
porcentaje alto sobre el costo, la realidad es que el margen de utilidad bruta asciende a
57% vy el margen de utilidad neta a 8%, esto se produce puesto que las vendedoras
comisionan el 28% del precio de venta, el mismo que incluye costo y ganancia del
producto. Segln el analisis de la competencia, la mayoria ofrece una comision 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 obtienen grandes descuentos que les permiten manejar margenes altos

de comision.

El punto de equilibrio de este proyecto es $313.389,24 ddlares, es un monto bastante alto
como punto de equilibrio para ser una empresa comercial, por consiguiente el monto de

inversioén lo es también.

El costo del proyecto asciende a $140.690,97 dolares, 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
estrategias 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
economico de la compafia. 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 econémico sino con obsequios por

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 oportunidad de crecimiento laboral. El tercer factor
es primordial puesto que si bien es cierto, cualquier persona cumpliendo requisitos basicos
puede empezar a comercializar sus productos mediante catalogo, esto no significa que vaya
a tener éxito, puesto que esta visto que para representar un competidor realmente fuerte,
manteniendo una fuerza de ventas motivada, se debe disponer de un recurso econémico

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

establecer estrategias de motivacion econdmicas 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 menciond antes el escenario actual del pais, no permite una
planificacion en el largo plazo, por lo que se recomienda rever la decision de ejecutar el
proyecto en el afio 2010, cuando se conozcan las nuevas politicas gubernamentales. Otra
de las razones para posponer la ejecucion es gque existe una gran oportunidad de mercado,
sobre todo en la venta de accesorios por catalogo, pero hay un inconveniente puesto que
los proveedores de estos articulos considerados mas idéneos, 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 enero se suspenda 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 es 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 no manejar una
comision para las vendedoras mayor al 28% , ni otorgar 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 IlI

ANALISIS DEL 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 la toma 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 planificacion mas adecuada.

En el grafico 3.1. se especifican las fuerzan que afectan el macro y microambiente, de éstas

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

GRAFICO 3.1
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Sustitutos

MICROAMBIENTE

Publicos

Fuerzas del macro y microambiente- Fuente: Material Didactico Dr. Jorge Cruz

3.1. Condiciones del macroentorno

Las fuerzas que constituyen el macro ambiente tienen una fuerte 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, segin

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 de una nueva moneda
regional llamada “condor”, y aunque el primer mandatario asegure que esto no se va a dar,
al menos no en un corto plazo, la incertidumbre se acrecienta cada dia mas, esto sumado a
la tan nombrada “crisis mundial” provoca reacciones de desconfianza con respecto al

factor econdmico.

3.1.1.1. Producto Interno Bruto.

“El PIB es usado frecuentemente como una medida del bienestar material de una sociedad,
eso motiva que politicamente se usen las cifras de crecimiento econémico del PIB como un

indicador de que las politicas econdmicas aplicadas son positivas o negativas”.!!

El PIB no indica la calidad de vida o bienestar de un pais, tan solo material, por eso no se
puede decir que un PIB per cépita alto generaria ventas altas pensando que los habitantes
tienen poder adquisitivo. En realidad es necesario el anélisis de este indice en general para
tener una idea del crecimiento economico de Ecuador en los dltimos afios y

especificamente de los rubros:

1. Fabricacidn de textiles, prendas de vestir y

2. Comercio al por mayor y menor.

En cuanto al primero es pertinente el analisis, ya que contiene la confeccion 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 puesto que la empresa 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 Banco Central 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
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En cuanto al PIB en el rubro Fabricacion de textiles y prendas de vestir la situacion se

aprecia claramente en el grafico 3.3.

GRAFICO 3.3

Fabricacion de textiles y prendas de vestir
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Como se observa la tendencia es creciente y se pronostica un crecimiento dos veces mayor

que el dado en el afio anterior, esto nos da una pauta para saber que la produccién de
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prendas de vestir es decir la produccion de calzado, ropa va a aumentar. Desde este punto
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 grafico 3.4.

GRAFICO 3.4
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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 registrado en el 2008.

Analizando el grafico 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 medio que se propone

en este proyecto, la venta por catalogo.

En conclusién, el andlisis 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, indica que 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. Balanza de pagos

La balanza de pagos refleja los motivos por los cuales los dolares 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 importamos bienes, pagamos
deudas puablicas 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 depositos del gobierno o de los bancos en el Banco Central (es
decir, las reservas internacionales) y aquellos que tiene el pablico en los bancos.

En los ultimos afios, la bonanza mundial fortalecio la balanza de pagos. Ecuador exporta
maés productos y, sobre todo, a mejores precios. Los 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 que enfrentan el desempleo y es cada vez
mas dificil ser sujeto de crédito. Todo esto ocasiond que Ecuador presente una brecha

fiscal de 1.500 millones de délares.

La gerente del Banco Central del Ecuador, Karina Saenz mira con preocupacion el
comportamiento de 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 que el gobierno 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 depositos bancarios, entonces si la balanza 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 comercial

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

1.138 millones de dolares.
Como se aprecia en el gréafico 3.5, el aumento en la exportacién del afio anterior con

respecto al 2007 es del 36,7%. Este crecimiento se explica por el aumento del 52,7% en 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 grafico 3.7, éstas crecieron y lo
hicieron en un 36,7% con respecto al afio 2007. La mayoria de los productos importados
corresponden a materias primas (Grafico 3.8).

GRAFICO 3.7
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GRAFICO 3.8
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Para el 2009 las importaciones van a tener una disminucion 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 aplicacion general y no discriminatoria a las
importaciones provenientes de todos los paises, incluyendo 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 ddlares, medida que el
sector ve excelente, ya 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 chino presentaba una 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

nacional, ahora el precio de la primera serd 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 seis afos.

Segun Karina Sédenz, 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 que se calcula 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 nacional y el otro
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 altos a las importaciones de
materias primas, esto puede provocar que los precios del producto terminado suban, pero

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

3.1.1.4. Tasas de Interés

Segun un informe del Banco Central del Ecuador presentado en la pagina oficial de esta
institucion, las tasas de interés promedio en el mes de julio del presente afo para los
créditos productivos pymes y crédito minorista fueron alrededor del 11% y 32%
respectivamente (Gréfico 3.9 y 3.10). La tasa de interés especifica que a este proyecto le

concierne del 11%, correspondiente al crédito pymes.

El problema no radica en la tasa de interés, ya que la misma no es realmente alta, pero eso
no sirve de nada ya que ahora la mayoria de instituciones financieras 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 afio
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considerablemente, tal como se aprecia en el grafico 3.11, y ademas los créditos

comerciales se otorgan para un plazo maximo de 3 afos.

Ve

GRAFICO 3.9

Tasas del sistema financiero en el segmento de crédito
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GRAFICO 3.10
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GRAFICO 3.11
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Fuente: Banco Central del Ecuador

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 creacién de la Red
de Seguridad Financiera creando el “Fondo de Liquidez del Sistema Financiero
Ecuatoriano” que operara a través de la constitucion de un fideicomiso mercantil de
inversion que serd controlado exclusivamente por la Superintendencia de Bancos Yy
Seguros y que serd administrado por el Banco Central.

El Fondo de Liquidez se conforma 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 Liquidez a dichas instituciones para créditos cuyo plazo serd de un 1
dia habil renovable, los 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 instituciones 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 aln
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 como es el Banco 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 CREDITO

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 que en los privados, 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 punto de vista de la tasa de interés ya que
no son 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 produccién.

3.1.1.5. Inflacion

“La inflacion es un indicador econdmico de importancia, ya que mide la variacion

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

tiempo determinado”.1?

2 www.inec.gov.ec/c/document_library/get_file?folderld=62973&name=DLFE-13405.pdf
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El comportamiento de este indice durante los Gltimos 6 afos, esta representado 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

debajo de la inflacion 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 Banco Central del 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 ultimo informe del BCE generado en abril del presente afio, la division de
consumo “prendas de vestir y calzado” se encuentran por debajo del nivel general de
precios del mes, es decir registran menor inflacion, como se aprecia en el gréafico 3.14.
Pero por otro lado en el mes de febrero del mismo afio fue el rubro que presento la mayor
inflacion.

GRAFICO 3.14
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Si se analiza la inflacion 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 general mensual. También se concluye que
los precios de bienes y servicios evolucionan de manera decreciente desde inicios de afio,

aunque estos Ultimo registran una menor inflacién en términos anuales.
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Fuente: www.bce.fin.ec

La inflacion de Ecuador 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
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Finalmente sobre este indice se puede concluir que el mismo representa una oportunidad
para el proyecto, ya que no se prevé que para este afio registre un incremento considerable

lo que permitird mantener los precios.

3.1.1.6. Desempleo

En el gréafico 3.17 se muestra claramente que la tasa de desempleo maés alta se produce en
la ciudad de Guayaquil, seguido por Quito y en altimo 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 excepcion del 2008 donde la tasa de desempleo fue menor que la

nacional.
GRAFICO 3.17
Desemipleo en ei pais
o Datos comparativos anuales
2 x B Quito Cuenca
18.7 10,8 10,6 Guayacull NacIora:
— 5
10,6 ~ 9,
10,1 ?
N 7,0 g
=cifras en porcentajes- - N ’i} - ¢8
ol - — -1
1
- «4
¢ _ 50
1 o \

2005 2006 2017
CANLE LOove AN
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La Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo (SENPLADES) anuncié que en el
pais existen unos 320 mil desempleados, frente a 1,9 millones de personas ocupadas, lo
que ratifica la tasa con la que cerrd en el 2008, 7,3%, mayor a la del afio anterior que fue

de 6,1%. Ademaés la Organizacion Internacional del Trabajo (OIT) segun su informe anual
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consider6 que el Ecuador ha sido uno de los paises de América Latina con la menor

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 que actualmente se esté 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, Antonio Gagliardo Valarezo el gobierno
espera para este 2009 que la tasa de desempleo no supere el porcentaje con el que cerr6 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 proteger las fuentes 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 panorama es incierto, 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, despido que fue provocado ante la eliminacion

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

En el cuadro 3.3 se aprecia claramente que hay un mayor porcentaje de mujeres
desempleadas entre los 15 y 29 afios, que hombres en el mismo rango de edad. Esto
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 poblacién v vivienda-INEC 2001 Elaboracién: SISE

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

resultados no se veran hasta el final del 2009.

3.1.1.7. Riesgo pais

El Riesgo Pais mide la capacidad de una nacion para pagar la deuda externa, la solidez

fiscal. Dos calificadores siguen el pulso a este indicador: JP Morgan y Moodys.

Los pardmetros que utilizan son: Producto Interno Bruto, superdvit, percepcion de los
actores (tenedores) de una posible mora, entre 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 que tan riesgoso es el escenario en el cual se va a
efectuar la inversion. Ecuador tiene el riesgo pais mas alto de América latina del listado
que mide JP Morgan, una de las calificadoras extranjeras, seguido por Venezuela y
Argentina. En nuestro pais en la actualidad est& en cifras exorbitantes, lo que no es para
nada bueno porque 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 increment6 drasticamente desde noviembre del 2008, cuando
el Gobierno se declard en moratoria suspendiendo el pago de la deuda que mantiene con
la banca internacional privada, sobre los Bonos global 2012 y 2030, por considerar que

fueron contratados de forma irregular.
El indicador afecta al sector empresarial, ya que la tasa de interés sube debido al mayor

riesgo, los proveedores les disminuyen el plazo crediticio a los productores nacionales y en

el peor de los casos se los niegan, solicitando que la mercaderia sea prepagada.

61


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

GRAFICO 3.19
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Como se aprecia en el grafico anterior este indicador presenta cifras astrondmicas, 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.

“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 diciembre del 2008 se situara en 5.069 puntos.
Segun la fuente consultada por Efe (Agencia de noticias internacional), uno de los motivos
de la bajada del indice responde al pago de 30,47 millones de dolares que realiz6 el
Gobierno, referente al cupon de intereses de los bonos Global 2015”13

Desde este punto de vista la 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 afianzar la presencia de las empresas nacionales.

13 www.eluniverso.com/2009/01/14/1/1356/82F306 D6BA944C74BF14578FBD28
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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 comenz6 con los rumores
sobre la llegada de 11 contenedores que habrian arribado a las aduanas provenientes de

Irdn con una nueva moneda llamada céndor.

A esto el presidente de la republica en una rueda de prensa dada el 25 de marzo del
presente afio garantizd que el Gobierno no tiene ningln plan para salir de la dolarizacion.
Lo mismo hicieron autoridades como el presidente del BCE (Banco Central del Ecuador) y

de la CAE (Corporacién aduanera Ecuatoriana).

“El presidente del directorio del Banco Central del Ecuador, Carlos Vallejo, asegurd que
en el pais hay un circulante de 3.000 millones de ddlares, con lo que recalcd que no existe
falta de divisas y que la entidad tiene en sus bdvedas entre 400 y 450 millones de dolares

para emergencias”. 4

Pero segun el analista econdmico Walter Spurrier 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 declaraciones del primer mandatario.

Aunque de no haber los ajustes pertinentes el dinero puede irse evaporando en la
economia, porque con la dolarizacion, la moneda de circulacién interna es la misma con las

que se tranzan las obligaciones internacionales.

Con esta 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 por un
largo periodo, lo que brindaria seguridad financiera y representaria una oportunidad para
el proyecto, ya que se pagard 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
que desempleo y miseria para otros es la revolucion del cambio que lo que hara es repartir

la riqueza de forma igualitaria y generar similares oportunidades 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 servido a determinados 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 el actual gobierno
faltan algunos afos, por lo pronto el panorama no avizora resultados alentadores, ya que si
bien es cierto el gobierno en el afio 2007 destituyo la funcion legislativa es decir a los 57
diputados que conformaban el congreso nacional, ahora en abril del 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 elecciones el gobierno alcanzé el 39% de presencia en
la asamblea, sélo requiere que se sumen al blogue 5 asambleistas mas para conformar la

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

En las elecciones del 26 de abril del 2009 Rafael Correa vence en la primera vuelta con el
51% de los votos a su favor, esto trae punto 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 incertidumbre ya que este gobierno ha provocado una lucha de clases queriendo

enfrentar a ricos y pobres.

Rafael Correa afirma 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 educacion 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 ejecutivo es un Gobierno "verde" por 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 de un Tratado de Libre
Comercio (TLC) con Estados Unidos, con el argumento de la destruccion de decenas de
miles de puestos de trabajo en la agricultura, entre otros sectores. Limitar el servicio de la
deuda externa 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 intencion de no renovar el convenio
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 también una base
militar en un puerto similar estadounidense, como Miami, por ejemplo, apelando a la

I6gica 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 Intelectual. El Instituto
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 en la Ley de propiedad
intelectual y en los tratados y convenios Internacionales, sin perjuicio de las acciones

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

Por lo tanto esto representa una oportunidad ya que la empresa podréa registrar 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
proyecto se 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. Comercializacion 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 catalogo, y la respuesta 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 voluntad, en palabras 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 contratacion, lo cual nos lleva a traer a acotaciébn 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 basicamente con dos 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 catdlogo para la venta y promocion de productos, sea que se
trate de bienes de marcas registradas 0 no, es necesario tener presente que el
distribuidor a través del catalogo estd 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 contratacion; por lo tanto, los fabricantes de los
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productos de marcas registradas o no pues dificilmente podrian ampararse en una
causa legal para impedir que sus productos sean vendidos a través de dicho
catalogo fruto de la originalidad intelectual, salvo situaciones extremas como que
use el catdlogo 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 principios mencionados 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 venta o indicar 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 tal uso sea de buena fe, se limite el propdsito de informacion 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 sobre el cual 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 venden por tal o cual catalogo con el que no estd 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 consecuencia en 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 consecuente aumento del precio,

restandole asi competitividad.

b) Investigar frecuentemente los productos ofertados por el catdlogo a fin de
verificar si hay falsificacion de marcas, y en el caso de ser positivo el
hecho pues proceder 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
consecuencia que saque sus propios catalogos, fijandose incluso sanciones

pecuniarias en caso de incumplimiento.

En conclusiéon, en tanto no medie un convenio por escrito entre fabricante vy
distribuidor, o mientras este Gltimo no incurra en objeto o causa ilicitos, pues goza
del derecho a desarrollar las técnicas de venta que crea necesarias para vender tal
0 cual producto, en consecuencia el poder manejar ventas por catalogo sin
necesidad del consentimiento del titular de una marca, hecho que méas 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 45 de la ley orgénica de defensa del consumidor, menciona lo siguiente:

“Art. 45.- Derecho de Devolucion.- ElI consumidor que adquiera bienes o servicios por
teléfono, catalogo, television, internet o a domicilio, gozara del derecho de devolucion, el
mismo que 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
que lo recibid. En el caso de servicios, el derecho de devolucion se ejercera mediante la

cesacion inmediata del contrato de provision del servicio.”

Como se observa el consumidor final esta protegido 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 devolucidn, siempre que lo haga bajo los parametros que la ley
indica, pero las acciones legales no pueden ser ejercidas directamente para la empresa ya
que la misma no es quien le vendid el producto sino que fue adquirido mediante una
promotora de ventas que no trabaja en relacién de dependencia por lo que se constituiria en

compradora y revendedora de nuestro productos.
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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

que dice la ley de defensa de consumidor en este punto.

“Art. 46.- Promociones y Ofertas.- Toda promocion u oferta especial deberd sefialar,
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, en caso de

aceptarla.

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

obligado a difundir adecuadamente el resultado de los concursos o sorteos.”

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

3.1.3.4. Codigo de Comercio

Cabe recalcar que el término promotora de ventas es empleado sélo con fines comerciales
y de promocion, ya que el verdadero papel que desempefian las “promotoras” es el de
revendedoras o distribuidoras, por tanto la relacion entre la empresa y éstas ultimas, se rige
bajo el codigo de comercio. Para evitar problemas futuros la promotora al momento de la

inscripcién firmara un contrato. (Ver anexo 18)

3.1.3.5. Codigo de Etica de las empresas de venta directa

La asociacion de venta directa del Ecuador (AEVD) es una institucion formada por
empresas representantes de distintas industrias del Ecuador, que emplean el Sistema de
Venta Directa. Esta asociacion tiene la mision de unir esfuerzos promoviendo el desarrollo
y velando por el fortalecimiento de las empresas asociadas. La AEVD, cuenta con un
Codigo de Etica (Ver 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 la razon social y definen el Sistema de Venta Directa y sus

caracteristicas, enmarcados dentro de lo dispuesto por la Federacién 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 son los siguientes:

EVD requiere de la siguiente informacién para considerar la aplicacion de una empresa.
Esta informacion es de caracter confidencial y sera utilizada exclusivamente por la

Asociacion para calificar a las empresas como de Venta Directa.

Si la empresa cumple con los requisitos, AEVD mediante la comision calificadora,

aprobara o desecharé la aplicacion 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 aprecia en el cuadro 3.5, Ecuador ha dejado de ser un pais rural. En 1950 la
poblacion 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 poblacion

(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 mayor
numero de promotoras de venta.

El empleo por rama de actividad también es pertinente analizar puesto que como se aprecia
en el cuadro 3.6, la poblacion econémicamente activa, en todas las actividades laborales a
excepcion del “Servicio Doméstico”, tienen mayor presencia los hombres, esta fue una de
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 nimero de mujeres sin trabajar con respecto al namero 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 realizada por la empresa
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 planteé dos preguntas, la
primera: ¢Cudl es el rol que quieres desempefiar?. El 77% es decir la mayoria, tal como se
parecia en el grafico 3.20, respondid que su rol ideal es estudiar, trabajar y sin descuidar el
hogar, y apenas solo un 5% quiere ser s6lo ama de casa.
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GRAFICO 3.20

Cual es el rol que quieres desempeiiar?

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Estudiar, trabajar v Estudiar y trabajar Ama de Casa
dedicarse al hogar

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

La segunda pregunta fue la siguiente: ¢Y en qué prefieres trabajar?. El 86% de las mujeres
encuestadas respondid que la actividad econdmica mas apropiada para ellas es ser

empresarias independientes.

GRAFICO 3.21

Y en qué prefieres trabajar?
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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 ser empresarias 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 través de la comercializacion de los productos mediante el catalogo y

junto con la capacitacion que le brindara, se convierta en una empresaria exitosa.

Para escoger un mercado optimo se debe tomar en cuenta el tamafio del mercado, por lo
que se escogid Quito, que como se aprecia en el cuadro 3.7. es la segunda ciudad mas
poblada del Ecuador, después de Guayaquil. Esto representa una oportunidad ya que al
tener gran cantidad de habitantes existen mayor numero 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 mercado, ya que el
target al que nos enfocamos es justamente entre 15 y 29 afios. 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 3.22 la poblacion del Ecuador es esencialmente joven, ya

que alrededor del 70% es menor a 34 afios.

GRAFICO 3.22
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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 29 afios representan el 26% del total

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

e De 15a19 afios 10,20%
e De 20 a 24 afios 9,61%
e De 25a 29 afios 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 provincias que tienen
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 los mercados ajenos 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, Pichincha, Manabi, El 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 por: Autor Fuente: INEC

Cbémo se menciond anteriormente, el mercado donde se pretende ejecutar el proyecto es el
Distrito Metropolitano de Quito, por lo que se ha realizado también el analisis demografico

de este canton.

Como se aprecia en el cuadro 3.11, 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 area urbana.
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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 la poblacion de este cantén.

CUADRO 3.12
POBLACION URBANA DE QUITO ENTRE 15 Y 29 ANOS
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 socioecondémicos en Quito

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

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 nacional. (Ver Anexo 1)

CUADRO 3.13

NIVELES SOCIOECONOMICOS
ALTO
MEDIO MEDIO MEDIO
Mo. DE HOGARES ALTO MEDIO BAIO BAIO
358.118 1% 27% 41% 26%
Fuente: Markop manual 2007- pg. 211

Este proyecto se enfoca 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 afios, para

plantear estrategias efectivas.

Acorde al cuadro 3.14, las tres parroquias del norte de Quito que concentran la mayor
poblacion femenina son: La Kennedy, El condado y Ponceano. Las tres parroquias mas
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 PARROQUIAS URBANAS

POBLACION
Mo PARROQUIA URBAMNA FEMENINA % UBICACION
1 |KENMEDY 37.237 13% Morte
2 |ELCOMNDADO 28.247 10% Morte
3 [PONCEANO 27.293 9% Morte
4 |(BELISARIO QUEVEDO 24 889 9% Morte
a2 II':IAQUITG 23.682 8% Morte
o [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 JIPUARA 18.825 6% Morte
11 |COTOCOLLAD 17.057 6% Morte
12 |[RUMIPAMBA 17.016 6% Morte
13 |SAN ISIDRO DEL INCA 15.331 5% Morte
TOTAL PARROQUIAS-NORTE 202527 100% MNorte
14 |CEMTRO HISTORICO 25,062 100% Centro H.
TOTAL PARROQUIAS-CENTRO 25.062 100% Centro H.
15 |SOLANDA 40.352 105 sur
16 |LA FERROVIARIA 33.193 8% sur
17 |SAN BARTOLO 31.213 8% sur
18 |SANJUAN 31.198 8% sur
19 |PUENGASI 24.932 6% Sur
20 |CHILIBULO 24,280 6% sur
21 |CHIMBACALLE 23.539 6% Sur
22 |LA ARGELIA 23.479 6% sur
23 |CHILLOGALLO 21.432 506 Sur
24 |LA ECUATORIAMNA 21.255 5% sur
25 |QUITUMBE 19.960 506 Sur
20 |ITCHIMEBIA 18.806 5% sur
27 |LA MEMA 18.798 5% sur
28 |GUAMANI 18.077 4% sur
29 |LA MAGDALEMNA 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-5UR 407.114 100% Sur
Fuente: INEC
Elaborado por: Autor




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 claves para el analisis de este factor:

e Lamigracién externa
e Moda Urbana

e 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 por 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 Tommy Hilfiger, 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
joévenes y que se trata de una moda un poco mas nacionalista, 0 mejor dicho una
combinacidn entre lo que esta IN y nuestra cultura. La ironia y las frases de doble sentido
impresas en camisetas suplantan a la creatividad de los grafitis como medio de expresion,
frases como: “Si puedes leer esto es que aun no me has quitado la camiseta”, “camello
porque toca”, “busco pareja estable para esta noche” son frases que dejaron las frias

paredes de la ciudad para trasladarse a una calida camiseta.

Cada dia mas jovenes se unen a esta moda que aparecio entre discos y afiches de los
cantantes 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 Indicadores Sociales del Ecuador).
Afirma que “Esta vestimenta gusta tanto ya que sita a los jovenes en un lugar. “Construye
iconos que no eran utilizados, como lo indio: ‘Indio mismo soy’, ‘Feo pero pufietazo’”.
Este acercamiento a lo nuestro tiene sus origenes en los triunfos deportivos. Los logros de
Jefferson Pérez, Ivan Vallejo y de la Seleccion de fatbol desarrollaron referentes para las

nuevas generaciones.

Es expresar lo ecuatoriano a través de sus elementos més significativos, como el “Si se
puede”, esto sumado a las campafias gubernamentales como “Primero Ecuador”, “Prefiere
lo nuestro”, “Sonrie ecuador somos gente amable”, o el slogan presidencial, “La patria ya
es de todos”, 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 nimero de personas tienen acceso a la misma, y a
herramientas como el internet o la television por cable, que permiten visualizar los
cambios, acontecimientos y tendencias mundiales, abriendo un nuevo mundo de
oportunidades y conocimientos, rompiendo barreras fisicas y psicol6gicas que
definitivamente tienen un fuerte impacto en el comportamiento 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 catadlogo son productos con tendencias americanas y europeas, pero hechos

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

Un dato importante se puede rescatar del Gltimo censo poblacional, para el anlisis de este
factor, es (Como se autodefinen los ecuatorianos?, y es que cémo se observa 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 participaron en el censo en calidad de
encuestadores, afirmaban, que ya que la 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 poblacidn 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 tendencia del momento.

3.1.6. Factores Tecnoldgicos

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 contrario es de vital importancia s6lo que no a nivel de

maquinarias y equipos sino en procesos de servicio.

Herramientas tecnoldgicas como el internet banda ancha que permite una mejor
navegacion, se considera importante porgue recursos como las paginas web concernientes
al negocio, el email, entre otros nos permitiran 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 meta por 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 péagina web con manejadores de contenidos.

Otro punto a considerar son las 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
estardn en constante comunicacion con la empresa utilizando las herramientas antes
mencionadas, y que le significan a la empresa un costo bajo en relacién 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 relacion ejecutiva de venta y empresa serd mas directa y sin

complicaciones.

3.1.7. Factores naturales

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

“Las cuatro regiones ecuatorianas presentan diferentes caracteristicas climaticas
determinadas basicamente por su altitud y ubicacion. La cordillera de los Andes y la
influencia maritima influyen en cada zona, generando incluso microclimas determinados.
La Costa presenta una estaciéon 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 mayo a
octubre, con temperaturas entre 13 y 18 grados centigrados. En la Amazonia, el clima se
muestra lluvioso y himedo de enero a septiembre y seco de octubre a diciembre. El
termometro marca entre 23 y 36 grados centigrados. Galapagos, en cambio, tiene un clima

templado y su temperatura varia entre 22 y 32 grados centigrados, aproximadamente.”®

15 http://www.ecamcham.com/ecuador/clima.htm
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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 variable, por
ejemplo en las mafanas 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.

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 tiene mayor impacto 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 relacion comercial alrededor de 7 afios, 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 ropa, ya que no se conoce con certeza su forma

de trabajo y al inicio 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 del
cuero prevé incrementar sus ventas luego de la medida del gobierno nacional de limitar la
importacion de varios productos, sin embargo enfrentan otro problema, la falta de crédito,

sobre todo del financiamiento a largo plazo.
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Cifras del sector

e En Ecuador se producen alrededor de 18 millones de pares de zapato al afio.

e Consumo per capita de zapatos es 2,5 pares

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

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

e EI 74,68% de las exportaciones se destina a Colombia; el 23,09% a Per(; el 1,11%
a Venezuela; el resto a los Estados unidos y otros mercados.

e EIl nimero de empresas en este sector es de alrededor 600 empresas

e En este sector se producen 80000 empleos directos e indirectos. ¢

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

Fuente: Revista “Cueros”, Edicién 50, 2009

Ventas puerta a puerta en el sector

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

16 Revista “Cueros”, Edicion 50, 2009
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Para finalizar el analisis de este sector cabe mencionar que anualmente se realiza una feria
llamada “piel moda” donde se reunen todos los productores de cuero y fabricantes de
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 se llevd a cabo desde el 24
al 28 de junio en la ciudad de Quito, a la que la persona encargada de realizar este estudio

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

3.2.2.2. Industria textil

Tras dejar una década de “mala racha” y lograr un crecimiento sostenido en los dos ultimos
afios, el sector textil podria experimentar un estancamiento en el 2009, no solo por los
efectos de la crisis mundial que contraera la demanda, sino también por las medidas

adoptadas por el gobierno nacional.

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 permitié reducir los
niveles de contrabando y legalizar la actividad en beneficio de la industria nacional, asi

como de una mayor inversion.

Durante el 2007 y 2008 el sector crecio6 entre un seis y siete por ciento anual, el afio pasado
tuvo un nivel de ventas de 550 millones de ddlares, segln la Asociacion de Industriales
Textiles del Ecuador (AITE) que 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 millones a -EEUU,
comunidad andina, Chile, La unién europea, entre otros. Pero las ventas locales fueron las
de mayor representatividad, lo 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 afios previos, pues la crisis mundial y las tltimas decisiones presidenciales reduciran

el ritmo de crecimiento sostenido de los ultimos afios.

El gobierno el pasado diciembre declard una moratoria sobre parte de su deuda comercial
al suspender el pago de 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 revisd anteriormente estan teniendo problemas de liquidez , ya que
con aquella 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 sélo tienen 30 dias de plazo e inclusive

tienen que cancelarlos por adelantado.

Materia primas

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

del mercado nacional.

La produccion de algoddn en el pais alcanza un 3%, mientras que el nailon y el poliéster,
béasicos para la produccién 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 divisas para el pago de importaciones,
aprobada el afio anterior por el denominado “congresillo” también afectara al
desenvolvimiento de la industria nacional, una medida que resultard contradictoria a las
politicas adoptadas por el gobierno como la reduccién de aranceles que beneficid

ampliamente al sector.

No obstante, la Gltima decision presidencial podria significar una gran oportunidad para el
desarrollo de la industria local, pues una restriccion de importaciones a través de una
fijacién de cupos y aumento de 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 de contrabando representaron 200 millones de délares 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 Per(. También existen
niveles menores desde Panaméa, Hong Kong y Taiwan.

En el 2008 gracias a las politicas del gobierno se logré bajar en un 10% el contrabando, es
decir en unos 20 millones de doélares, lo que para la industria es un logro importante. No
obstante la restriccion de las importaciones podria alentar los niveles de contrabando
debido a que la produccidén nacional no podria abastecer toda la demanda, lo que implicaria

que 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 declaraciones menores a los montos importados. '

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 segin su
calidad y disefio. En afios 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 nombre 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, alternativas, que los vuelven mucho mas baratos y asequibles a la gran

mayoria de mujeres sin perder su brillo y vistosidad.

17" Revista “Empresas” , suplemento publicitario, Marzo 19 del 2009
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Ecuador importa bisuteria principalmente de Per( 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. Esto muestra 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

Para este 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 fabricacion de objetos artisticos en oro,
plata y otros metales preciosos o aleaciones de ellos, se localiza 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
talleres en la ciudad de Guayaquil. En estos talleres no solo se trabajan 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 mercado juvenil, tal 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 gréafico inferior la 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. VVenta directa

Divali basicamente maneja un marketing multinivel (también llamado marketing de redes,

mercadeo en red, mercadeo multinivel, MLM) “es un modelo de negocios 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 asociados mediante 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 region.”*®

Es preciso aclarar que esta compafiia tiene una estructura de multinivel y no piramidal
(\VVéase Anexo 29).

Ventajas y oportunidades para el comprador

Comodidad. Se puede adquirir el producto desde la comodidad de su casa, lugar de
trabajo o estudio.

Precios estables. Normalmente en los productos que se venden mediante este
sistema no se producen grandes fluctuaciones.

Servicio. El acerca el producto hasta el comprador.

Compra discreta. A veces pueden existir deseos por parte de consumidor de hacer

una compra discreta y lo puede hacer mediante este medio.

Estos factores determinan la buena acogida del consumidor a la venta por catalogo. Una

buena presentacion del catdlogo ayudan en gran medida a generar compras por impulso.

Ventajas y oportunidades para el vendedor

Venta sin tienda. No necesita de un lugar para vender

Posibilidad de contacto directo entre 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.

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

18 http://www.articulosinformativos.com.mx/Marketing_Multinivel-a1126974.html

91



e Facilidad para segmentar el mercado y analizar el publico objetivo.

Factores mas influyentes en la venta por catalogo

e Habitos de compra del consumidor.

e Garantia de los productos vendidos.

e EIl consumidor debe recibir el mismo producto que vio en el catalogo.

e Al comprador deben darsele garantias de poder examinar el producto antes de
hacer el pedido.

e Devolucion integra del dinero en caso de no estar satisfecho.

e Tiempo de entrega

e Garantia del servicio post-venta

e Medios de pago

Barreras de la venta por catéalogo

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

muy atractiva del producto en el catalogo.

Venta directa en Ecuador

En Ecuador la venta directa por catalogo cada dia se acrecienta mas, nuevas compafias 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
que pueden tener varios ‘“negocios” sin necesidad de un espacio fisico, ya que sus
“tiendas” son sus catalogos. La mayoria de productos que se comercializan por catalogo
son principalmente de la categoria cosméticos, ropa colombiana y zapatos brasilefios. Estos
productos se han posicionado mejor en el mercado 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 sus principales fuentes 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 mayor parte de la fuerza de venta esta en el sector de cosméticos.

La Asociacion Ecuatoriana de Empresas de Venta Directa estima que mas de 20 compafiias
se encuentran en el negocio, sin contar las ultimas que se han sumado en los ultimos

meses.

Las ventas por catdlogo mueven al afio $ 278 millones de dodlares, de los cuales un

importante rubro corresponde a la facturacién de cosméticos y perfumes.

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

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

El sector de venta directa registra una tasa de crecimiento de alrededor del 10% anual, un
crecimiento considerado bastante alto, aunque entre Dic. 2007 a Dic. 2008 presentd un

crecimiento mucho mayor, 42%.

Venta directa en el mundo

“Los réditos que genera la venta directa en el mundo son importantes. Segln 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 reportd $25 570 millones,
mientras que en Japdén $22 800 millones. En 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 millones.” °

19 http://www.hoy.com.ec/noticias-ecuador/venta-directa-crece-y-se-diversifica-308773.html
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Y es que en el pais, la fortaleza y las ventajas de este negocio han diversificado las
estrategias de reclutamiento de vendedoras, antes era a traves de amistades o familiares que
uno se unia a estos negocios, ahora hasta por el periddico se trata de formar células de
vendedoras. No solo la prensa es un recurso, a través de Internet también se buscan

distribuidores o consultoras.

«z‘, Venta directa en el mundo

Datos pertenecientes a 2007
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3.2.3. Empresa

La actividad principal de la empresa que se pretende crear es la comercializacion de blusas,
chaquetas, sandalias y accesorios para mujeres, mediante 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 catalogo o por correo.

3.2.4. Competencia

El andlisis de la competencia se lo plantearé 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
de venta, se aplican principalmente estrategias de penetracion de mercado, ya que aun hay
muchos clientes potenciales que esperan ser captados, por lo que la rivalidad ain no es
intensa, aunque en el sector de los cosméticos que es donde hay mayor cantidad de
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 competidores por un lado se muestra débil ya que no se
requiere de un cuantioso capital para empezar a comercializar productos bajo esta
modalidad, pero es alta si se pretende alcanzar un posicionamiento sélido y altamente
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
que 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 negociacion 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 conjuntamente con la empresa deben
buscar soluciones dptimas ante los requerimientos de la cliente.

3.2.4.5. Poder de negociacién de los proveedores

El poder de negociacion de los proveedores dependerd en muchos casos de la cantidad que

se le compre, si el comprador adquiere gran 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 intermediarias, puesto 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 Quito que oscile entre los 15 y 29
afios 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 tendencia continta. EI 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 que mide tendencias 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 bisuteria se debe
principalmente a las ventas por catdlogo que realizan 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, esto representa una fortaleza ya que se conoce la
forma de trabajar de los mismos y la calidad de su producto.
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2. Al ser ejecutivas de venta independientes, las que distribuyen el producto, se podra
Ilegar a mayor cantidad de clientas sin incurrir en gastos como sueldo a vendedoras,
ya que las ejecutivas comisionaran de acuerdo al monto vendido y no estaran bajo

relacion de dependencia.

Oportunidades

1. El PIB muestra claramente una tendencia creciente en el rubro fabricacion de
prendas de vestir, esto representa una oportunidad, 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 importaciones, y al presentarse una fuerte restriccion en la
importacion, esto brinda al proyecto una gran oportunidad, ya que se prevé

reactivar la produccion y el comercio nacional.

3. Se preve que en el 2009 la inflacion no suba de una manera alarmante, mas bien se
mantendra en un porcentaje similar al 2008, lo que representa una oportunidad, ya
que 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 fuerza de ventas son ejecutivas de
ventas, se generaran puestos de trabajo y se espera la suficiente demanda laboral,
puesto que como se aprecié en el cuadro de la poblacion econémicamente activa
por sexo, en todas las actividades que desempefian las personas pertenecientes a la
PEA a excepcion del “Servicio Doméstico”, los hombres tienen mayor

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 las medidas correctas para lograr que haya suficientes délares en la

economia ecuatoriana, como lo ha estado haciendo, la dolarizacion puede ser
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10.

11.

sostenible por un largo periodo, lo que brinda seguridad financiera y representa

una oportunidad ya que se pagara y cobrara en dolares.

Al haber una ley de propiedad intelectual y una institucion mediante la cual se
Ileven 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 y quien incurriere

en esto, reciba la sancion correspondiente.

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 mayor cantidad de consumidores

potenciales.

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

afnos los resultados son:

De 15 a 19 afios 10,20%

De 20 a 24 afios 9,61%

De 25 a 29 afios 7,79%

La suma de estos tres segmentos es del 26%, es decir es un mercado cuantioso.

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

hecho en Ecuador.

Acorde al estudio mas reciente realizado por el INEC (Instituto ecuatoriano de
estadisticas y censos), 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.

La tecnologia que en la actualidad se dispone brinda una gran ventaja ya que la
mejora de las telecomunicaciones permitird un mejor manejo de la informacion en

tiempo real.
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12. La rivalidad entre los competidores no es fuerte, puesto que ain hay mucho
mercado por ganar en cuanto a la venta por catdlogo se refiere, por lo que las

empresas estan implementando basicamente estrategias de penetracion de mercado.

13. En el 2007 el consumo en accesorios personales y de joyeria fue $ 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, no se tendrd 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 siempre existira incertidumbre al inicio.

Amenazas

1. Los problemas en la balanza de pagos se pueden traducir en menores reservas
internacionales y menores depositos bancarios, entonces si la balanza de pagos cae
posiblemente estaremos expuestos a enfrentar varios problemas 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 economico del pais estd creciendo, lo que representa mas competencia ya
que siempre se 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 es cada vez méas complicado acceder a un crédito de los bancos

privados y estatales, y en caso de que el crédito sea concedido, el plazo maximo de
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3.4.

3.4.1.

pago para un crédito comercial, que es el crédito necesario para este proyecto, es 3

afios, un plazo demasiado corto.

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

los disefios estén de moda, pero también sean comodos segun el clima.

El tratar de llegar a tres segmentos de mercado diferentes puede resultar un poco
complicado, ya que sobre todo entre las mujeres de 15 a 24 afios y las de 25 a 29
afos, existen muchas diferencias en cuanto a moda 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.

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, lo que representa
desde el punto de vista de mercado una amenaza ya que el proyecto se enfoca a la
clase media.

RESULTADOS Y CONCLUSIONES DEL ANALISIS DEL
ENTORNO

Resultados

En el rubro del PIB “Fabricacion productos textiles, prendas de vestir” se
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%.

En el PIB, el rubro “Comercio al por mayor y menor” tiene una tendencia creciente,
para el 2009 se preve un crecimiento del 2,9% con respecto al 2008, este es

aproximadamente apenas las mitad del crecimiento registrado en el 2008.
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En los dltimos afios, la bonanza mundial fortalecié la balanza de pagos. Ecuador
exportaba mas productos a mejores precios. Los emigrantes enviaron mas dinero a
sus familiares. Las reservas internacionales y los depositos bancarios crecieron
considerablemente, pero en la actualidad con la crisis mundial, se exporta menos y
mas barato, se recibe menos remesas de emigrantes que enfrentan el desempleo y es
cada vez mas dificil ser sujeto de crédito. Todo esto ocasiond que Ecuador

presente una brecha fiscal de 1.500 millones de ddlares.

Las importaciones crecieron en un 36,7% con respecto al 2007. Y la mayoria de
los productos importados corresponden a materias primas, lo que ha producido un

incremento en los precios de la produccion nacional.

Para el 2009 se publico el Registro oficial No. 512 del 22 de enero del 2009, en el
cual se establece una salvaguardia por balanza de pagos, de aplicacion general y no
discriminatoria a las importaciones provenientes de todos los paises, incluyendo
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 dolares, para el
sector textil el recargo arancelario es de $12 por Kilo neto y para la bisuteria existe

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

Segun un informe del Banco Central del Ecuador presentado en la pagina oficial de
esta institucion, la tasa de interés promedio en el mes de julio del presente afio para
el crédito que a este proyecto le concierne, es decir el crédito pymes, fue de

aproximadamente el 11%.

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

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

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

nacional 0,94.
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Segun el ultimo informe del BCE generado en abril del presente afio, la division de
consumo “prendas de vestir y calzado” se encuentran por debajo del nivel general
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 desempleo nacional para marzo del 2009 fue 8,60% mas alto que en el
2008, 7,3%. Segun los datos mas recientes encontrados se observa que en Quito la
tasa de desempleo tiende a la baja, no 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 diciembre del 2008 se situara
en 5.069 puntos, uno de los motivos de la bajada del indice responde al pago de
30,47 millones de ddlares que realizé el Gobierno, referente al cupdn de intereses
de los bonos Global 2015.

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

400 y 450 millones de ddlares para emergencias.

En las nuevas elecciones del 26 de abril del 2009, Rafael Correa vencio 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 incertidumbre ya 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. EI Instituto 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 en la Ley de propiedad intelectual y en los
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tratados y convenios Internacionales, sin perjuicio de las acciones civiles y penales
que 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 Propiedad Intelectual, 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 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 tal uso sea de buena fe, se limite
el propdsito de informacion al publico para la venta y no sea susceptible de
inducirlo a error o confusion sobre el origen empresarial de 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 poblacion rural representaba el
72%; en el 2001 apenas el 38%.

En todas las actividades laborales de la poblacion economicamente activa, a

excepcion del “Servicio Doméstico”, tienen mayor presencia los hombres.

Una encuesta realizada por la empresa Millward Brown a 800 mujeres entre 18 y
60 afios, de diferentes niveles socioeconémicos, de 5 ciudades principales del pais,
revela que el 77% de las mujeres encuestadas define como el rol ideal estudiar,
trabajar sin descuidar el hogar, y apenas sélo un 5% quiere ser s6lo ama de casa. El
86% de las mujeres encuestadas respondié que la actividad econdémica mas

apropiada para ellas es ser empresarias independientes.

Quito es la segunda ciudad mas poblada del Ecuador, después de Guayaquil.

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.
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La poblacion del Ecuador es esencialmente joven, ya que alrededor del 70% es

menor a 34 afios.

Las mujeres de 15 a 29 afios representan el 26% del total del mercado ecuatoriano,

cuyo desglose es el siguiente:

- De 15 a 19 afios 10,20%
-De 20 a 24 afos 9,61%
-De 25 a 29 anos 7,79%

Las provincias donde habria un mercado potencial para el producto objeto de este

estudio son principalmente: Guayas, Pichincha, Manabi, EI Oro, Azuay y Los Rios.

Para el 2010 en el Distrito Metropolitano de Quito 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 Alto — 7%
-Nivel Medio — 27%

-Nivel Medio Bajo 41%

-Nivel Bajo 26%

En el Anexo 1 se aprecia los niveles socioecondmicos de las principales ciudades

del Ecuador.

Las tres parroquias del norte de Quito que concentran la mayor poblacion femenina

son: La Kennedy, El condado y Ponceano. Las tres parroguias con mayor poblacién
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femenina del Sur de Quito son: Solanda, La Ferroviaria y San Bartolo, por tanto en

el sur se concentra la mayor cantidad de mujeres.

El Ecuador es un pais de emigrantes. Dos son los destinos fundamentales,

tradicionalmente EEUU vy en los Gltimos afios Europa, en especial Espafia e Italia.

La moda urbana cada dia se impone entre los jovenes y un espiritu nacionalista

comienza a florecer en las nuevas generaciones.

Segun el ultimo 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 ubicacion. La cordillera 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 grados
centigrados, 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 humedo de
enero a septiembre y seco de octubre a diciembre. EI termOmetro marca entre 23 y
36 grados centigrados. Galapagos, en cambio, tiene un clima 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
variable, por ejemplo en las mafanas 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 relacion 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 y al 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 crisis mundial y las ultimas decisiones

presidenciales reduciran el ritmo de crecimiento sostenido de los Ultimos afios.

Ecuador importa bisuteria principalmente de Perd y Brasil. Desde el 2004 la

importacion desde Peru de bisuteria creci6 a un promedio anual de 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 talleres en la ciudad de Guayaquil.

En la actualidad existen en el pais 350.000 personas que se dedican a la venta
directa bajo la modalidad de venta por catalogo. La mayor parte de la fuerza de

venta estd en el sector de cosméticos.

La Asociacion Ecuatoriana de Empresas de Venta Directa estima que méas de 20
compafiias se encuentran en el negocio, sin contar las Gltimas que se han sumado en

los Gltimos meses.

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

importante rubro 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 comercializacion de
blusas, chaquetas, sandalias 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 catadlogo, por lo que se aplican principalmente estrategias de
penetracion de mercado y la rivalidad atn no es intensa, aunque en el sector de los
cosméticos que es donde hay mayor cantidad de competidores fuertes, puede

producirse en el corto plazo una intensa rivalidad.

La barrera de entrada para nuevos competidores puede ser débil o fuerte, por
ejemplo, es débil ya que no se requiere de un cuantioso capital para empezar a
comercializar 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 ya 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 similares que el cliente puede apreciar fisicamente.

En el caso de la venta de ropa por catalogo, el poder de negociacion 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 serd de éste Gltimo pero si por el contrario es muy poco,

entonces el poder de negociacion 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 femenino de nivel

socioecondémico medio, del Norte y Sur del Distrito metropolitano de Quito que

oscile entre los 15 y 29 afios de edad.

107



3.4.2. Conclusiones

La oferta de productos, desde el punto de vista de los proveedores, llamese a estos
fabricantes, y desde el punto de vista de los distribuidores, va a aumentar. En los
fabricantes debido a que el PIB en el rubro “Fabricacion de productos textiles,
prendas de vestir” tiene una tendencia al alza y la restriccion a las importaciones se
acaba en enero del 2010, no obstante aunque esta termine, el gobierno la va a
sustituir por aranceles més altos. En los distribuidores debido a que el rubro del PIB
“Comercio al por mayor y menor” también presenta una tendencia creciente, lo que
significa mayor competencia para el proyecto, puesto 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.

La balanza de pagos ain no se puede decir que vaya a estar estable, puesto que el
gobierno para este afio adopté medidas como la restriccion a la importacion para no
permitir que salieran dolares 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 restriccion 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 aumentando, puede resultar en un escenario no tan favorable
para el 2010.

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 y
distribuidor, o mientras este Gltimo no incurra 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 consentimiento 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.
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Si se ejecutara el proyecto, se espera exista una alta demanda laboral ya que la tasa
de desempleo nacional estd en aumento y ademas segin una encuesta realizada por
la empresa Millward Brown, el 86% de las mujeres ecuatoriana encuestadas
respondieron que la actividad mas apropiada para ellas es ser empresarias

independientes.

Desde el factor demografico se observa una gran oportunidad puesto que la
poblacion 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 mercado potencial en la ciudad de Quito,
es muy susceptible de extenderse geograficamente en un corto tiempo.

Los ecuatorianos y en especial los jovenes son muy receptivos a la moda europea o
americana, por lo que siempre se debe estar al tanto en las variaciones de estas

tendencias.

Debido a que en Quito el clima es muy variable, se debe procurar que el catdlogo
presente las mejores opciones, no solo articulos de moda sino que los mismos sean

funcionales.

Los principales proveedores nacionales de joyeria y bisuteria estan ubicados en

Chordeleg, Cuenca, Gualaceo, Sigsigy 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 se prevé que las

ventas aumenten en un porcentaje similar.

Segun la clasificacion CIUU la actividad de la empresa es:

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

En Quito, la competencia en el negocio en cuestién no es alta, porque la rivalidad

entre competidores es casi nula, esto debido a que aln existe gran cantidad de

mercado potencial que no ha sido captado por ningun competidor.
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Finalmente analizando las fuerzas del entorno en conjunto se concluye que aunque
el escenario econémico en el pais se muestra 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 en febrero del afio 2010. Si 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. ESTUDIO DE MERCADO DEL PROYECTO

4.1. SEGMENTACION DEL MERCADO

e Segmentacion geografica: Zona Urbana del Distrito Metropolitano de Quito.

e Segmentacion Demografica: Mujeres desde los 15 afios hasta los 29 afios de edad.
e Segmentacion Socioeconomica: Nivel socioeconémico medio.

e Segmentacion 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 dirigida a las
mujeres entre 15 y 29 afios, del norte y sur de Quito, pertenecientes al nivel

socioecondémico 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 padres, se debe consultar su disponibilidad de compra,
ya que a esta edad son ellas quienes deciden qué tipo de prendas o accesorios lucir, lo mas
comun es que los padres les asignen un presupuesto y sean ellas quienes compren lo que

mejor se adapte a sus necesidades.

Los objetivos de la encuesta fueron los siguientes:
e Definir el posicionamiento de los competidores
e Determinar el porcentaje de mercado que adquiria chaquetas, blusas, sandalias y
accesorios mediante catélogo, la disponibilidad de pago y frecuencia de compra de
los mismos.
e Conocer que atributos son més 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 cada una. En el anexo 2 se presenta el formulario con las

preguntas empleadas para los fines antes mencionados

112



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,
ya que al tabular se pueden presentar diferentes comportamientos del consumidor, acorde a

la zona donde 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 fundamental conocer la edad del encuestado, sobretodo porque este estudio abarca tres
grupos de edades diferentes, ya que en el caso de mujeres entre 15 y 19 afios son
generalmente de colegio, entre 20 y 24 afios son de universidad y de 25 a 29 trabajan,
entonces tanto las actividades como actitudes e intereses son diferentes, sobretodo de las

Gltimas.

Pregunta D
Ocupacion
Determinar quién de los encuestados trabaja, estudia, ambas o ninguna, ya que se puede

producir un comportamiento diferente que dependa de esta variable.

DESARROLLO DE LA ENCUESTA

Pregunta E

¢ Conoce el nombre de algun catéalogo de ropa, calzado o accesorios?

Con esta pregunta se espera conocer qué porcentaje de las encuestadas conoce algln
catadlogo de los productos que se pretende comercializar y ademas que mencionen el
nombre del catalogo para tomarlos en cuenta en el analisis de la competencia y si es el caso

aplicar benchmarking, para mejorar nuestra oferta.
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Pregunta F

¢Margue los meses en los que suele comprar mas ropa? (Puede marcar mas de un
mes)

Esta pregunta mostrard los meses en que los consumidores suelen comprar méas 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 curva de la demanda durante todo

el afio, 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
¢ Cuanto estaria dispuesta a pagar por una blusa?

Con esta pregunta se conoce la disponibilidad de pago de la cliente para cada producto.

Pregunta |

¢, Con qué frecuencia compraria una blusa por catalogo?

Conocer la frecuencia de compra es importante ya que no es lo mismo decir que un cliente
va a adquirir una blusa cada afio 0 una cada mes, esta pregunta es para cuantificar las

ventas anuales.

Pregunta J
¢Cual es su talla en blusas?

Se necesita conocer este dato para mantener en stock las tallas que tienen mayor salida.

Pregunta K
¢ Que color de 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 catalogo?
Aqui se conoce la aceptacion del mercado a adquirir chaquetas mediante catalogo.
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Pregunta M
¢ Cuanto estaria dispuesta a pagar por una chaqueta?

Se determinara la disponibilidad de pago para una chaqueta.

Pregunta N

¢ Con qué frecuencia compraria una chaqueta por catalogo?

Conocer la frecuencia de compra es importante ya que no es lo mismo decir que un cliente
va a adquirir una chaqueta cada afio 0 una cada mes, esta pregunta es para cuantificar las
ventas anuales de chaquetas.

Pregunta O
¢ Cual es su talla 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 catalogo?
Se pretende determinar la disponibilidad de compra de sandalias mediante catalogo.

Pregunta R
¢ Qué talla calza en sandalias?
Es importante conocer la talla que calza la mayoria de las encuestadas, para enviar a

fabricar en mayor cantidad las tallas que mayor salida tendrian.

Pregunta S
¢ Cuanto estaria dispuesta a pagar por un par de sandalias?

Se pretende determinar la disponibilidad de pago por un par 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

¢ Que color de sandalias prefiere?

Al igual que en las prendas de vestir es importante conocer qué color agrada mas al
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 encuestadas compran un par cada mes, cada tres meses,
cada seis meses, 0 un par cada afio, este dato sirve para las proyecciones financieras. Aqui

se determina la frecuencia de compra de las sandalias.

Pregunta W
¢Compraria accesorios de moda por catalogo?
Con esta pregunta se pretende conocer si las encuestadas adquirian accesorios por

catalogo.

Pregunta X
¢ Que tipo de accesorios compraria con mas frecuencia?

En esta pregunta se conocera qué tipo de accesorios tienen mayor salida.

Pregunta Y
¢ Con que frecuencia compraria accesorios por catalogo?

Establecer la frecuencia de compra de los accesorios.

Pregunta Z
¢En la compra por catalogo qué caracteristica valora mas? Indique del 1 al 4, 1 como
la que cualidad que mas valora y 4 como la que menos valora. Esta pregunta 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 cabo en las parroquias urbanas del Norte y Sur del distrito
metropolitano de Quito, no en el centro, ya que en este sector se encuentra ubicada una
zona comercial muy conocida llamada “Ipiales” donde se comercializa ropa, calzado y

accesorios a bajos costos, por lo tanto se lo ha descartado del estudio.

Toda demanda que se origine en las parroquias rurales de Quito, los valles o inclusive el
centro se le considerara demanda marginal, la misma que no estd contemplada en el
estudio pero en caso de presentarse favoreceria al mismo ya que representa mas ventas.
Para definir el niumero de encuestas a realizar se ha utilizado la formula empleada en los
casos en los que la poblacion es infinita ya que la poblacion a analizar supera los 30.000

elementos. La formula es la siguiente:

_Z**p*q
-

n

Donde:

o N =Total de la poblacion

e Z=1.96 (si laseguridad es del 95%)

e p = proporcion esperada (en este caso 50% = 0.5, ya que se desea
maximizar el tamafio de la muestra.)

e (g=1-p(enestecaso1-0.5=0.5)

e E=error muestral

La informacion para determinar la muestra y la férmula para su calculo se la obtuvo de la

siguiente manera:
e 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 Quito que pertenece al nivel

117



socioecondémico medio, el resultado es un N de 58.227 mujeres, por lo que se
define la formula empleada para determinar la muestra de poblaciones infinitas,
puesto que N es mayor a 30.000 elementos.

e Z. El nivel de seguridad que se quiere es del 95%, por lo tanto Z es 1,96.

e p. Es la proporcién de personas que adquirian el producto, en este caso no se
realizd la prueba piloto con el propésito de maximizar el tamafio de la muestra, por
lo que p es 0,50.

e (. 1-p, esdecir0,50.

o e=elerroresde0,05

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 proporcionalmente al grupo de edad y luego

dividido igualitariamente entre Sur y Norte, como se explica en siguiente cuadro.

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 realizar 129 encuestas a la poblacién desde los 15 a 19 afios, 65 a
mujeres que vivan en el norte y las otras 65 a mujeres que vivan en el sur. En el caso de 29
a 24 afios, se realizaran 69 encuestas en el norte y 69 en el sur, finalmente de 25 a 29 afios

59 en el norte y 59 en el sur.

Para llevar a cabo la recoleccion de datos se acudira a establecimientos educativos del
norte y sur de la ciudad de Quito, de nivel socioeconémico medio, esto serd determinado
por el valor de la pension y los servicios del establecimiento. Los lugares donde se llevara

a cabo la encuesta son los siguientes:

- Colegios: Sagrados Corazones Centro, Colegio del Pacifico, Sagrados Corazones
Rumipamba, Colegio Andino, Colegio Ortega y Gasset.

- Universidades: Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador, Universidad
Internacional Sek, Universidad Tecnoldgica Equinoccial, Universidad de las
Américas, Universidad del Pacifico, Universidad Politécnica Salesiana.

- Zonas: Centro Comercial el Recreo, Sector la floresta (oficinas)

4.2.2. Resultados de la encuesta

Finalmente se termino aplicando 467 encuestas, 267 en la zona norte y 200 en la zona sur,

esto disminuye el error muestral a 0,0453.

Los resultados tabulados y analizados por zona donde vive la encuestada y el grupo de

edad al que pertenece, se presentan en el Anexo 2.

4.2.3. Analisis de los resultados globales de la encuesta

A continuacidn se interpretan los resultados globales de la encuesta, es decir los resultados

consolidados por zona y grupo 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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PREGUNTAB

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 afios, el 44% entre los 19y 24
afios y el 26% entre los 25 y 29 afios. Por lo tano el 75% de las encuestadas esta entre los

15y 24 afios, 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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estudia

El 65% del total de encuestadas son estudiantes, el 18% solo trabaja y el 17% trabaja y

estudia.
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PREGUNTAE

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 algin catadlogo de ropa, calzado o

accesorios y al pedirles que especificaran los nombres el resultado fue el siguiente:
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Catalogos mencionados en las encuestas
350
300
250 17
200 17
150
100
9% 2% 8% 79
1 o P 5 &>
0 T T T T T |/
Leonisa Cyzone Tiendas Avon Yanbal Dtros

En la categoria otros, las encuestadas mencionaron los siguientes catadlogos: Atuntaqui,
Greco, Chamela, Bagu, Steven, Jon sonen, Esika, Oriflame, Ganet Garetti, Unimoda,

Romanel, Lbel, Fashion express, Victoria Secret, Zientte, Colombia Moda, Nivi.

En la categoria tienda se agrupé a los catalogos que los locales comerciales ofertan, pero

no como medio de comercializacion sino como medio de promocién.

Cémo se aprecia Leonisa fue el catalogo que mas conocen las encuestadas y lo
mencionaron puesto que éste solia vender ropa de mujer. EI segundo méas mencionado fue
el Cyzone, este catalogo mostraron conocerlo especialmente el target entre 15 y 24 afios, se
presume fue mencionado porgue aunque su principal actividad es la comercializacién de

cosméticos, también comercializa ropa, accesorios y zapatos para mujer.

Yanbal y Avon fueron bastante mencionados, por la seccion de accesorios que éstos
poseen. Como se conoce Yanbal es el mejor ejemplo en esta modalidad de ventas, ya que
su crecimiento en 37 afios ha sido descomunal, 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 éste como uno de los principales factores que

contribuyen al éxito de esta empresa. (Véase Anexo 3).
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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
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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 diciembre, puesto que es temporada navidefia, y al haber sido la
mayoria de encuestadas estudiantes compran ropa meses antes de volver a clases, es decir

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 blusas por catalogo, lo que demuestra que la
mayoria del mercado analizado adquiriria blusas mediante este medio. Es decir existe una

demanda considerable para 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 16 a 20 dolares 101 3I7%
3 21a 25 dolares 86 31%
4 mas de 25 dalares 24 9%
275 100%
120
100 1 )
80 7
50 1 )
a0
20 7 i
a . T T T |/

10a 15 ddlares 16a 20dalares 21a 25dolares

mas de 25
dolares

De las personas que comprarian blusas por catalogo, el 37% que constituyen la mayoria,

pagarian entre 16 y 20 dolares, el 21% entre 21 y 25 ddlares, el 23% entre 10 y 15 ddlares

y finalmente el 9% mas de 25 dolares.
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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 afo 30 11%
275 100%
120
100

&0

&0

40

20

1vez al mes

/3 meses

/6 meses

1vez al afio

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 afio.
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PREGUNTAJ

J Cudl es su talla en blusas?
No. Respuesta No. Encuestados %
1 x5 a0 15%
2 5 108 39%
3 M 113 41%
a L 12 4%
3 XL 2 1%
275 100%
120
100
B0
&0
40
20
4
0
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

mercaderia en cuanto a ropa, la 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
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100

) l 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.
Este altimo 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

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 por catdlogo 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
70
&0
50
40
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15a 20ddlares 21a25ddlares Mas de 25 dalares

El 40% de las personas que estarian dispuestas a adquirir una chaqueta mediante catalogo,
estarian dispuestas a pagar mas de 25 dolares, y el 59% entre 15 y 25 dolares, a pesar de
que la 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 que adquiririan 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 afo.
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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
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20
10
0
X5 3 M L

De las personas que adquirian chaquetas por catalogo el 80% esta 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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PREGUNTAP

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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Turquezq Amarilla Lila Otros

Blanco Café

MNegro

Entre los colores de chaquetas que méas gustan estan en primer lugar el negro, seguido por

el blanco y el café.
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PREGUNTA Q

Compraria sandalias por catilogo?

No. Respuesta Mo. Encuestados %
1 Sl 134 39%
2 NO 283 61%
467 100%
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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 considerara comercializar

zapatos cerrados y sandalias en una proporcion 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
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De las personas que comprarian sandalias por catalogo, el 43% calza 37, el 22% ,36 y el
25%, 38. Al momento de enviar a fabricar el calzado se pedira méas unidades en las tallas

antes mencionadas.

137



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 un par de sandalias
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PREGUNTAT

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 catalogo lo harian en el taco méas

bajo y puesto que 10 personas escribieron una opcidn que no estaba en el cuestionario se

puede presumir que lo que la mayoria de clientas buscan son 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
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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 compra es dispersa, como se aprecia en grafico 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.

141



PREGUNTA W

W Compraria accesorios de moda por catilogo?
No. Respuesta MNo. Encuestados %
1 ]| 389 83%
2 NO 78 17%
a67 100%

400
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El 83% del total de encuestadas compraria accesorios por catadlogo. A pesar de que al inicio

de la investigacion se consideraba la venta de accesorios por catalogo una seccion de poca

representatividad dentro del mismo, esto se replantea totalmente a partir de estos

resultados, puesto que se aprecia claramente una oportunidad de negocio en la venta de

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
5 Carteras 225
] Otros 36
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Aretes Cadenas Pulsera Anillos Carteras Otros

Los accesorios que mas suelen comprar son aretes, seguido 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 catalogo, compraria 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 incluy6 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 pago por articulo, 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 “accesorios” se obtuvo un promedio de los precios de los accesorios, aretes($5),
anillos ($9), cadenas ($5), pulseras($5), Carteras($18), obteniendo un promedio de $10,50.

En wuna tesis de la Escuela politécnica del Litoral (ESPOL), donde se planteaba la
importacion de bisuteria como una gran oportunidad de negocio, en la encuesta realizada
en la ciudad de Guayaquil se planted una pregunta concerniente al gasto mensual de las
encuestadas en bisuterias, éste arrojo como resultado que el 74% de las encuestadas
gastarian mensualmente en compra de bisuteria de $1 a $25 dolares, lo que da 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 por catalogo la caracteristica que mas 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

e EI 57% de las encuestadas residen en la zona norte y el 43% en la zona Sur.

e EI 31% del total de encuestadas oscilan entre los 15 y 19 afos, el 44% entre los 19
y 24 afos y el 26% entre los 25 y 29 afios. Por lo tanto el 75% de las encuestadas
esta entre los 15 y 24 afios, es decir en los resultados ha primado principalmente el

criterio de este grupo.

e EI 65% del total de encuestadas son estudiantes, el 18% solo trabaja y el 17%

trabaja y estudia.

e EI 82% de las encuestadas conocen el nombre de algun catalogo de ropa, calzado o

accesorios y al pedirles que especificaran los nombres este fue el resultado:

En la categoria otros las encuestadas mencionaron los siguientes catalogos:
Atuntaqui, Greco, Chamela, Bagu, Steven, Jon sonen, Esika, Oriflame, Ganet
Garetti, Unimoda, Romanel, ebel, Fashion express, Victoria Secret, Zientte,
Colombia Moda, Nivi. En la categoria tienda se agrup6 a los catalogos que los
locales comerciales ofertan, pero no como medio de comercializacién sino como
medio de promocion. Leonisa fue el catdlogo mayormente mencionado por las
encuestadas, puesto que éste solia vender ropa de mujer. El segundo catalogo mas
mencionado fue Cyzone, aunque su principal actividad es la comercializacién de
cosmeéticos, también comercializa ropa, accesorios y zapatos de mujer. Yanbal y
Avon fueron también bastante mencionados por la seccién de accesorios que éstos

poseen.

e 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 encuestadas compran mas
ropa en el mes de diciembre, puesto que es temporada navidefia, y al haber sido la
mayoria de encuestadas estudiantes, compran 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 encuestadas comprarian 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 mayoria, 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 afio.

El 80% del total de las encuestas estan entre la talla small y medium, 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 negro seguido por el blanco y en tercer lugar
el lila. Este ultimo 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 encuestadas compraria chaquetas por catdlogo mientras que la

mayoria no lo haria.

El 40% de las personas que estarian dispuestas a adquirir una chaqueta mediante
catalogo, estarian dispuestas a pagar mas de 25 dolares, y el 59% entre 15y 25
ddlares, a pesar de que la 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.
De las personas que adquiririan 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 afo.
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De las personas que adquirian chaquetas por catdlogo el 80% esta 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.

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 no 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 catalogo, el 43% calza 37, el 22%36
y el 25% 38. Al momento de mandar a fabricar el calzado se pedird més unidades

en las tallas antes mencionadas.

De las personas que comprarian sandalias por catalogo, el 45% que constituyen la

mayoria estarian dispuestas a pagar entre 15 y 20 dolares por un par de sandalias

El 42% de las personas que adquiririan sandalias por catalogo, lo harian en el taco
mas bajo y puesto que 10 personas escribieron en esta pregunta frases como “no
uso taco”, “sandalias bajas”, se determind que 10 que buscan nuestras clientas son

sandalias bajas o de un taco moderado.

El color preferido en sandalias es el negro seguido por el café.

La frecuencia de compra de compra en sandalias es dispersa, puesto 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 investigacion se consideraba la venta de accesorios por catalogo una
seccion de poca representatividad dentro del mismo, esto se replantea totalmente a
partir de estos resultados, puesto que se aprecia claramente una oportunidad de

negocio en la comercializacion de accesorios mediante este medio.
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e Los accesorios que mas suelen comprar las encuestadas son aretes, seguido por

pulseras, anillos, carteras y finalmente cadenas.

e EI 39% de las encuestadas que adquirian accesorios por catalogo, compraria 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.

e En la compra por catdlogo la caracteristica que mas 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.

4.2.5. Determinacion y proyeccién de la demanda

Transponiendo los resultados de la encuesta a la poblacion que a este estudio le concierne

y después de haber realizado una investigacion exhaustiva, 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 personas por la frecuencia de compra, tal como se indica en el
cuadro 4.4. La demanda que al inicio el proyecto pretende satisfacer es el 5%, ya que al
estar el su fase de introduccion no abarcara todo el mercado, sino una parte. Por ejemplo el
numero de mujeres pertenecientes al mercado que adquiria blusas por catalogo es 34.354,
el 5% que se pretende atender es 1.718 personas, de éstas el 33% es decir 567 mujeres,
adquiria una blusa por catalogo cada mes, lo que implica multiplicar 567 por doce meses,
para obtener el total anual, que para este caso es 6.802 blusas cada mes. Este mismo
procedimiento se emple6 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 4.5.
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 por la cantidad de un bien o servicio que los agentes
econdmicos se disponen a vender a un determinado precio en el mercado y en un tiempo
determinado. Para efectos de este estudio se ha considerado como competencia a todas
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:
e Nivi
e Moda Internacional
e Greco

e Jon sonen

La competencia potencial es:
e Cyzone

e 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

4.3.1.1. Nivi
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Fortalezas

1)
2)
3)
4)

5)
6)
7)
8)
9)

Precios bajos.

Buenos disefios en los productos.

Buena calidad de los productos.

Ofrece una variedad de productos, entre estos, ropa interior y de dormir,
ropa para hombres, nifias y nifios y sandalias.

Despacho de pedidos en 8 dias.

Tienen un sistema de premios.

La vigencia del catalogo es de 1 mes.

No tienen un pedido minimo.

Tendencia juvenil en los productos.

10) Dispone de una pagina web mediante la cual se pueden hacer los pedidos,

ademas en la misma se presentan los productos del catalogo.

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 catadlogo cada mes para las promotoras de

venta.

14) Se puede retirar el producto en las oficinas.

15) Mensualmente promocionan en volantes, prendas que estdn con el

Debilidades

1)
2)
3)

4)

descuento del 50%, las mismas corresponde a productos que han salido en
catalogos anteriores.

No tiene un fuerte posicionamiento en el mercado

No dan la suficiente informacion que motive ingresar a su fuerza de ventas.
Para hacer pedidos, se debe depositar el 30% del pedido al momento de
hacerlo y el restante al momento de retirarlo en sus instalaciones.

No logran comprometer a la vendedora lo suficiente como para que tenga

continuidad en la venta del producto.
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5) La comision 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, las prendas tienden a agotarse mas rapido.

6) No dan a conocer los programas de incentivos para convertirse en lider de
un grupo.

7) EIl costo de transporte lo asume la promotora de ventas en caso de que el
producto sea dejado en la casa.

8) Sistema de incentivos poco motivador.

9) La capacitacion brindada es minima

10) Si alguien esta interesado y les Ilama no le dan seguimiento, es decir no
demuestran el suficiente interés.

11) No emplean medios masivos para su promocion.

Marketing Mix

Producto. Nivi es un catalogo de origen colombiano, el cual ofrece en Ecuador
una linea de productos que incluye: blusas, chaquetas, bibidis, jeans, pantalones
para mujeres, también tienen la linea para hombre, nifias y nifios, ademas de la
linea de calzado solo para mujeres, en esta seccion se ofertan sandalias bajas
casuales y zapato cerrado casual. Los disefios de este catalogo son modernos y

novedosos, atractivos para consumidoras jovenes. (Ver Anexo 4).

Precio. En las blusas tiene una amplia variedad, tanto en disefios como en
precios. Los precios de las blusas oscilan entre 12 y 25 dolares, en las sandalias
los precios oscilan entre 15 y 20 dolares, en los zapatos casuales el precio oscila

entre 25y 30 dolares.

Plaza. El origen de este catdlogo es colombiano. Para comenzar a vender los
productos 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 Y Mariana de Jesus #31-232 Y en la ciudad de

Guayaquil en la Pedro Carbo y Sucre, frente a la estacion metro via. Para
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adquirir las prendas se debe comprar el catdlogo, luego realizar el pedido y si
desea la promotora puede retirar el pedido en la propia oficina de 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.

e Promocion. Nivi no realiza mayores esfuerzos en promocién y publicidad, por
lo que enfrenta un posicionamiento débil. Se publicita a traves de volantes o
desfiles y en el internet sus promotoras de ventas de diferentes partes del pais
tienen publicados anuncios en diversas paginas donde ofertan el producto y

también ingresar mas personas en la red de ventas.

4.3.1.2. Moda Internacional

Fortalezas

1. Comercializa ropa de mujer, hombre, nifios y nifias, trajes de bafio, ropa interior,

accesorios, cosméticos 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 la tabla que se muestra en el
cuadro 4.6.
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N oo g s

10.

11.

12.

13.

14.

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 de 2 ddlares, este valor cubre la inscripcion y el valor
del catalogo. En el mes de junio se estaban inscribiendo vendedoras gratis.

El catalogo tiene una excelente calidad de impresion.

El catalogo tiene una seccidn de outlet, donde se ofertan productos a precios bajos.
Las prendas son de excelente calidad.

Ofrecen a las promotoras de venta oportunidades de crecimiento laboral, a través de
un programa especial para aquellas promotoras que quieren llegar a ser lideres de
grupo, es decir manejar su propia red de ventas.(Ver anexo 5)

La atencidn es muy buena y ponen todo el énfasis en brindar la informacion a quien
la solicita.

La vigencia del catadlogo es mensual

Manejan premios por volumen de compra, por vinculacion, por fidelidad y por
referidos.

Al inscribirse la promotora recibe catdlogo gratis, agenda institucional, boton
distintivo, maletin institucional, tarjetas de presentacién, esto es cuando se ha
cancelado mas de 2 dolares por la inscripcion.

Las promotoras tienen reuniones con la gerente regional y con la coordinadora de
lideres.

Los pedidos son dos veces por semana y los mismos ya se pueden realizar en linea
mediante la pagina web de la empresa.

Tienen una oficina ubicada en Quito para atencion al cliente y las bodegas también
funcionan en la misma ciudad, es una ventaja ya que periédicamente 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 esta 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 facilmente.

El costo del transporte es asumido por la vendedora.

El pedido minimo es 100 dolares, y se debe pagar el 50% al hacer el pedido y el
restante antes de recibirlo.

Maneja tres marcas que son Dominio, Gianni 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 ninguna.

El estilo de las prendas son en su mayoria conservador, es decir se dirige
principalmente a personas de nivel socioeconomico medio alto y que trabaja.

Por su falta de promocién 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

e Producto. Dominio, Giannni Gareti, es un catdlogo de ropa de origen
colombiano, el cual ofrece en Ecuador una linea de productos 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 ofertan solo sandalias
para mujer principalmente bajas casuales y taco magnolia. En cuanto a
accesorios, solo oferta gafas, pareos y bolsos. El disefio del catalogo es elegante
pero sobrio, es decir basado en este atributo esta dirigido a un mercado maduro
y no juvenil.(Véase Anexo 6)

e 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 va desde 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 cremas limpiadoras desde 8,79, o

cremas para moldear la figura en 8, 52.

e Plaza. Moda Internacional tiene oficinas en Guayaquil y Quito. En Quito tiene
la bodega principal desde donde distribuye a todo el resto del pais. Si alguna
persona desea vender los productos de esta empresa sélo necesita enviar su

cedula por fax a la empresa y asumir el costo del transporte por pedido.

La empresa esta ubicada en las calle Avellana E2-146 entre Cipreses y Juncal,
ademas dispone de una oficina especial para atencion al cliente la misma que
esta ubicada en Shyris #1154 y Portugal Edif. Tamayo Ofic. 202.

e Promocion. La empresa no realiza mayores actividades de promocion vy
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

1. Ofrece ropa interior, de dormir, ropa para hombre, nifios, accesorios y cosméticos.

2. Las bodegas estan ubicadas en la ciudad de Quito.

3. Existen representantes de venta y directoras de zona en todo el pais.

4. Se puede aumentar el porcentaje de ganancia segun el monto de venta y el tiempo
que lleven en la empresa.

5. Dan capacitacion a sus vendedoras.

6. La empresa que tiene la representatividad en el pais de este catalogo, no venden
Unicamente ropa juvenil, ya que manejan 6 catalogos diferentes.

7. El catalogo es de buena calidad y muy Ilamativo dirigido al mercado juvenil.

8. Cuentan con una pagina web agradable visualmente, aqui se puede ver el catalogo
del mes en forma interactiva.

9. EI costo del catalogo es de apenas 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 no existe monto minimo de compra.

Debilidades

1. Los precios de los productos son altos.

2. La primera compra debe ser de minimo $ 150.

3. El porcentaje de ganancia es de 28% para las vendedoras.

4. No tiene un fuerte posicionamiento en el mercado.

5. El costo del transporte lo asume la empresaria.

6. La mayoria de la ropa es importada.

7. Laseccion de accesorios no representa ni el 1% del total del catalogo.

Marketing Mix

e Producto. Jon Sonen es un catalogo de origen colombiano, cuya representacion
la tiene en el pais el grupo R&B Importadores. En este catdlogo 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 mujeres, ropa deportiva. No tiene
una linea de calzado. El disefio del catalogo es juvenil y sofisticado y los

disefios de los productos son excelentes. (Véase Anexo 7)

e Precio. Los precios son altos, por ejemplo una blusa de mujer de un disefio
atractivo esta entre los 25 y 40 délares, las chaquetas en un promedio de $60
ddlares, pero en la seccion de productos estéticos maneja precios relativamente

bajos considerando al target al que se dirige.

e 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 copia de la cédula, se lo puede hacer desde cualquier

lugar del pais.

e Promocion. Este catadlogo suele participar en el Ecuador Fashion week, tiene
un mejor posicionamiento que los competidores analizados anteriormente. Las
promotoras de ventas especialmente de la costa 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 apreciar con claridad y

de manera interactiva.

4.3.1.4. Greco
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Fortalezas

1. Oferta una diversidad de productos, entre estos, ropa interior, de dormir, ropa para
hombre, nifios, accesorios, cosméticos, celulares, tarjetas para celular, calzado.
Precios bajos en sus 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.

N o g bk~ DD

Para ingresar a la fuerza de ventas, la persona interesada sélo necesitan pagar el

valor del catadlogo $2,5 ddlares.

8. Las prendas que se ofertan y el calzado son de origen nacional.

9. Se debe cancelar el 50% del pedido y el resto al momento de la entrega.

10. El catélogo es de buena calidad y muy llamativo

11. Cuentan con una pégina 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 facturan $4000 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

No hay crédito directo

El catalogo dura 3 meses.

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.

o ok~ w D E

No dan la informacién suficiente a la promotora cuando esta interesada en vender
el producto.

7. Bajos esfuerzos publicitarios.
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Marketing Mix

e Producto. Greco es un catadlogo de origen ecuatoriano. En este catalogo se
oferta principalmente linea de mujer, de hombre, nifios, accesorios, calzado,
celulares porta, tarjetas prepago. La linea de mujer incluye blusas, chaquetas,
bibidis, jeans, trajes de bafio, pantalones para mujeres, ropa deportiva, ropa
interior (Véase Anexo 8). El disefio del catalogo es elegante puesto que tiene

una buena calidad de impresion y tan solo cuesta 3 délares.

e Precio. Los precios de los productos que se ofertan son asequibles, por
ejemplo una blusa oscila entre los 15 y 20 dolares y en cuanto a bisuteria las

hay de todo precio, segun la necesidad del cliente.

e Plaza. Esta empresa esta ubicada en el norte de la ciudad de Quito, en la Av. 6
de Diciembre y Juan Molineros. Al igual que en los casos anteriores solo
requiere de la cédula de identidad y pagar el valor del catdlogo que asciende a 3

ddlares para comenzar a distribuir sus productos a nivel nacional.
e Promocion. A pesar de no realizar mayores esfuerzos en mercadeo, en el

estudio de mercado realizado, las encuestadas mencionaron este catalogo,

principalmente en la zona norte.

4.3.1.5. From ecuador, Competidor Directo

sefioras Tallas Especiales

Bisuteria
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Fortalezas

N o g s

10.
11.

12.
13.
14.

Ofrece ropa casual femenina, ropa interior, de dormir, ropa para hombre, nifios,
bisuteria, y ropa en tallas especiales.

Precios bajos en sus productos

Las bodegas estan ubicadas en la ciudad de Quito y Guayaquil que son las ciudades
con mayor poblacion del pais y en las cuales existe el mayor numero de vendedoras
bajo el sistema de venta por catalogo.

Existen representantes de venta y directoras de zona.

Se pueden hacer pedidos 2 veces por semana

Se demoran 8 dias en entregar el producto.

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
$3,00.

Son fabricantes de la ropa que ofertan en el catalogo.

Se debe cancelar el 50% del pedido y el resto al momento de la entrega.

Hay un programa de crecimiento dentro de la red de ventas.

En la pagina web hay un vinculo, para comprar productos, esto no quiere 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.

El porcentaje de ganancia es de 30% para las vendedoras.

El catalogo esta elaborado en un buen material y una buena calidad de impresion.
La primera compra debe ser de minimo $ 60.

Debilidades

o o~ wbdF

El catalogo es poco Ilamativo y le falta mayor elegancia en el disefio del mismo.
No hay crédito directo

El catalogo dura 3 meses.

No tiene un fuerte posicionamiento en el mercado.

No puedes comprar por Internet.

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

como una 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 iméagenes y fotografia del catalogo no es bueno.

Marketing Mix

Producto. From Ecuador es un catdlogo de origen 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 tallas L, XL, y XXL. Aunque mas del
50% del catdlogo es de ropa de mujer y minimamente de las otras dos

categorias.(Véase Anexo 9)

Precio. Los precios en general de todos los productos son asequibles, los
precios de las blusas oscilan entre los 15 y 35 ddlares, y el de la bisuteria es
econdémico considerando que ofertan piezas en plata y bafiadas en oro, el precio

maximo de un juego de aretes y collar es de $20 dolares.

Plazo. La distribucion es a nivel nacional y como se mencion6 anteriormente se
puede pertenecer a la fuerza de ventas con una minima inversion de $4 dolares,
mas la copia de la cédula y copia de una planilla de algun servicio béasico del
lugar de residencia. No importa el lugar del territorio nacional donde se
encuentre la interesada. Las oficinas estan ubicadas en:
-Guayaquil:
Alonso de Angulo OE-2513 y Lauro Guerrero 2do piso Of. 1y Febres
Cordero 206 y Chile esq. Ed. Verde. ler piso
-En Quito:
Portugal 448 y 6 de Diciembre. Ed. Viteri ler piso Ofic. 103

Promocidn. Realizan actividades de promocidon 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 de que realizan actividades de promocion
no tienen un posicionamiento fuerte en el mercado. Y esto lo confirmé el
estudio de mercado realizado para este proyecto, ya que en los resultados de la
encuesta, de las 467 encuestadas ninguna mencion6 a From Ecuador.

4.3.2. Competencia Potencial

4.3.2.1. Leonisa

Resalia tus encantos femeninos

oon U1, togue. seductold. ¥

< e M odal o v

Fortalezas

1. Excelente Calidad

2. Reconocimiento Internacional

3. Reportod en el afio 2008 un crecimiento significativo en sus ventas, convirtiéndose
junto a Yanbal en los pioneros de las ventas por catalogo en el pais.

4. Tiene una distribucion masiva a nivel nacional.
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5. Los productos Leonisa es uno de aquellos que se puede decir “se venden por si
solos”.
6. Tiene un fuerte posicionamiento en la ciudad de Quito, fue el mas mencionado en

las encuestas, ya que lo asocian con la ropa que en el mismo se solia comercializar.
Debilidades

1. El porcentaje de comision para las promotoras es fijo, es decir no importa el monto
vendido, siempre se comisiona el 25%.

2. Con la nueva restriccion a las importaciones los precios de ciertos productos se han
elevado hasta en un 80%.

3. Enlaactualidad 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 actualidad la realidad es otra, puesto que el catalogo ya

elimind la seccidn de ropa, al igual que el numero de sus paginas.

Se lo menciond ya que tiene un fuerte posicionamiento y aunque ahora ya no represente
competencia de ningun tipo, después de que se suspenda 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 presenta en el anexo 10, se puede apreciar con claridad el
incremento abismal de los precios de este catalogo. En la fotografia del lado izquierdo se
muestra un brasier que tiene un costo de $38,80, para quienes son clientes Leonisa conocen
que ese brasier en el catdlogo anterior estaba en a 23,40(Fotografia derecha). Por este
dréastico incremento en los precios que presentd en las prendas intimas Leonisa, se presume

dej6 de vender ropa u otros elementos de vestir.

Este incremento en precios ha provocado que deje de representar competencia en todo
ambito, puesto que Leonisa habia incrementado considerablemente las prendas de vestir

femeninas, pero ahora ya no las oferta mas.
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4.3.2.2. Cyzone

Fortalezas

© o N o

12.

Reconocimiento internacional

Posicionamiento fuerte en el mercado juvenil, fue el segundo mas mencionado en
las encuestas.

Catalogo muy llamativo para el mercado juvenil

Tiene una distribucion masiva a nivel nacional.

El porcentaje de ganancia en todo menos en ropa va de acuerdo al monto de ventas,
la comisidn varia entre 20% y 40%, en ropa es una comision del 20% fija.

Se ofertan 2 catalogos al mes.

Existe un plan de incentivos por ventas.

Ofrecen regalos por referidos.

No ofertan oportunidades de crecimiento laboral

. Dan crédito a la promotora de venta.
11.

Tienen una pagina web muy interactiva con un estilo claramente juvenil y
moderno.

Al final de cada campafa tienen reuniones de motivacion para sus vendedoras.
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13.
14.

15.
16.
17.

Tienen una linea gratuita 1800 -00-5235.

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 la misma acude
personalmente al lugar de residencia de la interesada y la inscribe.

Organizan concursos a nivel internacional, donde se escoge a la chica Cyzone.
Ofrecen promociones exclusivas a la consultora.

Junto con los pedidos se envia a la promotora dos catalogos el primero

correspondiente a la campafia 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 faltantes, ya 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 catdlogo ofrecen una garantia que permite la devolucion del
producto si el cliente no esta satisfecho, la verdad es que estas devoluciones no son
aceptadas.

5. No aceptan pagos de contado.

6. 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 linea mediante su pagina web aqui en Ecuador.

8. El costo del transporte es por cuenta de la ejecutiva de venta.

Marketing Mix

e Producto. Aunque el principal mercado de Cyzone sean 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 catalogo es excelente ya que lo
hace lucir mas que como un catalogo, como una revista entretenida donde
muchas veces se puede consultar el horoscopo o realizarte algun test. (Veéase
Anexo 11)

e Precio. Los precios son asequibles considerando que esta revista esta dirigida a
un nivel socioecondémico 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 7 ddlares hasta 15 dolares, anillos desde 7 dolares hasta 10 dolares,

carteras y bolsos desde 11 dolares hasta 38 dolares.

e Plaza. Su distribucién es a nivel nacional, y cuenta con directoras de zona en
las principales provincias del pais. Cyzone es una marca de Lbel corp., que esta
ubicada en la Av. 12 de octubre, Edificio Plaza 2000.

e Promocion. Cyzone tiene una actividad publicitaria si bien no fuerte, efectiva,
la publicidad boca a boca se constituye en su mejor aliado, y el disefio del

catalogo se constituye en su mejor publicidad.

4.3.3. Neutralizacion la competencia

Una vez analizadas las fortalezas, debilidades y el marketing mix de la competencia, se
conoce cuales son los puntos fuertes y debiles de la misma. Basdndonos en este analisis se
proponen acciones para neutralizar a la competencia y poder lograr una ventaja

competitiva.

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 pretende lograr serd como el mejor catadlogo de
accesorios juveniles, aunque también se comercializaran prendas de vestir y
sandalias. Se escoge este posicionamiento, ya que ninguno de los
competidores analizados han optado por un posicionamiento similar.

4) Se creara una pagina web en la que se podra realizar compras, mediante
tarjeta de crédito, depoésito 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, podran comisionar por la
venta siempre y cuando la cliente al momento de comprar digite el cddigo
de la vendedora, el mismo que deberd ser entregado por la misma
promotora a la clienta. Esta estrategia se piensa implementar a partir del
segundo afio de funcionamiento.

5) Mientras mayor sea el monto de venta, mayor serd el porcentaje que la
ejecutiva de venta reciba, llegando a un maximo de 30%.

6) EIl ingreso a nuestra compafiia tratard de comprometer mas a la vendedora.

7) Las promotoras tendran la opcion de recoger el pedido personalmente
ahorréndose el valor del flete.

8) Se manejaré 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 otorgara créditos a las ejecutivas de ventas, por lo que no se les hara
firmar ningan tipo de documento comercial, sean pagarés, letras de cambio.

11) Nuestros proveedores son en su mayoria nacionales, lo que permite en caso
de haber una demanda inesperada de determinado 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 catdlogo se comercializaran productos con 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 cual va dirigido el producto.

15) El 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 en los resultados 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 dltimo 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

45. RESULTADOS Y CONCLUSIONES DEL ESTUDIO DE

MERCADO

45.1. Resultados

De la demanda

e 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 segin la muestra.
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El 31% del total de encuestadas oscilan entre los 15 y 19 afios, el 44% entre los 19
y 24 afos y el 26% entre los 25 y 29 afios. En el target de 15 a 19 afios se realizaron

mayor numero de encuestas que las especificadas en la muestra.

El 65% del total de encuestadas son estudiantes, el 18% solo trabaja y el 17%
trabaja y estudia, este resultado se da porque la mayor parte del mercado analizado
esta entre los 15 y 24 afios, por lo que se esta hablando de mujeres que estan en el
colegio o en la universidad. La encuesta principalmente fue aplicada en algunos
colegios y universidades, del norte y sur de la ciudad de Quito que estan dentro del
nivel socioeconémico medio y medio alto, para esto se tom6 como referente la

pension del establecimiento educativo y los servicios de los mismos.

El 82% de las encuestadas conocen el nombre de un catalogo de ropa, calzado o
accesorios y aquellos catalogos que las encuestadas identifican con claridad son:
Leonisa, Cyzone, Avon y Yanbal. En la categoria otros se agrupé a aquellos que
fueron mencionados esporadicamente entre los nombres mencionados estuvieron:
Atuntaqui, Greco, Chamela, Bagl, Steven, Jon sonen, Esika, Oriflame, Ganet
Garetti, Unimoda, Romanel, Ebel, Fashion express, Victoria Secret, Zientte,
Colombia Moda, Nivi. En la categoria tiendas se agrup6 a los catalogos que los
locales comerciales sacan pero no como medio de comercializacion sino como
medio de promocion. El catdlogo Cyzone fue principalmente mencionado en el
target entre 15 y 24 afios, puesto que comercializa ropa, calzado y accesorios. En el
caso de Yanbal y Avon fueron también mayormente mencionados por la seccion de

accesorios que éstos poseen.

En la curva de ventas de ropa, los picos claros que se presentan en los meses de
diciembre, agosto, julio y enero, esto quiere decir que la mayoria de encuestadas
compran mas ropa en el mes de diciembre puesto que es temporada navidefia, y al
haber sido la mayoria de encuestadas estudiantes, compran ropa meses antes de

volver a clases, es decir en los meses de vacaciones como julio y agosto.

El 59% de las encuestadas comprarian 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 comprarian blusas por catdlogo, el 37% que
constituye la mayoria, pagarian entre 15y 20 dolares, estos precios se equiparan
con los manejados en los catdlogos mas mencionados 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; el 19% cada 6 meses y finalmente el 11% una vez al afio.

El 80% del total de las encuestas, tanto en blusas como en chaquetas, estan entre la
talla small y medium, por lo que la mayoria del inventario debera pertenecer a estas

tallas.

El color que las encuestadas prefieren en blusas es principalmente el negro seguido
por el blanco y en tercer lugar el lila. Este Gltimo se presume tiene gran acogida ya
que es el color de moda. Entre otros colores mencionados por las encuestadas, estan
el rosado y verde. Nuestro catadlogo va a tener una seccion minima de blusas por lo

que se ofertara los colores que tiene mayor acogida.

El 48% del total de encuestadas si compraria chaquetas por catdlogo mientras que
la mayoria no lo haria, es decir menos de la mitad compraria chaquetas 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
catalogo estarian dispuestas a pagar mas de 25 dolares, el 36% de 21 a 25 y

finalmente el 23% entre 15y 20 dolares.

De las personas que adquiririan una chaqueta mediante catalogo, el 37% que
constituye la mayoria lo haria cada 3 meses; el 20% una vez al mes; el 23% cada 6

meses y 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 de encuestadas no compraria sandalias por catdlogo, 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 manifestaron que si adquiririan sandalias por catalogo. En

el Norte se mostré que en promedio el 32 % adquiriria sandalias por catélogo.

De las personas que comprarian sandalias, el 43% calza 37, el 22%, 36 y el 25%
calza 38.Y el 45% que constituyen la mayoria estarian dispuestas a pagar por estas

entre 15y 20 dolares y el 34% entre 21 y 25 dolares.

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 sandalias es el negro seguido por el café.

La frecuencia de compra de las sandalias es 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 Yy finalmente 22% cada afio.

El 83% del total de encuestadas compraria accesorios por catalogo. EI 83% es un
resultado que nos muestra, que aungue 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 clara oportunidad de mercado en la

comercializacién de accesorios.

Los accesorios que mas suelen comprar son aretes, seguido 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 aceptacion.

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.
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En la compra por catdlogo la caracteristica que mas aprecian las personas
encuestadas es el disefio del producto seguido por la calidad y precio, y finalmente

lo que menos valora es el tiempo de entrega.

En la encuesta no se incluyd 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 desde $3 dolares hasta $20 dolares, por lo que para la
proyeccion financiera en el rubro “accesorios” se obtuvo un promedio de los
precios de los accesorios, aretes($5), anillos ($9), cadenas ($5), pulseras($5),
Carteras($18), obteniendo un promedio de $10,50. Este promedio no esta alejado
de un estudio similar de una tesis de la Escuela politécnica del litoral donde se
afirma que en la ciudad de Guayaquil, de las mujeres que adquiririan accesorios por
catalogo, estarian dispuestas a gastar mensualmente en este rubro de $1 a $25
dolares, lo que da un promedio de $13 ddlares. Como se aprecia para este estudio
se establecié un promedio de compra mensual inferior a que se pretendié adoptar

una posicién conservadora.

De la oferta

Todas las compafiias de comercializacion de ropa, calzado y accesorios analizadas
se han dedicado en mayor medida a la comercializacion de prendas de vestir
femeninas, dejando poco espacio para la comercializacion de accesorios,
nuevamente esto da soporte a la decision que este nuevo catalogo que se pretende

lanzar al mercado comercialice principalmente accesorios.

Con respecto a Leonisa que fue el catdlogo 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 ha quedado con la ropa interior. Cyzone fue el segundo
catalogo mas mencionado, se lo ha revisado y se concluye que tiene un excelente

disefio y manejo de imagenes, asi que sera a este catalogo al que se tome de
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referencia para este proyecto. Cabe recalcar que Cyzone fue mayormente
mencionado en el target de 15 a 24 afios, es decir en el mercado juvenil, si se
observa las iméagenes de la mayoria de catalogos analizados las mismas son sobrias,
por lo que se presume va dirigido a un mercado femenino mayor a 25 afios en
adelante. Aunque en accesorios se presenta una peculiaridad, puesto que los tres
rangos de edad presentan la misma disposicion de compra de accesorios mediante
catalogo. Asi que en este tipo de productos se podria servir sin problemas a los tres

grupos.
4.5.2. Conclusiones
En el catdlogo se debe comercializar principalmente accesorios, ya que en esta categoria no
existe ningin competidor posicionado, y mas del 80% del mercado, sin importar a que

sector de la ciudad pertenezca o al rango de edad en el que se encuentre, la gran mayoria

adquiria accesorios 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, considerando que se dirige a
un mercado juvenil. Por tanto al ejecutar este proyecto se seguira de cerca los pasos de

éste.

4.6. MARKETING MIX

4.6.1. Producto

Producto basico

e Beneficio central

Acercar el producto al consumidor final, para que este los adquiera desde la

comodidad de su hogar, lugar de trabajo o estudio.

176



Producto real

e Caracteristicas

e Estilo

Se oferta accesorios de moda, blusas, chaquetas y sandalias de mujer.

El 60% del catdlogo comprende la seccidn de accesorios, 15% blusas;
15% chaquetas, 10% sandalias.

Los accesorios seran de acuerdo a la moda del momento.

Las prendas responderdn a modelos enmarcados en las tendencias
actuales.

Los materiales utilizados seran de una buena calidad, principalmente se
trabajaran en algodén y jersey en el caso de las prendas de vestir; cuero
puro y sintético, en el caso de calzado; plata y acero en el caso de

bisuteria.

Se mantendra un estilo juvenil en el disefio de cada una de las paginas

del catalogo y de los productos que en éste se comercializan.

e Catéalogo/Medio de comercializacion

Se sacaran 6 ediciones, Es decir duraran 2 meses.

La modelo principal serd una chica joven que represente al target al
cual esta enfocado el producto.

Los colores que se manejardn seran colores llamativos como es el
fucsia, lila, celeste y amarillo, la caligrafia en el nombre tendré un estilo
juvenil.

Al interior de la revista habran temas de interés juvenil y tips para lucir

bien.

e Calidad

Se controlaré la calidad de las prendas cuando éstas sean enviadas por el

proveedor antes de empacarlas.
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Producto aumentado

e 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:

1. Informacion sobre la empresa (mision, vision, responsabilidad
social, etc.), y datos generales como la direccion, teléfono, email.

2. Los productos que se ofertan con sus respectivas caracteristicas,
precios.

3. Formularios de solicitud de pedido.

4. Numeros de teléfonos, direccion, nimero de fax, linea de servicio al
cliente.

5. Comentarios y sugerencias.

6. 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.

7. Noticias de farandula internacional y el look de los famosos.

8. 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 llevara a cabo en el

segundo afio de funcionamiento de la empresa.

4.6.1.1. Estrategias de producto

Marca

El nombre elegido es Divaly. Este nombre cumple con las caracteristicas que debe poseer

el nombre de una marca, ya que es un nombre corto, de facil de recordacion, 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, amarillo y turquesa. Se eligieron estos
colores puesto que son muy llamativos y transmiten jovialidad y ademas cada color fue
elegido por razones especificas, por sensaciones que deseamos que transmita a quienes lo

aprecien por ejemplo:

e Fucsia: Este color se asocia con el sexo femenino inspira fuerza y caracter,
ademas atrae actividades propicias para quien esté en sintonia con las
actividades creativas.

e Turquesa: El turquesa es un color envolvente, refrescante y tranquilizante.

e EI Morado se asocia a la realeza y simboliza poder, nobleza, lujo y ambicion.
Sugiere riqueza y extravagancia. EI morado brillante es un color ideal para
disefios dirigidos a la mujer.

e 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 actividad mental y genera energia muscular.
Cuando se sitdan varios colores en contraposicion al negro, el amarillo es en el
que 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 dado una preponderancia especial al fucsia, ya que es un catélogo dirigido al
mercado femenino, y con contrastes brillantes y tonos fuertes ya que el mercado es
principalmente juvenil. (Véase Anexo 12)

Etiqueta y Envase

La etiqueta para los productos como las blusas y chaquetas medird 8 cm x 6 cm y seré la
siguiente:

En el caso del calzado nos proveera principalmente Calzado Izabela y Kenneton por lo que

no tendremos empaque propio. Sin embargo los empaques a ser usados son los siguientes:

:\E»{";‘)}“‘ » "‘?‘
A2 '«JI or R
P e W
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Para los aretes, cadenas, anillos y pulseras se utilizara empaques elaborados de papel
couche y carton (Ver Anexol3, 14), usando en la parte frontal el mismo disefio que el de
las etiquetas usadas para las prendas de vestir. En cuanto a las carteras mantendran los

empaques originales.

Bosquejo del catalogo

El catdlogo constara de 66 paginas, el material usado sera papel couché, la medida
23cmx17cm. En el anexo 24 se muestra un bosquejo del disefio a utilizar en el catélogo.

4.6.1.2. Ciclo de vida del producto

Para el catalogo Divaly se prevé una fase de introduccién que durard alrededor de doce
meses, después de esto entrara a la fase de crecimiento que durard cinco afios para empezar
su fase de madurez, si la empresa lleva a cabo estrategias 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 llegard a la etapa de declive,

como se muestra en el grafico inferior.

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 que Divaly sera el

Unico catalogo en el mercado que oferta principalmente accesorios.
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Una herramienta mediante la cual un producto muestra al consumidor su posicionamiento,

es el slogan y el de Divaly es:

aCCSESORIOS y aLGO +

Este slogan demuestra perfectamente lo que se comercializa en el catdlogo, ya que se
expresa claramente que su oferta principal consiste en accesorios y como ademas se
ofertan prendas de vestir y sandalias, que en conjunto ocupan una seccion menor que la

de accesorios, entonces estos productos estarian agrupados en la frase “y algo mas”.

Ademas se ha considerado comercializar productos a consignacion y con la Gltima parte

del slogan dejamos abierta esta posibilidad.

Como se aprecia las primeras palabras del slogan, que de acuerdo a las reglas ortogréaficas
deberian ir con mayusculas se ha optado ponerlas en minuscula, para que llame la atencién

del mercado juvenil.

4.6.2. Precio

La estrategia de precio que se va a emplear es la “Fijacion de precios por status”, la misma
que consiste en igualar los precios de la competencia, fijando un precio idéntico o0 muy
parecido y ya que la disposicion de pago del mercado corresponde a los precios manejados

por la mayoria de competidores, se optara por esta estrategia.

La tactica a utilizar es la “Fijacion de precios psicoldgica”, esto significa asignar precios
con cantidades impares para denotar una oferta y establecer precios con cifras pares para

insinuar calidad. %°

20 | amb 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 ciudad, por 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 hard llegar la mercaderia al consumidor final, cuando 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 trasladar 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
servientrega, 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
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-—
-
=
— —
[ —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. Promocién 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:

e Llamar a Radio Shyris en una seccion donde se ofertan servicios o bienes, esto se
hara para convocar a la fuerza de ventas.

e 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 como Olx, anuncios.com,

mercado libre, que barato.com, mundo anuncio.com, entre otros.
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e La entrega de volantes a mujeres, esto es para integrar vendedoras a la red de
ventas, se realizaria en lugares de alta concentracion del sur y Norte de la ciudad.

e Publicidad movil.

Ya que se pretende satisfacer a tan solo el 5% del mercado objetivo, el volumen de compra
al inicio no serd cuantioso, por tanto no podra soportar costos fuertes como los que
ocasiona una publicidad televisiva o las vallas publicitarias, sin embargo es muy
importante elegir una localizacion Optima que permita a las transeuntes conocer el
producto. Otra de las razones por las que no se hara publicidad televisiva se debe a que el
capital de los inversionistas no es cuantioso, y al pautar en un medio masivo podria

generarse una demanda inesperada e imposible de satisfacer en un inicio.

Una estrategia importante es la posibilidad de que una chica ecuatoriana, que compre
nuestros productos pueda enviar a través de la promotora de ventas la foto para participar
como modelo de nuestras prendas y salir en la portada de una de las campafias de nuestro
catalogo. Se aplicé benchmarking, puesto que esta estrategia la tiene Cyzone, pero al ser
este un catalogo con presencia en las principales ciudades de pais, esto implica mayor
numero 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 mas alta. Este concurso sera anual

Promocion de ventas

La principal motivacion de las vendedoras esta constituida 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 $81 a $400 25%
Mayor a $400 28%
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Para que la motivacion de las ejecutivas de ventas sea efectiva a mas de la capacitacion que
se les brindara y el cuadro de comisiones por venta, existiran promociones como obsequios
de acuerdo al monto vendido durante 6 camparias consecutivas (Ver anexo 24) , cada dolar
que vendan significa un punto, ellas podran canjear sus puntos con los productos que
deseen y que estén vigentes en la campafia en la que se solicita el canje. Otro tipo de
promocion son las ofertas dirigidas exclusivamente a las vendedoras, en estas las mismas

podran adquirir productos con descuentos mayores al 28%. (Ver anexo 25)
La fuerza de ventas escalard en posiciones en la tabla de comisién, es decir si llega a
determinado monto de venta sube al siguiente nivel de comisién, y una vez alcanzado

dicho nivel, asi venda el minimo aceptado va a comisionar segun el nivel al que ascendio.

La jerarquia planteada es la siguiente:

MONTO DE VENTA
NIVEL EN 6 CAMPANAS ($) | % COMISION
AVANZADO $ 3000 28%
INTERMEDIO $ 2000 25%
PRINCIPIANTE $1000 20%

Al momento de repartir los volantes dirigidos a las promotoras de venta se les ofertara que
quien presente dicho volante al momento de la inscripcién, recibe su catalogo totalmente

gratis (Ver anexo 26).

Finalmente en cuanto a las consumidoras del producto, también se dirigiran promociones
de ventas para ellas, por ejemplo llevando un articulo definido lleva gratis algin producto
de menor valor, o puede adquirir por un precio de oferta determinado producto (Ver Anexo
27).

Ventas personales

Las ventas que la empresa realice 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 empresa. Esta estrategia es muy importante puesto que al hacer que las vendedoras
comisionen con sus ventas via internet, se estd motivando a que ellas comiencen a
incursionar en este tipo de ventas, que no abarcan solo a una ciudad, sino que abre las

puertas del mundo, ademas que se ahorrarian en comprar catalogos fisicos.

La empresa dispondra de dos vendedoras(es) bajo relacién de dependencia, estas haran las
veces de directoras de zona y comisionaran el 1% sobre las ventas, siempre que cumplan
con la cuota minima que 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 no menos de $160 dolares. Si las vendedoras llegaran a sobrepasar la cuota minima

y superan el monto de la otra vendedora ganaran $200 ddlares adicionales.

Relaciones publicas

Este es un punto importante, puesto que se auspiciara eventos colegiales y universitarios

que 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 PRODUCTO

Fortalezas

e En el catdlogo se comercializa principalmente accesorios, que son productos de
bajo costo y tienen alta rotacion.

e Se ofrece moda a precios asequibles, esta se convierte en una importante fortaleza
porque la moda cuando recién llega al pais es cara, Divaly comercializara
accesorios y prendas con las tendencias del momento y a precios asequibles.

e 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 funcionamiento mediante la

web.
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e Lasclientas son asesoradas por las vendedoras debidamente capacitadas.

e En Quito no existe ningun catalogo que se dedique como actividad principal a la
comercializacién de accesorios en el mercado juvenil, y si en caso de que exista
alguno, su posicionamiento es nulo en el mercado analizado.

e La mayoria de catadlogos disponibles en el mercado ecuatoriano en general son
extranjeros, por lo que sus precios son mas altos, debido a que sus productos son

importados, haciendo a nuestro producto mas competitivo.

Debilidades

e Somos un producto nuevo, probablemente hasta que nos posicionemos en la mente
del consumidor como una opcioén a la hora de comprar accesorios, ropa o sandalias
por catalogo, ellos mantendran sus preferencias por la competencia.

e Los catadlogos colombianos ya estan posicionados en el mercado no como marca
propia, sino como marca de pais, conocidos por tener disefios innovadores y una
buena calidad.

e Segun investigaciones anteriores el mercado no suele comprar ropa mediante

catalogo 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 encuentran con personas que compraron el 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 hasta que los productos lleguen a la ciudad de Quito, el gasté que se generaria es

el de retiro de la mercaderia hasta la bodega de la empresa.
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Otro gasto en el que incurre la empresa, es en el caso de visitas a las casas de las aspirantes
a ejecutivas de venta, esto no se lo hara frecuentemente solo cuando el caso asi lo requiera.

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 inscripcion, se le entrega un kid informativo con lo referente a la empresa, un

catalogo y un bolso que la identifica como ejecutiva de ventas “Divaly” (Anexo 15).

El presupuesto para esto por cada promotora es de $10 dolares, gasto que se recupera al

momento que la promotora paga el valor de la inscripcion.

Finalmente el costo para hacer llegar la mercaderia a la ejecutiva de venta es asumido por

la misma y para ella representara un costo aproximadamente de 4 dolares.

4.8. ELEMENTOS DEL PROGRAMA DE VENTAS

Para calcular las ventas del primer afio se tomara en cuenta la demanda en unidades por
producto obtenidas en el cuadro 4.5 y la disponibilidad de pago de las encuestadas. Al
inicio el proyecto pretende satisfacer el 5% de la demanda, ya que el producto es nuevo y
estara en su fase de introduccion, hasta que poco a poco gane mas clientas y popularidad y

pueda ingresar a su fase de crecimiento.

Para el calculo se llevo a cabo el siguiente procedimiento, se multiplicé la demanda anual
en unidades que el proyecto va a satisfacer, por ejemplo en el caso de las blusas es 10.186
unidades, esto se multiplicé por 18,00, ya que la disponibilidad de pago de la mayoria de
encuestadas fue entre 16 y 20 dolares. De esta manera se obtuvo $183.346,92 dolares que
corresponde a las ventas anuales de blusas, el mismo procedimiento se aplico para 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 corresponde a las ventas dividido para 2,3, puesto que el

margen de ganancia es del 130%, como se indica en el cuadro 4.9.

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

51. MISION

Divaly es una empresa dedicada a la comercializacion de accesorios, calzado y prendas de
vestir femeninas de calidad y a precios asequibles mediante catalogo en la ciudad de
Quito, que pretende satisfacer las necesidades de sus clientas, ofreciéndole los mejores
productos, a los mejores precios del mercado, generando asi beneficios para los

propietarios, empleados y la comunidad.

5.2. VISION

En 5 afios ser la mejor empresa comercializadora de accesorios en el Distrito
Metropolitano de Quito y cantones aledafios, proveyendo a nuestros clientes de productos
de buena calidad, disefios innovadores y precios convenientes y usando la tecnologia
disponible como el mejor aliado para brindar un excelente servicio a nuestros clientes

actuales y potenciales.

53. VALORES

Los valores son elementos de la cultura empresarial, propios de cada compafiia, dadas sus
caracteristicas competitivas, las condiciones de su entorno, su competencia y la expectativa

de los clientes y propietarios.

e Integridad. Actuamos con un estado elevado de conciencia, llevando un actuar
intachable, para que asi el cliente tenga la plena seguridad de depositar su confianza

en nosotros.
e Sinceridad. Estamos prestos a comunicar de manera honesta acerca de los

beneficios y atributos de los productos que ofertamos. También comunicaremos de

manera oportuna la informacion que nuestro cliente deba conocer.
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e Respeto. Reconocemos los intereses de nuestros empleados, gerentes y la

comunidad por lo que les damos la respectiva atencién.

e Perseverancia. Somos constantes en la consecucion de nuestras metas y objetivos.

e Transparencia. Manejamos nuestras actividades comerciales sin esconder nada

irregular en las mismas.

e Responsabilidad. Comprometidos con ejercer una accion eficaz en beneficio de

nuestros gerentes, empleados y la comunidad.

e Honradez. Obramos con honra y honor, esto es, con estima y respeto por uno

mismo y con arreglo a las normas sociales y morales.

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 ejecucion de sus operaciones y el cumplimiento de los objetivos y

estrategias alineadas a la mision y vision.

e 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 manera crear estrategias y soluciones éptimas que
satisfagan de mejor manera a nuestras consumidoras. Ya que creemos en nuestra
empresa y en su gente potenciando las iniciativas y los conocimientos de los

clientes internos y externos.
e Mejoramiento continuo. Tanto la gerencia como los empleados se regiran bajo

este principio estrictamente, es decir siempre hay una forma mejor de hacer las

cosas.
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e Resultados. Comprometidos a brindar resultados positivos que muestren la
eficiente labor que dia a dia nos hemos comprometido a llevar y con nuestro
servicio propiciar el desarrollo y mejoramiento de la calidad de vida de nuestros

accionistas, empleados y la comunidad.

e Liderazgo. Nos comprometemos a ser los lideres y ser quienes marquen la pauta en

la tendencia del momento.

e Competitividad. Ofrecemos productos de calidad con eficacia, eficiencia y a

precios competitivos.

e Servicio. Siempre estamos dispuestos a ayudar al cliente, empleados o comunidad

en lo que la empresa pueda bajo sus posibilidades y principios.

55. DEFINICION DE OBJETIVOS ESTRATEGICOS

Objetivo General

Definir un posicionamiento solido y altamente rentable en el Distrito Metropolitano de
Quito.

Obijetivos Estratégicos

1. Alcanzar el 40% de participacion de mercado en el Distrito metropolitano de Quito

para el afio 2015.

2. Ser reconocidos como el mejor 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 respecto a los proyectados.
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Obtener utilidades todos los meses

En indice de solvencia debe ser siempre mayor a 1

Que la deuda 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 todas las actividades que se le ha encargado

N oo g~ e

Facilitar el trabajo de la fuerza de ventas dando a conocer a los clientes potenciales la

compafiia 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 produccion pero si uno de compras
cuyo objetivo va a 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 productos en nuestro

catalogo.

Objetivo 2. Ser reconocidos por del 70% de nuestro mercado meta, como el mejor

catalogo de accesorios en el Distrito metropolitano de Quito.

Estrategias:

1. Implementar un formato de disefio del catalogo novedoso y jovial.

2. Disponer de informacion 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 gestion de marketing relacional con las promotoras de venta.
Expandir su actividad comercial mediante alianzas estratégicas.

Desarrollar un sistema de administracion de comercializacion eficiente.

N o A

Implementar un sistema de administracién en general eficaz.
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8. Generar una gestion del RRHH eficaz 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 gestion objetivo 1

Se va a realizar un estudio de mercado para medir:

El posicionamiento de la empresa, con el siguiente ratio:

Personas que compran en el catdlogo Divaly

El total de encuestadas

Indicador de gestion objetivo 2

En el mismo estudio se va a medir el “top of mind”. Mediante la pregunta ¢Qué se le viene a
la mente cuando digo Divaly?. Se medird que porcentaje de las respuestas es “accesorios”.

Lo mediremos mediante el siguiente ratio:

Personas que respondieron “accesorios, o palabras que estén dentro de este contexto

El total de encuestados

El valor debe ser mayor o igual al 70%, es decir 7 de cada 10 encuestadas deben 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 calificacion entre 9 y 10.
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6. ESTUDIO TECNICO DEL PROYECTO

6.1.
INSUMOS

ANALISIS DEL SUMINISTRO DE MATERIAS PRIMAS E

En el siguiente cuadro se aprecia la lista de los proveedores, para este proyecto. La

mayoria son 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, Guayaquil

FANTASIAS NEW YORK

Bisuteria y carteras.

Calle mejia y Mires, Quito

CALZADO IZABELA

Sandalias de mujer en
cuero

Malecon 'y  Aw Olmedo,
Guayaquil

FADEPO Ropa de mujer Av. Maldonado y Napo, Quito

AC IMPORT Bolsos y carteras Pichincha entre Colon y Sucre,
Guayaquil

JOYERIA  SAENZ(SOLEDAD | Joyas en plata Benigno Malo y Gran Colombia,

REGALADO) Cuenca

DOMINIO JEANS(PAULINA | Buzosy Chompas. Centro comercial de mayorista y

BARONA) negocios andino Local 107, Quito

TANIA ALAVA Semijoya Brasilera Av. Renddn 234 y Pedro Carbo

BEATRIZ VERA

Semijoya Gullo

Av. 10 de agosto, una cuadra al
norte del puente del guambra,
Quito

VARIOS Accesorios La Bahia, Guayaquil e Ipiales,
Quito
6.2. DISPONIBILIDAD DE INSUMOS CRITICOS

Para mantener la mercaderia necesaria, los pedidos se van a hacer con un mes de

anticipacion. Logrando tener la mercaderia en bodega 15 dias antes del lanzamiento del

siguiente catdlogo. En el caso de los fabricantes no tienen problema en proveernos

periddicamente, segun los requerimientos del momento.
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6.3.

6.3.1.

LOCALIZACION DEL PROYECTO

Macro localizacion

Pais: Ecuador

Regidn: Sierra

Provincia: Pichincha

Canton: Quito

Ciudad: San Francisco de Quito
Parroquias: Urbanas

Zonas: Norte y Sur

A continuacién se presentan los mapas de la Republica del Ecuador, provincia de

Pichincha y parroquias que estan dentro de nuestro estudio.

Mapa No. 1: Ecuador Continental

MAPA POLITICO

PROVINCIAS
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@ wia & omouaa

(@) can @) sucweios
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(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.WWWA4.quito.gov.ec
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Mapa No. 4

Zona Norte del Distrito metropolitano de Quito

Mapa No. 5

Zona Sur del Distrito metropolitano de Quito
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6.3.2. Microlocalizacion

e Direccidn 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

Image I »2009/Di

ey

009 ‘./IapL'xnk J*ele Aﬂas
LeadDoq uonsu!tmq

Cabe mencionar que la bodega principal se va a ubicar en otra direccion: Cipreses N64.164
y José Amasaba. Esto se lo hace por motivos de seguridad.

6.3.3. Determinacion de la zona 6ptima

Para determinar la zona optima 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) y coadyuvantes (Adicionales), a los cuales se les asigna una
ponderacion sobre el 100%, segun el nivel de importancia que tenga en el

desenvolvimiento del negocio.

6.3.3.1. Factores Criticos o imprescindibles

Son aquellos factores que se consideran de suma importancia para el desenvolvimiento

optimo del proyecto. Para este proyecto se ha definidos los siguientes:

e Cercania a las ejecutivas de venta. La mayoria de empresas que venden por
catalogo tienen oficinas donde atienden a sus promotoras de venta y las aquellas
que no, las atienden personalmente visitdndolas en sus hogares, por tanto para
facilitar el contacto entre la fuerza de ventas y la empresa es fundamental estar

cerca de las ejecutivas de venta.

e Cercania al mercado consumidor. EIl estar cerca de nuestras clientas facilita

aun mas la relacién clienta-promotora-empresa.

e Cercania de la bodega principal. Puesto que la bodega principal va a estar
ubicada en otro lugar diferente al punto de atencidn al cliente, debemos buscar

que estén cerca, para poder atender los pedidos de manera eficiente y oportuna.

e Telecomunicaciones. Las telecomunicaciones como el servicio telefénico y de
internet es fundamental en este negocio ya que la mayoria de las operaciones

diarias se llevan a cabo por estos medios.

e Energia eléctrica. Trabajamos basicamente en una oficina, donde se requiere
que exista este servicio, ya que se trabaja con computadores, teléfonos, fax e

impresoras.
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e Disponibilidad de parqueaderos. Es importante este factor, ya que al
momento de despachar los pedidos, se los transportara desde la bodega al punto

de atencion al cliente, por lo cual se requerira de un parqueadero.

e Facilidad de Transporte.

Esta variable es muy importante sobre todo para las promotoras de venta, al ser
dirigido este proyecto tanto 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.

6.3.3.2. Factores no criticos o importantes

e Costo del arriendo. Seria de ayuda si el lugar donde se decida ubicar el
proyecto no tenga un arriendo tan alto, capaz de perjudicar la utilidad en gran

medida.

e Espacio fisico. Se requiere de un espacio si bien no tan amplio, util para
realizar capacitaciones, ubicar la oficina y para almacenar la mercaderia de
aquellas promotoras que prefieran recoger su pedido directamente en las

oficinas de la empresa.

e Disponibilidad de servicios de seguridad. Ahora con el indice de delincuencia
que crece dia a dia es importante para no sufrir ningun percance ubicarnos en
un lugar que tenga este servicio, ya que de lo contrario los equipos utilizados
podrian ser hurtados.

e Ubicacion del inmueble en una avenida principal. Este factor ayudaria al
proyecto ya que las avenidas principales suelen ser bastantes transitadas, si bien
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

preguntaran de que se trata, y entraran al local a averiguar, otras que no quieran

204



ser promotoras, si ven un rotulo llamativo y leen el nombre del establecimiento,

S€ va a empezar a crear presencia de marca.

e Escasa competencia. ElI hecho que no existan competidores cerca a nuestro
punto de atencion al cliente, nos ser4 de mucha ayuda, ya que las personas no

estaran expuestas a escoger de entre varias opciones.

6.3.3.3. Factores coadyuvantes

e 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 requerimos de sus

servicios estarian a una menor distancia.

e Tré&fico de personas. Si hay mayor trafico de personas existe una mayor

probabilidad de que alguien pregunte por nuestra oferta.

e Disponibilidad de servicios bancarios.
Ya que en la actualidad se puede manejar las transacciones bancarias via

electronica la necesidad de servicios bancarios fisicos es limitada.

6.3.4. Matriz ponderada de los factores de Localizacién

En la siguiente matriz se le otorga una ponderacion a cada factor de acuerdo a la
importancia del mismo para el desenvolvimiento exitoso de este proyecto, una vez que se
califico los pesos relativos de cada factor de localizacion, se procede a calificar la

relevancia de éstos para cada sitio propuesto para la ubicacion 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 los organismos 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.

Finalmente el Art.23 establece que la evaluacion del impacto ambiental comprendera:

d) La estimacién 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 area 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 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
comercial para atender al cliente y una bodega manejada de manera manual, donde no

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 sus respectivos 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 adquirié el

mismo Yy aun le quedan 2 licencias disponibles para ser usadas. En cuanto a las estanterias

metéalicas son de segunda mano y le pertenecen a una persona natural sin 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:

e Gerente General
e Secretaria
e Gerente de marketing

e Bodeguero

En caso de requerir mas personal se lo podra contratar gradualmente conforme 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

procesos fundamentales a ser analizados:

e Adquisicion de Mercaderias
e Satisfacer requerimientos de las clientes

e Reclutamiento de las ejecutivas de venta

Proceso 1: Adquisicion de mercaderia

Un mes antes de lanzar el nuevo catdlogo, se va a adquirir la mercaderia para el siguiente. El
proceso inicia 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 habla de viaje ya que
estos van a ser comprados también en importadoras. Este proceso culmina cuando el catdlogo
estd listo para ser distribuido a las promotoras de venta, tal como se aprecia en el grafico

siguiente.
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GRAFICO 6.1. PROCESO-ADQUISICION DE MERCADERIA
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Proceso 2: Requerimiento del cliente (Ejecutiva de venta)

Este proceso se refiere al manejo de la relacibn Empresa-Promotora de venta. La
representante de venta podra hacer los pedidos todos los jueves de cada semana. No se
aceptan devoluciones, a menos que se den por defectos de fabricacién. Las promotoras
deberan asistir a las capacitaciones que se la empresa dicta en cada campafia, para que
aprecien la calidad y disefios de los productos a comercializar en el catalogo y asi pueda

asesorar mejor a sus clientas.

El tiempo maximo de despacho del pedido es 5 dias y sera enviado por transporte o
recogido por la promotora en las oficinas, depende que sistema de entrega haya escogido la

misma. En caso de ser transporte el costo lo asumira la ejecutiva de venta.

Otro punto fundamental en el proceso de venta, es que el pago s6lo sera en efectivo, ya
gue no se otorgara crédito de ningun tipo. El 30% del valor del pedido debe ser depositado
al momento de hacerlo y el restante cuando se retire la mercaderia o antes de enviarla por

transporte.

La principal motivacion que tendran las promotoras sera el constante asesoramiento de la
empresa, premios y obsequios por cumplimiento de metas y la excelente comision que se
les otorga por ventas superiores a $30 dolares, que es un monto facil de conseguir, ya que

los precios no son altos. El cuadro de comision es el siguiente:

CUADRO 6.4.
Ventas %Comision
Desde $30 a $49 18%
De $50 a $80 20%
De $81 a $400 25%
Mayor a $400 28%
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Aunque la mayoria 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 bien se 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 la promotora
oportunidades de crecimiento laboral, por ejemplo cuando una sola persona haya logrado
ingresar a 10 personas mas se convierte en lider de grupo, para finales del sexto afio se espera
ya contar con directoras de zona. La lider de grupo comisionaria de las ventas de su grupo en
un 4% siempre y cuando en conjunto facturen un 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 también, es decir de sus nietas pero sélo un 1%. Esta estrategia
es ejecutada por la mayoria de las empresas lideres en venta por catalogo 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 afios de funcionamiento, 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 3: Reclutamiento 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 ventas, lo podran hacer al cancelar una

inscripcion de 10 ddlares y recibiran por esto el catalogo, un bolso que las identifica y

papeleria referente al funcionamiento del negocio, y se les llenard su ficha de

inscripcion.(Anexol18)

GRAFICO 6.3. PROCESO-RECLUTAMIENTO DE EJECUTIVAS
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6.6. PROGRAMA DE COMPRA

Las compras totales del primer afio ascienden a $ 249.403 ddlares.

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 proyecto, el periodo o duracion estimada de los muebles, estanterias, entre otros es
de alrededor de 10 afios a excepcion de los equipos de computacion, cuya duracion 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 estara la secretaria, 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 llevard a cabo las reuniones con las
promotoras de venta, y se exhibiran los diferentes productos de cada campafia.
Bodega. Aqui se almacenara la mercaderia y los pedidos listos.

4. Bafio.
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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 decir los paneles que se van a colocar para la exhibicion de la mercaderia

de cada campafia, la instalaciéon 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 recepcion, con gymsun. Para esto se ha destinado un presupuesto de $400

dolares.

6.11. CALENDARIO DE EJECUCION DEL PROYECTO

El cronograma de ejecucion para poner en marcha las operaciones de la empresa es:

CUADRO 6.6.

CRONOGRAMA DE EJECUCION DEL PROYECTO

DIAS

123 lals]elr]s]on[no[pfuls[t[v[/v/v/n/aja]s[u[s][s]a[s][s]n

30 DIAS

TRAMITES LEGALES

20 DIAS

CONTRATACION DEL PERSONAL

20 DIAS

ADECUACION DEL LOCAL

15 DIAS

ADQUISICION DE MERCADERIA

5DIAS

CODIFICACIGN DE MERCADERIA

3DIAS

SESION FOTOGRAFICA

3 DIAS

DISENO CATALOGO

5DIAS

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. Inversion en activos fijos

Equipos, muebles y vehiculos

Como se determind en el punto 6.1, el costo de los equipos y muebles a utilizarse
ascienden a $ 16.372,66 dolares.
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e Obras civiles requeridas

El valor de la instalacion del local ubicado en la Av. 10 de Agosto y Carondelet
asciende a $400 dolares.

6.12.2. Gastos Pre-Operativos

Como gasto pre-operativo se tomara en 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 délares
Para imprevistos se prevé una cantidad no mayor a $500 délares. Se calcula este rubro ya
que a pesar de que el presente estudio se realizd con el mayor cuidado y exhaustividad
posible, es normal que en el funcionamiento regular de una empresa surjan actividades que
no fueron contempladas.

e Gastos de constitucion. $400

e Imprevistos $500

$800

6.12.3. Inversiones en capital operativo

El célculo del capital operativo se presenta en el cuadro 6.7, donde se indica el

requerimiento del capital 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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2.4. Resumen de las inversiones o Costo del proyecto

COSTO DEL PROYECTO
CONCEPTO VALOR %
INVERSION FUJA 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%
Camara 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 Instalacidn (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 establece como inversion total o costo del proyecto, la cantidad de

$140.690,97 USD.

220



CAPITULO VII

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:

e Gerencia General
e Marketing

e Recepcion

e Despacho

e Disefio

e Ventas

7.2. RECURSOS HUMANOS REQUERIDOS

Gerente General
Gerente de Marketing
Ejecutivo de ventas 1
Ejecutivo de ventas 2
Disefiador Gréfico

Secretaria

N o g~ w D oE

Bodeguero

7.3. COSTOS ADMINISTRATIVOS

El total del gasto sueldos fijo, asciende a $3.300 ddlares mensuales, este 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 + Comision 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 serd el organigrama, después si es necesario se

ird aumentado el personal de acuerdo a los requerimientos de la empresa
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7.5.DEFINICION DEL PUESTO Y PERFIL REQUERIDO

Puesto

Calificacion Requerida (perfil)

GERENTE

GENERAL

Estudios superiores en Ingenieria comercial.

Edad minima 30 afios

Persona proactiva

De altos valores éticos

Experiencia minima 2 afios en areas afinas al negocios
Disponibilidad de tiempo completo

Capacidad de trabajo a presién

Capacidad de negocian

GERENTE

DE MARKETING

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

Estudios superiores en el area de disefio grafico
Conocimientos en fotografia

De altos valores éticos.

Proactivo, Innovador, creativo.

Edad minima 22 afios.

Experiencia minima en 1 afio en el area de disefio.
Disponibilidad de tiempo completo.

Excelente actitud.

Predisposicion del trabajo a presion
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CONTADORA

Conocimientos solidos en contabilidad, y tributacion, e IES
Manejo de programas contables

Manejo de Excel, Word

Predisposicion del trabajo a presion

Edad minima 20 afios

Experiencia minima 1 afio

Excelente actitud

Disponibilidad de tiempo completo

SECRETARIA

Excelente manejo de Word, Excel, power point.
Conocimientos en materia contable, e IESS
Predisposicion del trabajo a presion

Edad minima 19 afios

Experiencia minima 1 afio

Excelente actitud

Disponibilidad de tiempo completo

VENDEDOR 1y 2

Persona proactiva

Predisposicion del trabajo a presion
Edad minima 20 afios

Experiencia en ventas minimo 1 afio.

Disponibilidad de tiempo completo

BODEGUERO

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 serda nombrado por la junta general para un periodo de dos afios.

Corresponde al gerente:

e Convocar a las reuniones de la junta general.

e Actuar de secretario de las reuniones de junta general a las que asista y firmar, con
el presidente, las actas respectivas.

e Suscribir con el presidente los certificados de aportacion, y extender el que
corresponda a cada socio.

e Ejercer la representacion legal, judicial y extrajudicial de la compafiia, sin perjuicio
de lo dispuesto en el articulo 12 de la ley de compaifiia.

e Ejercer las atribuciones previstas para los administradores en la Ley de Compaifiias.

e Determinar el monto apropiado de fondos que debe manejar la organizacion (su
tamafio y su crecimiento).

e Definir el destino de los fondos hacia activos especificos de manera eficiente.

e Obtener fondos en las mejores condiciones posibles, determinando la composicién
de los pasivos.

e Elaborar los informes financieros.

e Negociar con los proveedores.

e Organizar los asuntos tributarios, y en la superintendencia de compafiias.

e Funciones accesorias gque se estimen convenientes para la empresa.

GERENTE DE MARKETING

o Preparar y dar seguimiento al Marketing plan aprobado por la Gerencia General o por

las instancias superiores.
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Llevar el control de todo lo concerniente a los lanzamientos de cada campafa, esto
incluye catalogos, modelos a pedir, showroom, entre otros.

Llevar el control de ventas (Presupuestos, Ventas).

Supervisar a los vendedores.

Brindar capacitacion a las promotoras.

Funciones accesorias que se estimen convenientes para 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 que se estimen conveniente para la empresa.

SECRETARIA

Coordinar las actividades que le indique el gerente general, el gerente de marketing y
el jefe financiero.

Recibir las Ilamadas y tomar los mensajes.

Preparar los informes de las juntas de accionistas.

Hacer el informe de rendimiento del RRHH para medir la eficiencia de los
empleados.

Funciones accesorias que se estimen conveniente para la empresa.

CONTADORA

Llevar la contabilidad de la empresa.

Llevar los registros de entrada y salida de mercaderias.
Realizar declaraciones tributacion de la empresa.
Llevar la némina del personal.

Funciones accesorias que se estimen conveniente para la empresa.
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VENDEDORES(AS)

e Reclutar promotoras de venta.

e Organizar las capacitaciones.

e Visitar cuando asi lo amerite a las vendedoras.

e Tomar los pedidos de las vendedoras.

e Dar soluciones a los problemas que se presenten con las promotoras de venta.
e Controlar el despacho de los pedidos.

e Encargarse de las ventas on-line si las hubiere.

e Funciones accesorias que se estimen conveniente para la empresa.

BODEGUERO

e Control fisico de los inventarios.
e Despacho de pedidos.

e Funciones accesorias que se estimen convenientes para la empresa.
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CAPITULO VIl

ESTUDIO LEGAL DEL PROYECTO

229



CAP. 8. ESTUDIO LEGAL DEL PROYECTO

8.1. FORMA SOCIETARIA DEL PROYECTO

La empresa se va a constituir como una compariia de responsabilidad Limitada, que acorde

a la ley de compaiiias se define como:

Una sociedad mercantil que se contrae entre tres 0 maximo 15 personas que solamente
responden por las obligaciones sociales hasta el monto de sus aportaciones individuales y
ejercen el comercio bajo una razon social o denominacién objetiva a la que se afiadiran las

palabras “Compafiia Limitada” o su abreviatura.

Caracteristicas:

e En esta compariia es importante el factor personal.

e La ley sefiala que para efectos fiscales y tributarios se la considera como
sociedad de capital que funciona con un patrimonio propio integrado por las
aportaciones de los socios o socias.

e Es una sociedad cuyo capital estd dividido en participaciones iguales,
acumulativas e indivisibles

e La responsabilidad de los socios se limitara al valor de sus participaciones
sociales.

e El capital social no podra ser inferior al monto fijado por el Superintendente de
Compafiias (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.

e Al momento de su constitucion debe estar integrada entre al menos 3 y no mas
de 15 socios; Si excediere de este maximo, debera transformarse en otra clase
de compafiia o disolverse y si disminuyera el namero de socios del minimo
legal debera transformarse en empresa unipersonal de responsabilidad limitada

o disolverse.
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8.2.

Una caracteristica muy importante acorde al articulo 113 de la ley de compafia y
que tuvo mayor peso en la decision, se debe a que en esta compafiia si un socio
desea vender sus acciones, debera contar con el consentimiento unanime de todo el

capital social.

TRAMITACION LEGAL

8.2.1. Constitucion como compafiia

Para la constitucién la compariia se sigue los siguientes pasos:

Nombre de la empresa: Presentaremos a la superintendencia de compafiias el
nombre comercial que adoptara la empresa para su aprobacion

Minuta de constitucién. La minuta debe contener: Razon social, Tipo de compafiia,
Socios, Capital, Objeto social, Domicilio.

Superintendencia de compafiias. Revision de la minuta para su aprobacion

Cuenta de Integracion. Apertura de una cuenta bancaria en un banco seleccionado
por la empresa en donde depositara las aportaciones de los socios.

Escritura Publica. Es necesario elevar a escritura publica la minuta aprobada ante
un notario publico

Registro mercantil. Es obligatorio escribir la escritura de constitucion y el
nombramiento de los representantes de la sociedad.

Publicacion del extracto. Una vez inscrita la escritura se presenta a la
superintendencia de compafias para que apruebe la publicacion de un extracto.
Camara de la produccion. 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.

Ruc, patentes e IESS. Se obtiene el ruc en el SRI; La patente de funcionamiento en

el municipio; Por ultimo el numero patronal en el IESS

10. Se protege la marca en el IEPI (Instituto ecuatoriano de Propiedad intelectual)
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Documentacién necesaria

Certificacion bancaria de la Cuenta de Integracion de Capital.

Tres copias de la Escritura de Constitucion de la Compaifiia.

Solicitud de Constitucion con firma de Abogado Patrocinador.
Ejemplar del periddico en el cual se publico el extracto de la escritura.
Copia del Nombramiento de los Administradores.

Certificado de Afiliacion a una de las Camaras de la Produccion.

N oo o s~ D e

Formulario del RUC (01-A) lleno y suscrito por el Representante Legal.

8.2.2. Tramitacion en el SRI

La inscripcion debe efectuarse dentro de los treinta dias habiles siguientes al inicio de las
operaciones de la empresa, que en el caso de sociedades, la misma est& definida por el acto

que genera su existencia juridica.

Los requisitos para obtener el RUC, una sociedad privada son:

a) El original y copia de la cédula de identidad y del certificado de votacion del Gltimo
proceso electoral del representante legal.

b) Formulario RUC -01-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

Compaiiias.
Para la verificacion del domicilio y de los establecimientos donde realiza la empresa su
actividad econdmica, se presentara el original y se entregarad una 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 juzgado 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 comunicacion 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 econdémica, se debera

presentar:

v Copia del formulario 106 en el que conste el pago de la multa respectiva, con el cédigo
8075 correspondiente a Multas RUC.?*

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 tercera persona mediante una carta de autorizacién, adjuntando copia de cédula del

representante.

Identificacidn del representante legal y gerente general:

e Ecuatorianos: Copia de cédula de identidad y presentar el certificado de votacién
del Gltimo proceso electoral.

e Extranjeros residentes: Copia de la cédula de identidad si no tuvieran cedula
presentaran el pasaporte con hojas de identificacion y tipo de visa 10 vigente.

e Extranjeros no residentes: Copia del pasaporte con hojas de identificacion y tipo de

visa 12 vigente.

2L wwwe.sri.gov.ec/sri/documentos/compartido/gen--017355.doc
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8.2.3. Tramitacion en el IEPI

El procedimiento para el registro de la marca Divaly es:

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 registro de marcas (USD54, 00).

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 caso de que 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 si estos estan completos.

¢) 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 publicacion en la Gaceta, terceros que se consideren perjudicados
con el registro podrén oponerse al registro de la marca por escrito, a la cual se podra dar
contestaciéon 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 procederad 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 resolucion
aprobando 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 aprobacion de la marca, previo el pago de

una tasa de USD 28,00 (pago unico, cada 10 afios).

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 empresa para su formacion, ascienden 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 el primer afio corresponden a $573.627 délares. Para la proyeccion
de las ventas se utiliz6 una tasa de crecimiento del 10%, que corresponde a la tasa a la cual

el sector de la venta directa crece en el pais, se aplicd regresion 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 durante cinco afios, los
cuales seran afectados Unicamente por la inflacion. EI margen de ganancia previsto
tomando como referencia la disponibilidad de pago del cliente y los precios de los
proveedores, es como minimo un 130%, lo que brinda un margen bruto de 56,52%,
permitiendo un méaximo de comision a las promotoras del 28%, la razén de esto se

apreciard mas adelante en el analisis de sensibilidad.
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9.3. CLASIFICACION DE COSTOS FIJOS Y VARIABLES

9.3.1. Costo variable

El costo variable del proyecto esta dado por el costo 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 varia, aunque bajo el escenario planteado la

comision sera la maxima posible es decir, 28%.

Costo de venta

El costo de venta representa el 43,48% de las ventas. Se obtuvo dividiendo la venta al afio
en ddlares 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

Segln investigaciones personales, la venta mensual de una vendedora de productos por
catalogo promedio, oscila entre 100 y 250 do6lares mensuales, tomando en cuenta este dato,

calculamos el nimero de vendedoras requeridas de la siguiente manera:

Dividimos las ventas totales para doce meses, luego ese resultado para el promedio de
venta de una vendedora, $175, obteniendo como resultado 273 vendedoras, por tanto se

decide redondear la cifra a 300 vendedoras en total.
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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 comisidn es el que mas afecta a este tipo de negocios, y para los céalculos de este
proyecto en particular se ha decidido sea el 28%, ya que es el porcentaje maximo que las
promotoras pueden ganar sobre el monto de ventas, aunque en el cuadro 8.4. se aprecia que
la venta mensual promedio por promotora es $175 dolares, lo que al parecer no le dejaria
ganar el 28%, esto se explica debido a que se aument6 el nimero de promotoras de venta
de 273 a 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 de que no sea asi, se ha contemplado

una posibilidad extrema.

CUADRO 9.4
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 proyecto ascienden a $86.850,17 dolares, y estan 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 folletos informativos se refieren a los

que 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 valor unitario del catadlogo donde se exhiben los

productos es de $2,80 por 6 catélogos al afio y por 300 promotoras. El triptico es un folleto

informativo para aquellas personas que soliciten informacién preliminar antes de ingresar a

la fuerza de venta (Ver Anexo 21). 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 22 esté 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 depreciacion asciende a $3.299,03, y se 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

241



El gasto amortizacién proveniente de los gastos de constitucién e instalacion, 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 costo de ventas.
La formula para calcular el punto de equilibrio es:
Precio de venta x Unidades - Costo variable unitario x Unidades = Costos fijos + Utilidad

- A Y
e YT

Ventas Totales Costo Vanable Total

En este caso las ventas totales son la incgnita y el costo variable, corresponde al 28% del
total de las ventas mas las ventas divididas para 2,3 y mas $3.000, tal como se expresa en

la siguiente formula.
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V -0,28V -0,01vV —2i3+3000=CF +0

2,3V — 0,644V — 0,023V -V + 6900
2,3
0,633V + 6900 = 89.850,17 * 2,3
0,633V = 205275,39 — 6900
~198.375,39
0,633
V =313.389,24

=89.850,17

Como se aprecia se ha sumado el valor de $3.000 dodlares, 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 vende en el primer afio $313,389,24 su utilidad es cero, por tanto la empresa

debe vender méas que esta cantidad para obtener una utilidad.

9.5. CONSTRUCCION DEL ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

En el cuadro 9.10 se determina el Estado de Resultados por cinco afios y en el anexo 30 se

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 obtiene utilidades después de la participacion laboral, por lo

que 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 obtencién del valor de salvamento, 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

financiara con recursos propios, a pesar de que el 60% financiado con deuda es lo éptimo,

el inversionista tiene un cupo de crédito de maximo $70.000 ddlares. La tasa de interés que

cobrara el banco es del 11,20%. EI costo de los Recursos propios se obtuvo de la suma de

la prima por riesgo obtenida del Anexo 17 y de la tasa pasiva referencial segln 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%
KPP 12,84%
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9.9. FINANCIAMIENTO DEL PROYECTO:

PERIODO DE REPAGO

PLAZO, TASAS,

El monto a financiar con deuda asciende a $70.000 y el resto del costo del proyecto con

recursos propios, la tasa pasiva para este crédito es de 11,20%, que corresponde a la tasa

que el Banco del 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 consult6 la

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

COS5TOY FINANCIAMIENTO DEL PROYECTO Ddlares 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 amortizacidn 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

. FNC.
= (L+Kp)

El valor actual es 62.976,97, un valor positivo, por tanto es un proyecto viable, que se
recomienda emprender, puesto que genera una rentabilidad mayor que el costo promedio

ponderado de las fuentes de financiacion.

Esto significa que a los accionistas les queda un excedente en términos de valor actual, por
consiguiente aumentan su riqueza, por lo que conviene 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 1,45, lo que indica que por cada dolar invertido en este proyecto el

inversionista recibe $ 1,45 dolares, es decir un excedente de $ 0,45 centavos.

TIR

La TIR es de 26,92 %, este valor es mayor que el costo promedio ponderado del capital, por
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 financiacion utilizadas.

PERIODO DE RECUPERACION DEL CAPITAL

®ENT )
PRR= “n" hasta que > ——— = INVERSION
1 (1+ £p)

El PRR o payback de este proyecto en funcién de los flujos de caja actualizados que genera

el mismo es de 3 afios 2 meses, en este tiempo se recupera la inversion.
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CAPITULO X

ANALISIS DE SENSIBILIDAD
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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:

e Disminucién de los ingresos

e Costo de los inventarios

e Comisiones promotoras de venta

e Gasto Sueldos

En el cuadro siguiente se aprecia la variacion de los valores originales del VAN, TIR,

relacion B/C, al presentarse un cambio porcentual en los factores antes mencionados.

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:

e Ladisminucion de un 5% en los ingresos, provocaria que el VAN disminuya en un

68%, la relacion beneficio costo en un 21% y la TIR en 35%. Los cambios que en

esta variable se dan son importantes, por lo que si el nivel de ventas disminuye la

empresa puede verse afectada.

e Un aumento del 5% en el costo del inventario provocaria una disminucién del 53%

en el VAN, 16% en la relacion beneficio costo y una disminucion del 27% en la
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TIR. Como se aprecia este factor es fundamental, puesto que al haber una variacion
en los costos del inventario puede perjudicar la rentabilidad de la empresa casi en la

misma medida que la variacion analizada anteriormente.

e Un aumento del 5% en la comisiones de las vendedoras sobre las ventas, puede
provocar una disminucién en el VAN del 122%, en la TIR de 38% y en la relacion
beneficio costo 65%, por tanto esta es la variable que mas afecta a la rentabilidad
de la empresa, esto confirma que bajo el escenario propuesto en el proyecto, por
ningun motivo la empresa puede aumentar el porcentaje maximo de comision a sus

vendedoras.

e Finalmente un aumento del 5% en los sueldos apenas produce una disminucion en
el VAN del 8% , en la TIR del 4% y en el B/C una disminucidon del 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 aprecia de las ventas totales el 71% corresponde al costo de ventas y a la
comisién de la fuerza de ventas, lo que demuestra que estos dos puntos son los ejes
fundamentales a los cuales se los debe tener muy en cuenta a la hora de plantear nuevas

estrategias.

Segun el analisis de sensibilidad se concluye que los factores mas sensibles son en
primer lugar la comision a las vendedoras y en segundo los ingresos. El factor que

menos afecta la rentabilidad del negocio es el aumento de sueldos.
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CAPITULO XIi

RESULTADOS, CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES
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11. RESULTADOS, CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES

11.1. RESULTADOS

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

favorables.

En la primera parte del estudio concerniente al analisis del entorno se muestran igual
numero de oportunidades y amenazas, las cuales analizdndolas detenidamente nos induce a
ser mas cuidadosos al momento de ejecutar el proyecto, puesto que adun 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 planificacion de largo plazo.

En el andlisis de mercado se determina una amplia demanda de los productos propuestos,
sobretodo se aprecia una gran oportunidad en la comercializacion de accesorios
principalmente. En el analisis de la oferta se determind que ningln catalogo 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 que basicamente se trata de
la oferta de un servicio, el mismo que consiste en hacer llegar al usuario, mediante las

ejecutivas de venta, nuestros productos comprados, no fabricados.
La localizacion del proyecto, se la determin0 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.
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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 eligio lo mas conveniente para los inversionistas,
reduciendo el nimero del personal al minimo aceptable y escogiendo la estructura legal
que mas beneficios y seguridades brinde al socio, como es la compafiia de responsabilidad
Limitada.

En el acceso al crédito comercial no hubo ningln inconveniente, no asi en el plazo de
pago, tanto en las instituciones financieras privadas y en las publicas el plazo maximo para
este tipo de crédito es 3 afios, 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 anélisis financiero determina que el proyecto es factible y viable, puesto que el valor
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
queda un excedente en términos de valor actual, por consiguiente aumentan su riqueza,

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

La relacion B/C es de 1,45, lo que indica que por cada dolar invertido en este proyecto el

inversionista recibe $1,45 dolares, es decir un excedente de $0,45 centavos.
La TIR es 26,92 %, 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 de recuperacion del capital es de 3 afios 2 meses.
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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 catalogo en el
Distrito Metropolitano de Quito, es factible, puesto que el proyecto presenta flujos netos de
caja en los 5 afios 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 calculos 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 personales, Ilamadas
telefonicas, proformas, entre otros, todo con la finalidad de obtener informacion dtil, veraz,

actualizada, que se ajusten a la realidad.

Al revisar el andlisis de sensibilidad, se concluye que los factores mas sensibles, son en
primer lugar la comision a las vendedoras, en segundo lugar el ingreso y tercero el costo de
venta, puesto que al presentarse una disminucion del 5% en el ingreso el VAN disminuia
en 68%, por otro lado al haber un aumento del 5% en el porcentaje de comision a las
promotoras de venta, el VAN disminuye en un 122% y finalmente al presentarse un
incremento del 5% en el costo el VAN disminuye en 53%, por esta razén no se debe perder
el control sobre estos factores, ya que en las empresas de venta por catadlogo son los ejes

fundamentales del éxito.

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 aunque se gane un
porcentaje alto sobre el costo, la realidad es que el margen de utilidad bruta asciende a
57% y el margen de utilidad neta a 8%, esto se produce puesto que las vendedoras
comisionan el 28% del precio de venta, el mismo que incluye costo y ganancia del
producto. Segun el analisis de la competencia, 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, puesto que unos al ser fabricantes presentan menores costos, y otros por el
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volumen de compra obtienen grandes descuentos que les permiten manejar margenes altos

de comision.

El punto de equilibrio de este proyecto es $313.389,24 ddlares, es un monto bastante alto
como punto de equilibrio para ser una empresa comercial, por consiguiente el monto de

inversioén lo es también.

El costo del proyecto asciende a $140.690,97 ddlares, es un costo bastante alto, sin
embargo si las ventas y el escenario obedecen a este estudio, se deberia rever la decision de

inversion a inicios del siguiente afio.

Una vez planteado el estudio financiero se deduce el por qué existen diferentes tipos de
estrategias en las empresas competidoras. La estrategia de comision se define en funcion
de tres factores principales, las metas de la empresa, el margen de ganancia y el recurso

econdémico de la compafiia.

Por ejemplo 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
catalogo se vendan casi por si solos, motivando a sus empresarias mediante premios por
desempefio, esto lo hacen debido a que la calidad de la prenda es excelente, esto significa
que aunque produzcan a gran escala hacer sostenible a este sistema de ventas con
comisiones mas altas significaria poner precios exagerados, que disminuirian
considerablemente la demanda del producto. En el caso de Cyzone, maneja un porcentaje
de comision similar a Yanbal pero a diferencia de este Ultimo no promociona
oportunidades de crecimiento como las que oferta Yanbal y es que esto implicaria una
disminucion considerable en la ganancia. Ademas en prendas de vestir, no importa el
monto de venta siempre las promotoras comisionaran el 20%, esto lo hacen ya que
comercializan las prendas de vestir a precios que se deduce no le permiten tener el
suficiente margen para mantener la comision de la misma forma que lo hace en los
cosmeticos. Aunque Cyzone no presenta la misma participacion de mercado de Yanbal, el
hecho es que esta bien posicionado y al preguntarse ;Como es que alejado del sistema del
lider en la venta por catalogo, tiene 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 optima y 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 ventas, por lo que la gran
mayoria de veces comisionan el 25%, y méas bien la empresa se concentra en ofrecer
premios por monto de venta y premios por referidos, cuyo gasto para la empresa es mucho
menor que el que se generaria al aumentar los porcentajes de comision.

Al plantear este proyecto se estudio 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 pretendié seguir copiar el sistema de los lideres, sin darnos cuenta que el
margen de ganancia con el que se contaba, a pesar de que parecia ser alto (130%), no lo
era, Ebel corp. (Cyzone) y Unique (Yanbal) son empresas productoras en gran volumen, lo
que les permite aprovechar al maximo sus costos fijos y tener un margen de ganancia y de
utilidad sumamente alto, por lo que pueden generar estrategias de motivacion econémicas

realmente fuertes y exitosas.

Por lo tanto se determina que el sistema de venta por catalogo beneficiaria en mayor
medida a aquellos quienes sean productores o a aquellos que manejen un gran capital,
puesto que asi podran obtener mayores descuentos al momento de adquirir la mercaderia,
permitiendo tener un margen mayor al 130%, y asi lograr establecer 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 menciond antes, el escenario actual del pais no permite una
planificacion en el largo plazo, por lo que se recomienda ejecutar el proyecto en el
siguiente afio. Otra de las razones para posponer la ejecucion es que existe una gran

oportunidad de mercado, sobre todo en la venta de accesorios por catadlogo, pero 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 22 de enero se suspenda 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 es 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 no manejar una
comision para las vendedoras mayor al 28% , ni otorgar 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 vinculacion de una nueva vendedora.

11.4 DECISION DE INVERSION

El estudio financiero revela un VAN positivo de $62.976,29, es decir mayor que cero, por
lo que se recomienda invertir, ya que genera una rentabilidad mayor que el costo promedio
ponderado de las fuentes de financiacién, de modo que conviene asignar los recursos
necesarios para la ejecucién de este proyecto, pero no en este afio, puesto que la situacion
en algunas politicas estatales aun es incierta y el nivel riesgo seria alto, por lo que se
recomienda rever la ejecucion del proyecto en el afio 2010, cuando el escenario 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
CAPITALES No. MEDIO ALTO MEDIO BAJO (E)
HOGARES (AB) (C) (D)
% % % %
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.

Instrucciones: Sefiorita (Sra.) encuestada esta es una encuesta de carécter investigativo y anénimo para
una tesis, por lo cual requerimos de su gentil colaboracion.

A. Zonade Quito donde vive 1. Norte [] 2.Centro[ ] 3. Sur L] 4.Otros[]

B. Parroquia o Barrio de Quito donde Vive........ccceveuiuieiiuieiiiiniiiniiiiiiinieiininenens

Datos del Encuestado:

C. Edad:1.15a18afios[ ] 2. 19a 24 afios (] 3.25a 29 afios[_]
D. Ocupacion: 1. Estudiante [ ] 2. Trabaja [ ] 3. Trabajay estudia ] Ninguna [ ]

Desarrollo de la Encuesta

E. Conoce el nombre de algin catalogo de ropa, calzado o accesorios?

L sl ] 2.NO []

[Si su respuesta es Si especifique el nombre del catélogo} ................................................

F. Marque los meses en los que suele comprar mas ropa?(Puede marcar mas de 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[_]  ('Sisurespuestaes NO, pase ala pregunta L |

H. Cuanto estaria dispuesta a pagar por una blusa?
1.De$10a15 [ ] 2.De$16a20 [ ] 3.De$21a25[ ] 5.Masde$25 []
I.  Con qué frecuencia compraria una blusa por catalogo?
1. Una vez almes[ ] 2. Cadatresmeses [ | 3.Cada6meses[ ] 4.Unavezalafo[ ]

J. Cuadl es su talla en blusas?

1XS[] 2 s[] M [] 4, L[] 5 XL[]

K. QUuEé color de blusas prefiere?(Puede seleccionar mas de una opcion)
1.Negro [] 2. Blancol_13. Café [] 4. Turquesal ] 5. Amarilld_] 6. Lild__17. Otros[_]

L. Compraria usted Chaquetas por catalogo?

1. si [] 2.No[] [Si su respuesta es NO, pase a la pregunta Q ]

M. Cuanto estaria dispuesta a pagar por una chaqueta?

1.De$15a$20[] 2. De$21a$25 []3. Masde$25[]
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Con qué frecuencia compraria una chaqueta por catalogo?

1. Una vez almes[ ] 2. Cadatresmeses [ ] 3.Cada6meses[ ] 4.Unavezalafio[ ]
Cual es su talla en chaquetas?

XS] 2.5 [ M [] 4. L [ 5. XL [

QUué color de chaquetas prefiere?

1.Negro [] 2. Blanco[ ] 3. Café [] 4. Turquesa[_15. Amarillo[_]6. LilaL_] 7. Otros []

Compraria sandalias por catalogo?

1. si [] 2.No[] [ Sisurespuesta es NO, pase a la pregunta W)

Que talla calza en sandalias?

1. 34[] 235 ] 3.36 [] 437 []53 [16.39] 7.40 []

Cuanto estaria dispuesta a pagar por un par de sandalias?

1. $15-$20[] 2.$21-$25 [] 3.$26-$30 [] 4. Masdes$3o []

. Cual es el taco de su preferencia?

1. 5em [ 2. 7em[] 3. 9cm [] 4. Taco Magnolia []

. Qué color de sandalias prefiere?

1. Negrd_] 2. Blancas[_] 3.Café [ ] 4.Otros[_]  Cuéles?............

Con que frecuencia compraria sandalias por catélogo?

1. Una vez almed_] 2. Cada tres meses[ ] 3. Cada 6 meses__] 4. Una vez al afio[]

Compraria accesorios de moda por catalogo?

1. si ] 2.No [ [ Si su respuesta es NO, pase a la pregunta Z ]

. Qué tipo de accesorios compraria con mas frecuencia?(Puede seleccionar mas de uno)
1.Aretes [] 2.Cadenas [ 1  3.Pulseras[] 4. Anillog ] 5. CarterasL_| 6. Otros[]

Con que frecuencia compraria accesorios por catalogo?
1. Una vez almes[ ] 2. Cadatresmeses [ ] 3.Cada6meses[ ] 4. Unavez al afio[_]

. Enla compra por catalogo qué caracteristica valora mas. Indique del 1 al 4, 1 como la que
cualidad que mas valora y 4 como la que menos valora.

Disefio del producto []
Precio ]
Calidad []
Rapidez de entrega [

PONE

270



el Eluedeo ] emer2ls Jod opelogeE[]
SEISaNou -2)uan g

o'z 081 zaT I8T "SEUWI EJO[EA EDUSLIZIOEIED 2nb oSo[eles sod exdwod ejUg| 7

1€ 1 acT 15T 68¢ £080[E1eD 10d sou0sa00E EUEIdWeD ERU2N02y anb uoy) A

9¢ |szz| ez EET 06T | TIE {oun 2p sew EUOLI2[s Apang) | X

JEIDUINI2I] SEW U02 EMEXWIOD S00s202E 2p odl andy

as 62E LOF ;0F0[EIED Jod EpPOO 2P SOLI0S2D0E ELEMWO D) M

ot o £S ot +81 ;050[EIED Jod SENEpUES EUEIdWIOD EDUanI2y 2nb uo A

9z 8% €€ 1 i212g21d SENEpPUES 2P JO[02 200 n

g 8z 0z S 8/ ¥81 iEPUIafasd ns 3p 02E1 [2 S2 [END I

1T 6T 79 8 +81 zseqepues 2p 1ed un sod e5ed e eisandsp eUEISS 01UENRY) g

T |65 |2 6L v 1 v P8I /SENEPUES U3 EZ[ED E[E1 2N b
€8T ¥81 LO9F {0B0[EIED J0d SEfEpUES ELEIdWO) 0

6 [EE| € £T g8 06 LT i21egaad selenbeyo ap sopoo and| 4
LT 86 [ 8z it ;sElanbeyD U2 EEINS S2 [END| 0

tr 15 2 ot [ ¢ 05o[E1eD Jod Elenbeg eun epesdwos ERURNDaY anb uo| N

16 Z8 z5 s 4El2nbeyo eun Jod 1ESEd E EISNdsIp EUEIS2 OUEND| A

ZHe GEF Lot £ 050[EIED Jod sElanbeyD paisn epesdwoD| T

8T |6 | FT L EL It TEL (worodo EUM 2P SEWI JEUO0ID0[2S 2pand ) 25eg2ad sesnjq 2p o2 and| M
T | et €11 | 80T or LT SESTq US EELOS 53 E0D| [

Q€ [43 ZOT 16 ST ¢ 0Z0[EIED J0d ESNjq EUM EUEIdWOD ERUandag anb uon| I

e a8 TOT o CIT iesniq eun Jod 1eSed e elsandsip EUElSS 0JUEND| H

Z6T T4 LOF ;ogo[eleD Jod sesnjg paisn epeidwo)| 9

68E | 10T | LB (VB [E9T |TTT|TOT| T8 L9 £ 69 ETT (samumapsew| J

Iearew apang) ;edor sews rexdwoo 2ens anb sof ua sasaw sof anbrepy

og I8¢ LOF ¢ 501I0S32JE 0 OPEZ[ED ‘Bd0I 3p 0S0[EIED UME[E 2P 2IqUIOU [2 320U07) e

0 8L 98 EDE LOF wopednog|

0zt r0E EFT LOF OpElSaNOUR [2p PEPE| 4

00z £92 LOF AlA APUOP 0IMD) JP EUOZ| W

€L |TT (0T 6| 8 | £ | 9|5 r £ [4 T TVIOL SYINNDTEL
Y153nNds3d

VL1S3INION3 Y134 S31v8019 SOavLins3yd

271




ANEXO 3

272



GANANCIAS EN YANBAL 1

BI0}Da1IQ B
B]]241S3 BI0JINSUOD) 3(

£G21EEC

worjequeAmmm

=
= ‘wy| Q SoINe SaudlqO
=
= ‘]3AIU 0] ap uope}Peded sagay
=
= ‘S3]BUOIIBLIA)U| @ SA)|BUOIIRN SAUOIIUIAUO) B SI)SISY
e
= ‘opunuw |ap lopapalje sefeip

‘esaldwa e] ap wuzw:NE_wQ BLIOS3SE S3(Q133Yy
*s0180] sny Jod epouodal saij

"BJ31ed N1 3p edela eped U djuaw)euoisajoid sejjoiiesap 9|

‘onoSau oidoid ny ap euanp sai]
*SRJ3IN SB1032311Q SN
ap o, eisey A seliy sei0)2a11q sni ap o, *Q kisey saq1ay
POLT | A sefiy 10 n\omo Y $3q1ay m
*¥7 e|]a4)s3 BI0JINSUOD OWOI Seiqal anb o) ap

9]qOp |3p Sew ‘Se10}|NSu0) ap pay ni yaol ap O, EELIEENN |
%P T 29

*S0)IX? 3p oujwed 2)sa Jod sasdinw sew
e Jsesapl) A oppoSau oidosd ny ap euanp eI0JIAUIQ US SUIUAAUOD AP
pepiunjiodo n) s3 ‘sajqeurSewiu; safein A sojwaid ‘sojudiwidouodal
uod ‘soyauaq ap opunw oAsnu un e seuand se) aiqe 9y Ajunuodg

jsenueuen A sopyausg sny eandimni

*"|JequeA se10)2aliq

Se] ap opunui )3 uj

273



GANANCIAS EN YANBAL 2

1N 19Ud) S3Gap J|21}S3 RIOYNSUOD) OLIOD SBIURLES SN} 1IGIDAI BIggd

8ed BIIIqN Ridwo) + |euosiad epeSeq edaqng eidwo) ny aknpul :pay ny ap epeSed e1qnd eidwo)

05 B 9t $SN a1ud sajeuossad seidwod sm) e
S3)BUODIPE SeDuURURY

of e 8 $Sn a1ud sajeuossad sesdwod sn) e
SSJeuUOpIpe SEUBUERY

z z oSt $sn
SBAIDY SelalN seAndy sefiy Jeuosiag epesSeq
D 3P oN D3P oN | BaMqnd eidwo) ny

001t $SN

pay n ap epeseqd eagnd eidwo)

euedwe) iod sojisinbay

SeIaIN SRIOJINSUO) o z
sny sepoj ap /o A~ ”

+ @),
mm___._mmho::w:ou oo.—w ﬂ

Snj sepoj ap

EEL[REN

o

n

X ¥

n] owod uedzald anb
sesel30] uopelidsul 9 ojdwala n} uo)

Z B]]2J153 BIOJINSUO)

ojeiedard

[4 _ oSt $sn
SeADY SeliH
SBIOJNSUO) AP oN

|euosiay epeseq
©I1qnd eadwo) ny

o777 §Sn

pay nj ap epeSeq edlqnd eidwo)

euedwe) iod soysinbay

Selly sei0}nsuo) . .—N 7
snj sepol ap /O ,“,, \,
<

saqay \

N} owod sasvnw seljo
B 192310}) SeIaA anb e] ua edejs eun sepiu|

1 ©]|24)S3 BIOJINSUO)

274



GANANCIAS EN YANBAL 3

*9,€ B en8| 0 Jouaw epezienue jednio pepisolol t
odwal) |2 ua Jepea ueipod Sojuow SO7 SRION °Pay Nl AP SEIOJNSUQ) SB| SEPO) Bp ep

0Sz e 00T $§N 2Mud sajeucsiad seidwiod sn) e 001 & 0€ $SN ANud sajeuosad seidwod sy e
sajeuopipe sepueues , sajeucpIpe sepueueRy
K4 4 L/ oSt $sn { € 4 € , € 05t $sn
SEARDY SEjaIuSlg SEADDY SEJRIN seAndy seliy Jeuosiag epeseqd SeAdY sejalusig 7 SBAIDY SERIN seApdy seliy |euoSIag epeSE
3 3p oN 2 9P N 9P N | a1gnd eiduwio ny 2 3P oN | SEIONNSUO) P oN D3P oN | eangnd esdwo) oy
|

007 $5N ooz‘z §SN

pay nj ap epesSed eangnd eidwo) pay N ap epesSed eanqnd e:dwo)

euedwe) 10d soyisinbay euedwe) 1od sojisinbay

Sejaluslg SeI0Nsu0) o 1
snj sepoj ap \o

i + . e W
(710 ‘sEplueIElel Sejalusg OQ OC SERAIN SeLONNSUO) o, € s
o

‘sejaIN ‘sefil ‘|euosiad snj sepoj) ap

eidwod) pay M vaol ap O O QQ % / 4 ..M/.,,,
%7 OO0 e %Y C
saqiial eioyy saq1I9y
S
m A e o X

13 ap Jofaw o] sep A apueld us seuans uedjdinw as sapepiunyodo sny
opuend S22 |equBA U aNnb 31S1qNISap eA 0}IX3 |3p oujwed |3 Jod sejopueing
7 e]]911s3 eJOJINSUO) € p||211S3 BIO}NSUO)

9jejjoliesa( Y

ajepijosuo) §

)

275



GANANCIAS EN YANBAL 4

ua Ayumuodo 11y )

uiajew
Aiunyodg pag

|EQUBA S3UOIIURY P)

(e A ejesedas ‘paq) tesodiodul
eljed AjluppodQ ojudjwezuey yy =

O1 X BI01224IQ B B||24353 3p 12A)4

Gz 1od AjlunuodQ oarsew 1aAl4
SaLdyy BlIO0d
Aunuodo ayoyy

B]]24153 RI0}|NSUOD) 3P YUY

©19]RIST AYIYY

Ajiunpodg ainydoug

:3uanuod anb ‘Ayunpiod L1y |9 seliqiaal sewapy

(21012311 BASNN OWO0D

sosed solauwid,, 09|04 =

ewoydiq =

SOJUDIWIP3I0I A SEIINI04 ap |enuB) =

101UN( B10J2311Q 3P Uld =

:3ualjuod anb ‘es0)daa1q BASNN 3P LY |2 SeIIqIIaY

'Se1032a11q seAan eied |e1dadse OLIBUILIAS UN B Bpe}IAU SBI3S

‘se

**s0121jauaq

S01S9 seligidal ‘sosaidul sny Jedidizjnw
9p Sewsape ‘es03aaliq e Iapuadse |y

UR4 3P UQIUNAY B] UI JOIUN( BIOJIAII( OWIOI BPIIOUOIDI SBIIS

ovmeo

0ssad odnis n

‘|leuopey o1 D BLIAISIS |3 LD BPEISISAI JB)SD ON
‘|equep salojea A soidpuud so| laqey oN
*RIOPRUIPIO0) N UOD ,PISIASIUT BISWIL,, NI B 1NSISY
uoneiodiodu| ap wnqly A e|ja13s3 L10)NSU0)
Sajual N Jagey A sejuo)
ap sauojsas ap uopeipeded e e opusise JaqeH
%590 B nue |ednig pepisoIow eun 1aua)
PDUAA |euosiad epnap Jaua) oN

ap ousapen) 1S se| opez

nd erdwo) uossad odni§ ny uod 1e1807

BUOSI epedeq e

ng eidwo) eun 1eigoq

"7 0 € )j21153 RIOJNSLO] OWOD OWIUIW JeIyle)

5u0) ap odnig§ m
Bped ua ‘sewapy

:euedwe) e] ua 1eJ80| Saqap 0))3 eied

Blalle) U9 BJ|aiis3 BIO}INSUOD OWOD 3lIqIISu|

Jdojun| eiopaiiq e 1apuaddse eied 1By Sagap any?

Poy N} vaol °p

o
Yo P T
saqpal A

SOUaNSs sapueis sew snj e seuand se) uaige oS

lolun( elo3jdalig

d)ew.o

276



ANEXO 4

277



PRODUCTOS NIVI

278



ANEXO 5

279



PROGRAMA DE MOTIVACION- MODA INTERNACIONAL 1

MR A

a
-
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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.
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PROGRAMA DE MOTIVACION- MODA INTERNACIONAL 4

ésplaﬁ!g a lider, pero si la
p ege api_q‘?char su potencial y
nombrarlo como cuando haya completado
un grupo de 7 empresarias activas in Jluida ellay continuar

en nuestra ruta del triunfo.

No necesariamente es u
Directora asi lo deci

57
a1 ) £
El Ildel./incula%'r debe ser report

todas I’ semanas de todos los mes

 los dias lunes de

R

F
La prjcipal herramienta de trabajo del lider vinculador

es el formato de vinculacién, ya que en el espacio de
referi lo debe constar el nombre del lider vincullzdor.
Toda empresaria referida por el lider .rculadortserd
considerada a partir del momento en q‘ es repotgado
el lider vinculador, no los referidos ante*res y ad%mds

los meses—
0 es el que-*

3

deberd comprar minima $80,00 es para ganarse

emios.

La empresa 2,3,57 y 10
prendas, con % y el otro

50% con _p
Directoras

El lider vi
empresa a

=
e —— el
3 referidos 2 prendas

7 referidos 5 prendas

15 referidos 10 prendas

_
2
(=)

(=)}
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PROGRAMA DE MOTIVACION- MODA INTERNACIONAL 5

uoer ESTRELLA

Una vez que la/el empresaria /o ha logrado formar su grupo de
siete (7) empresarias activas incluidos el/ella, se somete a
normas y procedimientos detallados a continuacion:

Recuerde que ser lider estrella es la figura éptima

para trabajar dentro de Moda Internacional, pues la

comision es mayor.
@ £l lider consolidado con su grupoe de 7 personas debe ser

reportado por la Directora el 25 de cada mes para ser

creado, no antes ni después. @ Lider estrella es considerado todo lider que ya
cuente con un grupo de 15 empresarias, activas
El lider reportado nace en el sistema el 1° del mes siguiente, incluido ella/el y facture mds de $1.000,00.
a partir de esa fecha es que sus ventas se registran en la
empresa. ® La liquidacién de la comisién no ha cambiado se
sigue cancelando el 10% en los productos de linea
Todo lider reportado serd creado como lider no como lider y el 5% en los productos de promocién.
estrella.
® [l lider estrella gana el estrellato por nominacién
La empresa se reserva el mes de creacién para analizar el de la empresa en funcion de resultados, la
desempenio del lider y al finalizar el mes se lo declara lider Directora debe reportarlo como tal para
o lider estrella. confirmar su desempeno y para que su pedido sea
despachado a domicilio.
Transcurrido un mes de trabajo del lider y luego de haber
definido su denominacion de lider o lider estrella es que se ® £/ despacho a domicilio es un beneficio que
los invita a la ceremonia de graduacién que organiza la brinda la compania al lider estrella, por ello nos
compania. reservamos el derechode-analizar su desempeno al
cierre de mes y si el lider estrella se lo merece o no.
El lider recibe su comisién de manos de su directora al
finalizar el siguiente mes de su creacién, luego de su ® Al cierre de mes se analizardn los lideres estrella
registro en la empresa. que sostienen el estrellato y se les seguird
despachando a su domicilio, pero al lider que no
La comisién que se paga sigue siendo la misma, el 5% en sostenga el estrellato se le despachard con costo
productos de linea y el 3% en productos de promocién. del flete que serd cobrado a la directora.
Por cado nueva vinculacién se seguird pagando $2,00 ® £/ lider estrella que pierda el estrellato por dos

siempre y cuando sea efectiva, con pedido minimo de $25,00.
No se cambian, ni se corrigen censos.

Toda vinculacion mal diligenciada que no conste el
nombre del lider en el espacio respectivo, automdticamente
se ingresa al grupo de la Directora, no se aceptan
modificaciones.

meses consecutivos la empresa le suspenderd el
pacho a domicilio y se enviardn los pedidos a

Todo lider estrella pertenece al GRUPO ELITE de
Moda Internacional.
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PROGRAMA DE MOTIVACION- MODA INTERNACIONAL 6

\ =
El Departamento dﬁ 1 i
nal le hace llegar's nente el resumen de ven-

tas de sus lideres y emﬁ arias ala directora.
{

En esta informacion rectoras revisc
resultados enviados, compara
mantiene un sequim per
perio de lideres y empresaria.

El Gr lite inicamente contempla a los i

es no al lider.

De no existir reclamos sobre I iados asu-
mimos que las directoras, lideres. (
de acuerdo con la informacic
procedemos a procesar estos

El Grupo Elite se evalia bimens ‘e, es de r
que al finalizar el segundo meMmestre

a luego liqui-

selecciona a los lideres estrella que han cumplid I dar las comisiones di
objetivos y que deben recibir los beneficios que
el grupo elite. ; Para que la directo ideres, de-
be tomar en cuen ulado de
ios que se entregan al ingres ] ;entaz donde se sugrupo
los siguientes: i £11d9aJ0.
Ager}da institucional Delvalorto rel 12 %
@ Catdlogo actual del IVAy | li26 el If-
® Botdn distintivo der en pr 5n, y sobre es-
® Maletin institucional tos val aso, "s‘i:mar los
@ Tarjetas de presentacion valore, | lider como co-
misi
® £/ bimestre de julio y agosto se premiard 5
lider estrella de este grupo con una cena en ASLID $2400
los mejores hoteles de la ciudad o zona e
resida en compania del Presidente de LIVA 8] 2112
compahia, el Dr. William Garay V.
| 1112 {(x) 10%| 1112
® |[os siguientes bimestres de septiembre/octut P 0 10| 20
noviembre/diciembre serdn premiados con varias P! 800 |(x)5% | 40
sorpresas que les comunicaremos oportunamen C 12

B}
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JON SONEN- PRODUCTOS
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PRODUCTOS GRECO-CATALOGO

el BLUSA ESLUSESA ESFALUA ALENIAUDUN
cOUVINS
£ 204508 TC.7212 AL 4044

1
3

IWEGO COLLAR Y ARETES CHARC BUFANDA POLAR
JI.OS025 BF 0001

LELULAK SUNY ENILSSUN KAk
SONR30&
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FROM ECUADOR-CATALOGO

En la categoria mujeres ofrece opciones como las siguientes:

i B3R | B
s“ka( ¥
oo
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En la categoria sefioras:
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LEONISA-AFECTACION DE PRECIOS DEPUES DE LA

RESTRICCION A LAS IMPORTACIONES
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CYZONE CATALOGO 1

V-ZOne
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CYZONE CATALOGO 2
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&a'sine
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<
cooly
o B
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CYZONE CATALOGO 3

A\l
' cburcasalgo?

N o spetritel Tag ala. g do ta i y
o que mecesites para crear ef look que mis
te guste

-

s meckoy eatn en @ mee Apercx ey PO G 8
Agpern w30, Engns erwve L0 4 4O /67y I

maeon )

For t arilo smmrs artos orouion hacende qea quade
pov whatrs da s Iras 5w arecmivarts b fals cxncte

P = I

estuche de oretes + anillo petoimanio
Sarte esta tertsa fera Ge © comun BaAedos

-~ | | | | W W W W m N~
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CYZONE CATALOGO 4

*-x@uieremas,
tespacio

.o

dromocion

2]
maletin malibu*

Las imagenes fueron tomadas de www.cyzone.com
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SIGNIFICADOS DE LOS COLORES APLICADOS AL DISENO

Sensacion  Colores
Calidez, Colores tibios asociados al
tibieza fuego: Marron, Rojo,

MNaranja, &marillo
Fascinacion, El amarillo dorado deja una

emocion sensacion perdurable,
brillante, fuerte,
Sorpresa El granate, sorprende por

poco usado,

Feminidad La variedad de tonos
alrededor del rosa v lavanda

Dramatismo Verde oscuro, poderoso,
Maturalidad Sutiles tonos de gris v verde
Masculinidad Marrones, piel curtida v

azules

Juvenil Colores saturados, brillantes,
extremos, con el maximo
contraste

Serenidad  Sombras frescas, del violeta
al verde

Frescura Tonos neutros de azul

violeta v gris

Autaor: Webllsahble
hittp: e vy wvebusable.com/coloursMean . htm

MUestras
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EMPAQUE PARA LA BISUTERIA
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BOLSA PARA BISUTERIA
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BOLSO PARA LAS VENDEDORAS, INCLUIDO EN EL KID
EMPRESARIAL

e
50 cml,‘/’ ,il [ 1\

2,5 cm

25 cm

33 ClIl ) ..‘loCm'
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PROFORMA 1

_va i
PROFORMA

ESLOTYS.A.

Sucursal Norte: Av. 10 de Ago

RUC 0992239247001

AMD 2.7 GHZ, Chipset AMD 740G, 1GB RAM - HD 160GB
DVD WR / Lector de memorias, Audio 5.q channel HD
Monitor 17" CRT, Windows Vista Basic

Fuente: http://www.compu-tron.net/webpages/empresa.asp
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PROFORMA 2

\
PROFORMA

RUC 0992239247001
/

MS80TV
Marca:
CASIO

Stock:
mas de 20

Precio:
8.04

CALCULADORA CASIO DESK MS-80TV

Precio no mcluye 12% del IVA

Fuente: http://www.compu-tron.net/webpages/empresa.asp
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PROFORMA 3

\
PROFORMA

RUC 0992239247001
/

Especificaciones Técnicas del Producto

69227ASGY

Marca:
OMEGA

Stock:
1

Precio:
43.75

SILLA GRIS CON BRAZOS OMEGA ERGONOMICA

Precio no mcluye 12% del IVA

Fuente: http://www.compu-tron.net/webpages/empresa.asp
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PROFORMA 4

\
PROFORMA

RUC 0992239247001 p

Especificaciones Técnicas del Producto

MP512
Marca:
BENQ
Stock:
mas de 20

Precio:
713.39

PROYECTOR BENQ MP512 2200 LUM

Precio no mcluye 12% del IVA

Fuente: http://www.compu-tron.net/webpages/empresa.asp
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PROFORMA 5

w
PROFORMA

RUC 0992239247001

Especificaciones Técnicas del Producto

AM160GENSO

Marca:
VARIAS MARCAS

Stock:
4

Precio:
40.18

SILLA VISITANTE NEGRA TELA

Precio no mcluye 12% del IVA

Fuente: http://www.compu-tron.net/webpages/empresa.asp
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PROFORMA 6

ESLOTYS.A.

Sucursal Norte: Av. 10 de Agosto
PBX. (02)3317715
A .‘ }&'5 &!

BX. (02) 265

-

PROFORMA

=

RUC 0992239247001 p

Especificaciones Técnicas del Producto

CAMARA PANASONIC 10.1MP 12X 2.7

Precio no mncluye 12% del IVA

DMCZS1

Marca:
PANASONIC

Stock:
20

Precio:
383.04

Fuente: http://www.compu-tron.net/webpages/empresa.asp
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PROFORMA 7

i

Fax Panasonic Con Altavoz Y Call Id Modelo Kx-fp205
Nuevo

Precia: U$s 1350

Ubicacidn:  Pichincha (Quito)

wendedor  BUYERPROJECT &

Calificacién del vendedor: 588 puntos (39% &) (1%@)
Wentas de exte articulo; 1 2 Qué dieron sus compradores?

Hacer una pregunta sl vendedar

FAX PANASONIC CON ALTAVOZ Y CALL ID MODELO KX-FP205 NUEVO

PRECIO $135

ESPECIFICACIONES: Ofertamos un fax muy versatil, compacto, confiables y econémico marca
PANASONIC modelo KX-FP205 que ofrece todas las funcionalidades que se esperan en uno de estos
equipos, como lo son:

1. Fax

2. Teléfono

3. Copiadora

4.  Identificador de Ilamadas

Pantalla de cristal liquido de 2 lineas

Utiliza papel bond

Bandeja para 20 hojas

Altavoz digital con monitor para marcacion sin auricular

Tecla de navegacion para facil funcionamiento

Identificador de llamada

Directorio telefénico de 50 nimeros

Velocidad de impresion de 4 pag/min.

Resolucién normal, fina, super-fina y niveles de grises

Inclusion de logotipo en su fax: su nombre o el de su empresa

Memoria para impresion de 28 hojas, en el caso de que el papel se haya
terminado

Permite la conexion de un contestador externo

Ampliacién 150%, 200%

Reduccion 72%, 86%, 92%

Marcacion rapida para almacenamiento de 9 nimeros

wN W W W LN W W LN W W DN

w W W W

Forma de Pago: Pago de contado o con Tarjeta de Crédito Aceptamos Mastercard y Visa con recargo
Adicional. El envio es asumido por el comprador.

http://articulo.mercadolibre.com.ec/MEC-5012016-fax-panasonic-con-altavoz-y-
call-id-modelo-kx-fp205-nuevo-_JM
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PROFORMA 8

Estaciones De Trabajo, Archivadores Somos Fabricantes

Precio: U$S 17225 (articulo nueva)
Ubicacidn:  Pichincha { Quita)

Vendedor:  ELECTRONA
Calificacién del vendedor: 49 puntos (36% @) (4% @)
Vertas de este articulo: 2 ;Qué dileron sus compradores?
Hacer una pregunta al vendedor

Consta de una cajonera de dos gavetas iy un archivo, la estacion de trabajo es de 1,50
m.x 1,50 m. los tableros son de melaminico, dispongo de varios colores, i la cajoneta,
el pedestal y faldon son metalicos, incluye un porta teclado mixto de metal y madera.

http://articulo.mercadolibre.com.ec/MEC-4980180-estaciones-de-trabajo-
archivadores-somos-fabricantes-_JM
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PROFORMA 9

mercado
@ Libre)

Archivadores En Todos Los Modelos, Somos Fabricantes

Precio: U$S 7730 (Anticulo nueva)
Ubicacién:  Pichincha { Guita)

Wendedor.  ELECTROMA
Calificacidn del vendstior 49 puntos (36% &) (4% @)
Wentas de este artizule: 0

Hacer una pregunta al vendedor

L

ARCHIVADOR AEREQO

CON PUERTA PLANA Y SEGURD.
EN MELAMINICO, VARIOS COLORES A ELEGIR

http://articulo.mercadolibre.com.ec/MEC-4980179-archivadores-en-todos-los-
modelos-somos-fabricantes- JM
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PROFORMA 10

-imp004

Precio: U$S 6849 (aticu

Ubicacién:  Pichincha { Quito)

Finaliza en:  6d Sh (24/07/2009 13:42)
Comprar

Vendedor.  SIS_TECNOLOGIES &

Impresoras Multif. Mp190 Canon 19ppm+copiad+scanner

Calificacién del vendedor: 476 puntos (98% @) (2% @)
Ventas de este articulo: 6 ;Qué dijeron sus compradores?

Hacer una pregunta al vendedor

IMPRESORA
Tipo de dispositivo
Tipo de copiadora Digital

Tecnologia de impresion

Anchura 45.1 cm
Profundidad 353 cm
Altura 169 cm
Peso 5.8kg

COPIADORA

Velocidad de copia maxima

Funciones de copia

Copiadora / impresora / escéner

Chorro de tinta - color - foto

—_—

TRATAMIENTO DE DOCUNMENTOS

Tamafio méaximo del original
Peso minimo de la copia
Peso méaximo de la copia

Tipo de papel admitido

Capacidad estindar de papel

Detalles de velocidad

Hasta 19 ppm (mono) / hasta 14 ppm (color)

BorderFree, ajustar a pagina

IMPRESTON

Tecnologia de inyeccion de tinta
Resolucion maxima de impresion

Velocidad maxima de impresion

Configuracion de cartuchos de
tinta

Paleta de tinta admitida {colores)
Color

Tamafio minimo de gota de tinta

Canon FINE (Full-lithography inkjet Nozzle
Engineering)

4800 1.200 ppp (color)
Hasta 19 pprm (mono) £ hasta 15 ppm (color)

1 cartucho negro, 1 cartucho de color (cian,
magenta, amarillo)

Cian, magenta, amarillo, negro

4 tintas

¥ MEDIOS

Legal (216 x 356 mm)
64 gfm2
260 g/m2

Sobres, papel normal, papel fotografico bri-
llante

100 hojas

Impresién : hasta 19 ppm - B/N répido
Impresién : hasta 15 ppm - impresién en color
calidad répida
Copia : hasta 19 ppm - B/N rapido
Copia : hasta 15 ppm - impresién en color
calidad répida
Impresion : hasta 15 ppm - B/N normal
Impresion : hasta 12 ppm - impresién en color
calidad normal

http://articulo.mercadolibre.com.ec/MEC-4957736-impresoras-multif-mp190-

canon-19nnmeoniadscanner-imn004- 1M
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PROFORMA 11

VALOR : $10.000

UBICACION: QUITO
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PROFORMA 12

Telefono Graba Conversaciones Inalambrico 25 Funciones
Nueveo

Precio U$S 39

% Ubicacidn:  Pichincha (Guita)
Dae
S

Finaliza en:  1d 7h (190772009 12:09)
Comprar

i wendedar  OPORTUNISIMO
Calificacion del vendedor: 234 puntos (98% &) (29%.@)

Wentas de este articulo: 11 2Gué dieran sus compradores?
Hacer una pregunita sl vendedor

CARACTERISTICAS
" Sistema Contestadora digital
El producto utiliza la tecnologia de microchip (no utiliza cinta de grabacion.) Esto asegura

grabaciones mas claras y la vida mas larga.

? Grabadora de conversaciones.
? Grabacion interna de mensajes
? Acceso remoto a la contestadora desde cualquier lugar.

Identificador de llamadas

Despliegue del nombre y numero de las Llamadas, incluso mientras usted esta
hablando

? Pantalla retroiluminada de 3 lineas.

30 nimeros ubicados en el identificador de llamadas
Menu de ayuda por voz

" Toque RocketDial ®

Recupere los nimeros durante la Llamada

10 ubicaciones de memoria

Indicador de nuevo mensaje

" Tono de Alarma de Mensaje

Volumen de Timbre en la base, en el auricular

? Volumen para conversaciones.

Marcacion por tono, pulso

Timbre buscador del auricular

Trilingle, inglés, francés, espafiol

? Montaje en mesa 0 pared

Marcacion del altimo nimero Al instante
Bateria recargable Incluida

http://articulo.mercadolibre.com.ec/MEC-4938371-telefono-graba-conversaciones-
inalambrico-25-funciones-nuevo-_JM
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PROFORMA 13

Central Telefonica De Dos Lineas, 8 Extensiones Sencillas

Precio U$s 2000
Ubicacian Guayas [ Guayaquil)

wendedor  FABILAZIOG &

Calificacién del vendedar: 167 purtos (100% & (0% &)
Wentas de este articulo: 1

Hacer una pregurta al vendedar

SOHO-PBX SP-208C Features

. Direct or Indirect Dialing Mode
. Automated Attendant Mode

. Operator mode

. Call hold, transfer

. Caller ID (FSK/DTMF/Bellcore)
. Three-way conferencing

. Intercom call

. Facsimile supported

. Incoming call alert

10. Toll restriction scheme

11. Secretary assisted dialing

12. Limit CO line call duration

13. External calls can be disconnected at a preset

O©CoO~NO O, WNPEF

http://articulo.mercadolibre.com.ec/MEC-5050096-central-telefonica-de-dos-lineas-8-
bxtensiones-sencillas-_JM
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ANEXO 17

325



Country Default Spreads and Risk
Premiums

Last updated: January 2009
http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New_Home_Page/datafile/ctryprem.html

This table summarizes the latest bond ratings and appropriate default spreads for different
countries. While you can use these numbers as rough estimates of country risk premiums,
you may want to modify the premia to reflect the additional risk of equity markets. To
estimate the long term country risk premium, | start with the country rating (from Moody's:
www.moodys.com) and estimate the default spread for that rating (based upon traded
country bonds) over a default free government bond rate. This becomes a measure of the
added country risk premium for that country. | add this default spread to the historical risk
premium for a mature equity market (estimated from US historical data) to estimate the
total risk premium. In the short term especially, the equity country risk premium is likely
to be greater than the country's default spread. You can estimate an adjusted country risk
premium by multiplying the default spread by the relative equity market volatility for that
market (STD dev in country equity market/Std dev in country bond). | have used the
emerging market average of 1.5 (equity markets are about 1.5 times more volatile than
bond markets) to estimate country risk premium. | have added this to the historical
premium for mature markets of about 5% to get the total risk premium.

Long Adj. Total Country
Term Default Risk Risk
Country Region Rating | Spread Premium Premium
Albania Eastern Europe & Russia Bl 650 14.75% 9.75%
Argentina  |Central and South America B3 900 18.50% 13.50%
Armenia Eastern Europe & Russia Ba2 400 11.00% 6.00%
Australia Australia & New Zealand Aaa 0 5.00% 0.00%
Austria [1]  |Western Europe Aaa 0 5.00% 0.00%
Azerbaijan |Eastern Europe & Russia Bal 300 9.50% 4.50%
Bahamas Caribbean Al 140 7.10% 2.10%
Bahrain Middle East A2 160 7.40% 2.40%
Barbados Caribbean A3 175 7.63% 2.63%
Belarus Eastern Europe & Russia Bl 650 14.75% 9.75%
Belgium [1] Western Europe Aal 70 6.05% 1.05%
Central and South
Belize America Caal 1200 23.00% 18.00%
Bermuda Caribbean Aaa 0 5.00% 0.00%
Central and South
Bolivia America B3 900 18.50% 13.50%
Bosnia and
Herzegovina |Eastern Europe & Russia B2 750 16.25% 11.25%
Botswana Africa Al 140 7.10% 2.10%
Central and South
Brazil America Bal 300 9.50% 4.50%
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Bulgaria Eastern Europe & Russia | Baa3 260 8.90% 3.90%
Cambodia  |Asia B2 750 16.25% 11.25%
Canada North America Aaa 0 5.00% 0.00%
Cayman
Islands Caribbean Aa3 120 6.80% 1.80%
Central and South
Chile America Al 140 7.10% 2.10%
China Asia Al 140 7.10% 2.10%
Central and South
Colombia  |America Baa3 260 8.90% 3.90%
Central and South
Costa Rica |America Bal 300 9.50% 4.50%
Croatia Eastern Europe & Russia | Baa2 225 8.38% 3.38%
Cuba Caribbean Caal 1200 23.00% 18.00%
Cyprus [1]  |Western Europe Aa3 120 6.80% 1.80%
Czech
Republic Eastern Europe & Russia Al 140 7.10% 2.10%
Denmark Western Europe Aaa 0 5.00% 0.00%
Dominican
Republic Caribbean B2 750 16.25% 11.25%
Central and South
Ecuador America Ca 260 8.90% 3.90%
Egypt Africa Bal 300 9.50% 4.50%
Central and South
El Salvador |America Baa2 225 8.38% 3.38%
Estonia Eastern Europe & Russia Al 140 7.10% 2.10%
Fiji Islands |Asia Ba2 400 11.00% 6.00%
Finland [1] |Western Europe Aaa 0 5.00% 0.00%
France [1] |Western Europe Aaa 0 5.00% 0.00%
Germany [1] |Western Europe Aaa 0 5.00% 0.00%
Greece [1]  |Western Europe Al 140 7.10% 2.10%
Central and South
Guatemala |America Bal 300 9.50% 4.50%
Central and South
Honduras America B2 750 16.25% 11.25%
Hong Kong |Asia Aa2 100 6.50% 1.50%
Hungary Eastern Europe & Russia A3 175 7.63% 2.63%
Iceland Western Europe Baal 200 8.00% 3.00%
India Asia Ba2 400 11.00% 6.00%
Indonesia Asia Ba3 525 12.88% 7.88%
Ireland [1]  |Western Europe Aaa 0 5.00% 0.00%
Isle of Man |Financial Center Aaa 0 5.00% 0.00%
Israel Middle East Al 140 7.10% 2.10%
Italy [1] Western Europe Aa2 100 6.50% 1.50%
Jamaica Caribbean Ba2 400 11.00% 6.00%
Japan Asia Aa3 120 6.80% 1.80%
Jordan Middle East Baa3 260 8.90% 3.90%
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Kazakhstan |Eastern Europe & Russia | Baal 200 8.00% 3.00%
Korea Asia A2 160 7.40% 2.40%
Kuwait Middle East Aa2 100 6.50% 1.50%
Latvia Eastern Europe & Russia A3 175 7.63% 2.63%
Lebanon Middle East B3 900 18.50% 13.50%
Lithuania Eastern Europe & Russia A2 160 7.40% 2.40%
Luxembourg
[1] Financial Center Aaa 0 5.00% 0.00%
Macao Asia Aa3 120 6.80% 1.80%
Malaysia Asia A3 175 7.63% 2.63%
Malta [1] Western Europe Al 140 7.10% 2.10%
Mauritius Africa Baa2 225 8.38% 3.38%
Central and South
Mexico America Baal 200 8.00% 3.00%
Moldova Eastern Europe & Russia | Caal 1200 23.00% 18.00%
Mongolia Asia Bl 650 14.75% 9.75%
Montenegro |Eastern Europe & Russia Ba2 400 11.00% 6.00%
Morocco Africa Bal 300 9.50% 4.50%
Netherlands
[1] Western Europe Aaa 0 5.00% 0.00%
New Zealand |Australia & New Zealand| Aaa 0 5.00% 0.00%
Central and South
Nicaragua |America B3 900 18.50% 13.50%
Norway Western Europe Aaa 0 5.00% 0.00%
Oman Middle East A2 160 7.40% 2.40%
Pakistan Asia B3 900 18.50% 13.50%
Central and South
Panama America Bal 300 9.50% 4.50%
Papua New
Guinea Asia B1 650 14.75% 9.75%
Central and South
Paraguay America B3 900 18.50% 13.50%
Central and South
Peru America Baa3 260 8.90% 3.90%
Philippines  |Asia Bl 650 14.75% 9.75%
Poland Eastern Europe & Russia A2 160 7.40% 2.40%
Portugal [1] |Western Europe Aa2 100 6.50% 1.50%
Qatar Middle East Aa2 100 6.50% 1.50%
Romania Eastern Europe & Russia | Baa3 260 8.90% 3.90%
Russia Eastern Europe & Russia | Baal 200 8.00% 3.00%
Saudi Arabia [Middle East Al 140 7.10% 2.10%
Singapore  |Asia Aaa 0 5.00% 0.00%
Slovakia Eastern Europe & Russia Al 140 7.10% 2.10%
Slovenia [1] [Eastern Europe & Russia Aa2 100 6.50% 1.50%
South Africa |Africa A2 160 7.40% 2.40%
Spain [1] Western Europe Aaa 0 5.00% 0.00%
St. Vincent & |Caribbean B1 650 14.75% 9.75%
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the

Grenadines

Suriname Caribbean Ba3 525 12.88% 7.88%

Sweden Western Europe Aaa 0 5.00% 0.00%

Switzerland [Western Europe Aaa 0 5.00% 0.00%

Taiwan Asia Aa3 120 6.80% 1.80%

Thailand Asia Baal 200 8.00% 3.00%

Trinidad and

Tobago Caribbean Baal 200 8.00% 3.00%

Tunisia Africa Baa2 225 8.38% 3.38%

Turkey Asia Ba3 525 12.88% 7.88%

Turkmenistan|Eastern Europe & Russia B2 750 16.25% 11.25%

Ukraine Eastern Europe & Russia Bl 650 14.75% 9.75%

United Arab

Emirates Middle East Aa2 100 6.50% 1.50%

United

Kingdom Western Europe Aaa 0 5.00% 0.00%

United States

of America |[North America Aaa 0 5.00% 0.00%
Central and South

Uruguay America Bl 650 14.75% 9.75%
Central and South

Venezuela |[America Bl 650 14.75% 9.75%

Vietnam Asia Ba3 525 12.88% 7.88%

Last updated: January 2009

Aswath Damodaran
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ANEXO 18
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FICHA DE INSCRIPICION

Diveadp Formulario de inscripcion

e, Divali Cia.Ltda

TIPODE INGRESO

CODIGO TERRITORIAL

0.MNoinformao |:|
] Foto

1.Referida

CODIGO CONSULTORA 2.Abordaje L]

DATOS DE LA CONSULTORA QUE RECOMIENDA:

CODIGO DE LA CONSULTORA: Nombre y Apellido(Consultora Recomendante)

- DATOS PERSONALES DE LA EJECUTIVA DE VENTA

= MNombrescompletos:

= Apellido paterno:

= Apellido materno:

= Fechade nacimiento: Dfal:l:l Mesl:l:l Aﬁo‘ ‘ | | |Edad| |
= Estadocivil: Soltera DCasada I:l Divorcradal:l Unic’mlibre[l Viudal:l

= Gradode Educacion: Primaria I:I Secundaria I:I Técnica I:l Universitaria I:I
=  Teléfono: Local Celular:

= Correoelectranico:

DIRECCION DE LA EJECUTIVA DE VENTA

=  Provincia Canton — Ciudad —_ Parroguia
= Direccion exacta:

= Referencia:

= Tipode vivienda: Propia [ ] Alquilada ]  Familiares [ ]

FIRMA BEJECUTIVA DE VENTA RESPOMNSABLE
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ANEXO 19
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FOLLETO INFORMATIVO 1
INCLUIDO EN EL KID EMPRESARIAL

& AHORA ERES TU PROPIA JEFE
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FOLLETO INFORMATIVO 2
INCLUIDO EN EL KID EMPRESARIAL

-
'
'
X
.
'

L]
'

Ehcwentra clisndes

.'.-'.l.l-é-:-i'rn:le-f.- el catalogao

F'e--:il'l.-: el pedide | Los jueves de cada semanal
Depi-:hf.-rl'-: el 20% del monto de venta

Tu p;'!'dldci ectara listo en masmo 4 dias

'C-:ri-: elar el 70% restante hata 1dias antes de mcibila

Lirtd recibe tu pedide. retimndole en la oficing de la
ermpresa o si prefierss recibela en tu casza

'

Pama empemrhazvna lista de las personas que cono-
:

ces goontactate con ellas pama mostrades el catalogo

Famnilianzate con cada folleto para que ofertes de
ac l.leirdn:h a las necesidades de tu clienta

.ﬁpn:-i.ec ha el uzo del intemet solictta 2l comes electm-
nice de tus clentas actuales o patenciales paradara

-:-:tn-:»i-: er el catalogo wirtual va que recuerda pues co-
mikicnar porlas ventas realizad az pareste medio

Procura no dar cre ditos el mejor metodo &5 siempre
pagd al contade

.

LAprotecha las ofertas excluiaas para las ejecutias de
.

wentg

H

tantentu dinero Drvaly separada de tu dinero persa-
'

rnal par que weas las ganancias
:

:
Adquiers mas cataleges para aumentarla probakbili-

~ |
= .
o
[ I
mo
[ ¥ B
=
S
Mmoo
=
mo
=
=
o
o

( TIPS DE VENTA )
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FOLLETO INFORMATIVO 3
INCLUIDO EN EL KID EMPRESARIAL

( USO EFECTIVO DEL INTERNET )

sEEEEEA

[:-ui-: conocerla paginag web a tus clienta: para que
obiersen el catalege virtual

.
% realizan vna compra a traves de la pagina procura

'
dades: tu codige para que comisioness sobre eza venta

Fedliza tus pedides: via online envvands tu pedido a
nuEstro comea

(0
—/

"
.
.
L2 pages se realizaran a nermbre de BIVALL 1A LTRA
:
Bni las dguientes ircttucione: fmanciera:

'

.

.

:

.

.

tEanca dzl Pichincha - &d0-100-44

tBanco de Gugyaquil - - 100-4.4

B depogito debe seren efective | Ho 3o aceptan cheques)

( TRANSPORTE )

+  ilaejecutiva de venta: desearetirarel pe dido enla

e

-:-:'ﬁq:ln-: lo puede hacer o 31 dezea lo podermos enviar
poruna empresa de transporte v el costo rend asumido
'
porla consultora
.
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FOLLETO INFORMATIVO 4
INCLUIDO EN EL KID EMPRESARIAL

(T D

* 'Leile-:epf-:n pedidos todos los preves

* Debe: llenar 2l fornulaie de pedide que = indica a
contnuacion

UNH MUNDO DE PREMIOS

Direccion:

PAgina web:
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ANEXO 20
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TARJETAS DE PRESENTACION- INCLUIDAS EN EL KIT

EMPRESARIAL

Representante de Ventas

Nombre:

Telf.
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TRIPTICO INFORMATIVO LADO A
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TRIPTICO INFORMATIVO LADO B
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PROFORMA- IMPRENTA
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ANEXO 23

346



COTIZACION PAGINA WEB

CORREO ELECTRONlCO . hostingdominios@acrowebs.com

Para obtener una WEB es necesario 3 partes (nuestra promocion):

1.- Hosting
2.- Dominio
3.- Paginas (disefio/Desarrollo) http://acrowebs.com/Disenios.php

Los $150 de la promocion (hosting,Dominio, Paginas) cubren el afio completo desde la
fecha de contratacion de nuestros servicios.

Principalmente Incluye:

- 1 Dominio (http://www.ejemplonombredesuempresa.com/)

- 1 correo electronico ( Cualquiercorreo@EjemploNombredesuEmpresa.com)
- 2 GB de espacio 15 GB transferencia mensual.

- 1 pagina de Bienvenida

- 1 Pagina formulario de preguntas a su correo,

- 1 Pagina de ubicacion de google

- 1 Contador de visitas, todo tipo, Ciudad,lp, Hora, Explorador, Visitas reales, Hits, etc...
- 1 Disefio Web a su eleccion http://acrowebs.com/Disenios.php

- Opcional si es de su interés recibe $50 en productos WEB gratis.

- Oferta de 5 a 10 paginas web informativas.

- 5 Fotos/Videos por pagina web.

- Costo Anual $45 (hosting+dominio)

A partir de estos componentes basicos podemos aumentarle funcionalidades, como:

Carrito de compras:
- Productos, Categorias, precio, cantidad.
- Interaccién con paypal por producto, diferente precio y unidades.
- Costo: $250

Animaciones:
- Cada Animacion sencilla transicion de fotos
- Costo: $35
NOTA:
- En caso de necesitar factura se incrementara los impuestos respectivos.

-Incluye Disefio, Formulario de preguntas para sus visitantes, Ubicacién de su empresa ,
contador de visitas, pagina de bienvenida.
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* Tiempo de entrega 1 semana, luego de recibido la informacién, elegido el disefio y el
dominio.

* Pago 60% al inicio, 40% contra entrega.

* Formas de pago, Transferencia Bancaria

- Banco del pichincha cta. de ahorros.
- PayPal 5.8% de recargo adicional a nombre de hostingdominios@acrowebs.com
- Personalmente en Quito Unicamente.

Saludos Cordiales
Santiago Freire

2509190 ext 582337
096031035
http://www.acrowebs.com/
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MOTIVACION A LAS EJECUTIVAS DE VENTA MEDIANTE OBSEQUIOS
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DESCUENTOS ESPECIALES PARA PROMOTORAS

Cédigo 7008- Sandalia café

Talla: 35 al 39

Precio Catdlogo: $ 8,63

Precio para ti: $4,00

7z
_7 7 Ingresa

este fabuloso reloj-pulsera

Descuentos SOLO PARA TI

o | | . I I L | I L I L

J

7’
Cédigo 3006~ Estuche Pink Collection 7 7/
7 7/
Medidas: (cm): 10x11 7 /7
Precio catdlogo: $ 14,95 Ve Ve

Precio para ti: $8,50
p $ 7/ /7

\

una @8
empresaria N
y GANATE

| | | | | | | | | | | | | | | | | | |

(=

352



ANEXO 26

353



VOLANTES PARA RECABAR PROMOTORAS DE VENTA
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PROMOCION DE VENTAS CONSUMIDOR FINAL
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CODIGO MODELO DE ETICA

Tal como fue adoptado por el Consejo de Jefes Ejecutivos de la Federacién Mundial

de Asociaciones de Venta Directa el 7 de octubre de 2008

Prefacio

Este Cddigo contiene asesoramiento sobre las relaciones entre:

1. Compariias de Venta Directa y sus actuales y posibles representantes de Venta
Directa;

2. Compaifiias de Venta Directa y sus representantes de ventas y consumidores de

los productos de la compafiia;

Companias miembros tal como ellas compiten en el mercado; y

4. Demandantes individuales; el Administrador de Codigo y Compafiias miembros
de la Asociacion de Venta Directa.

w

1. GENERALIDADES

1.1 AMBITO

El Codigo contiene las secciones tituladas: “Conducta para la proteccion de los
Consumidores,” “Conducta entre Companias y Vendedores Directos” y “Conducta entre
Compaiiias.” Estas tres secciones tratan de las interacciones que surgen a través de la
compleja variedad de las ventas directas. EI Codigo esta disefiado para contribuir a la
satisfaccion y proteccion de los Consumidores; promover la justa competencia dentro del
marco de la libre empresa e incrementar la imagen publica de la Venta Directa.

1.2 GLOSARIO DE TERMINOS

Para los propdsitos del Codigo. Los epigrafes en mayuscula y en “negritas,” tienen el
significado siguiente:

ADMINISTRADOR DE CODIGO: La persona independiente u organismo designado
por la Asociacién de Venta Directa para que actle como Monitor o Arbitro sobre el
cumplimiento de una Compafiia con el Codigo y para que resuelva las quejas a tenor del
Cadigo.
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COMPANIA: Una entidad de negocio que 1. Utiliza un sistema de distribucion de venta
directa en el mercadeo de sus productos, y 2. Es miembro de la Asociacion de Venta
Directa.

CONSUMIDOR: Cualquier persona que compre y consuma productos de un Vendedor
Directo o Compafiia.

VENDEDOR DIRECTO: Una persona o entidad que tiene derecho a comprar y/o vender
los productos de una Compafiia y que puede tener derecho a reclutar otros Vendedores
Directos. Los Vendedores Directos generalmente mercan los productos directamente a
Consumidores sin que tengan un local establecido y permanente de ventas al por menor,
usualmente la operacion se realiza a través de la explicacion y demostracion de productos y
servicios. Un Vendedor Directo puede ser un agente comercial independiente, un
contratista independiente, un negociante independiente o un distribuidor, o representante
autoempleado o cualquier otro representante de ventas semejantes de una Compafiia.

ORDEN DE PEDIDO: Documento escrito o impreso confirmando detalles de una orden
del Consumidor que sirve como recibo de venta al Consumidor. En el caso de compras por
Internet, una orden que contenga todos los términos de la oferta y compra en formato
impreso o accesible en Internet.

PRODUCTO: Tangibles e intangibles bienes de consumo y servicios.

RECLUTAMIENTO: Cualquier actividad que conduzca al fin de asistir a una persona a
hacerse Vendedor Directo.

1.3 COMPANIAS: Las Compafias se comprometen a adoptar y aplicar un Cédigo de
Conducta que incorpore la sustancia de las disposiciones de este Codigo como una
condicion de admisién y membrecia en la Asociacion de Venta Directa. Las Compaiiias
también se comprometen a difundir este Codigo, sus términos generales como son
aplicados a Consumidores y Vendedores Directos y a difundir informacion sobre el lugar
en que Consumidores y Vendedores Directos puedan obtener una copia de este Codigo.

1.4 VENDEDORES DIRECTOS

Los Vendedores Directos no estan sujetos directamente a este Cddigo, pero, como una
condicion de membrecia en el sistema de distribucion de la Compafiia, se requerira por
parte de la Compafiia con quienes ellos estan afiliados, a adherirse a las reglas de conducta
que se ajusten a las normas de este Codigo.
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1.5 AUTORREGULACION

Este Codigo no es juridico; pero sus normas y obligaciones requieren de Compafiias y
Vendedores Directos un nivel de conducta ética acorde con las exigencias legales
aplicables o que aun las excedan. La no observancia de este Codigo no creard ninguna
responsabilidad civil ni de otra indole legal.

Con la terminacion de su membrecia en la Asociacion de Venta Directa, una Compariia no
estard ya mas sujeta por este Cddigo. Sin embargo, sus disposiciones permanecen
aplicables a los eventos o transacciones que ocurrieron durante el tiempo en que una
Compafiia era miembro de la Asociacion de Venta Directa.

1.6  REGULACIONES LOCALES

Las Compafiias y Vendedores Directos tienen que cumplir con todos los requisitos de ley
en cualquier pais donde tengan negocio. Por lo tanto, este Codigo no vuelve a exponer ni
repetir todas las obligaciones legales; el cumplimiento por Compafiias y Vendedores
Directos de las leyes que se relacionan con la Venta Directa es una condicion de
aceptacion o continuacion de membrecia en la Asociacion de Venta Directa.

1.7 EFECTO EXTRATERRITORIAL

Cada Asociacion de Venta Directa nacional se compromete a exigir de todos sus miembros
como condicion de admision y continuacion de membrecia en la Asociacion de Venta
Directa, que cumplan con los Codigos de Conducta para Ventas Directas de la Federacion
Mundial de Asociaciones de Venta Directa en lo que concierne a las actividades de Venta
Directa fuera del pais de origen, a menos que aquellas actividades estuviesen bajo la
jurisdiccion de los Codigos de Conducta de otra Asociacion de Venta Directa de otro pais
al cual ese miembro también pertenezca.

2. CONDUCTA PARA LA PROTECCION DE CONSUMIDORES

2.1 PRACTICAS PROHIBIDAS

Los Vendedores Directos no usaran practicas injustas, engafiosas ni torticeras.

2.2 IDENTIFICACION
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Al inicio de una presentacion de ventas, los Vendedores Directos, sin que se lo pidan, se
identificaran, veraz y claramente y, ademas, identificaran la identidad de su Compafiia, la
naturaleza de sus Productos y el propoésito de su solicitud al probable Consumidor.

2.3 EXPLICACION Y DEMOSTRACION

Los Vendedores Directos les dardn a los Consumidores acuciosas y completas
explicaciones del Producto en lo que atafie al precio y si fuese aplicable, a los términos de
crédito; términos de pago; un periodo de reflexién o cautela, incluyendo la politica de
devolucidn; términos de la garantia; servicio posterior a las ventas y fechas de envios. Los
Vendedores Directos daran acuciosas y claras respuestas a todas las preguntas de los
Consumidores. Sobre la extension o cobertura de las reclamaciones que pudieran hacerse
con respecto a la eficacia del Producto, los Vendedores Directos daran verbalmente o por
escrito solo aquéllas que estén autorizadas por la Compafiia.

2.4 ORDEN DE PEDIDO

Una orden escrita de pedido se le enviara o estara disponible al Consumidor al momento o
antes de la fecha inicial. En el caso de una venta hecha por correo, teléfono o Internet u
otra manera semejante que no fuese cara a cara, una copia de la Orden de Pedido, se le
proveerd previamente, o serd incluida en la orden inicial, o le sera proveida en forma
impresa o en formato accesible via Inter net. La Orden de Pedido identificara a la
Compania y al Vendedor Directo y contendra el nombre completo, direccion permanente y
numero de teléfono de la Compafiia o del Vendedor Directo y todos los términos
pertinentes con respecto a la Venta. Los terminos de un garante o una garantia; detalles y
limitacion del servicio posterior a la venta; el nombre y direccidn del garante; la duracién
de la garantia; y los remedios u opciones que tenga el Consumidor para efectuar su
reclamacion deben ser claramente expuestos en la Orden de Pedido u otra literatura
acompafiada con la entrega del Producto. Todos los términos seran claros y legibles.

2.5 LITERATURA

La literatura promocional, anuncios y correspondencia no contendran descripciones del
Producto, reclamaciones, fotos o ilustraciones que sean torticeras o engafiosas. La literatura
promocional contendra nombre y direccion o numero de teléfono de la Compafiia y puede
incluir el nmero de teléfono del Vendedor Directo.

2.6 TESTIMONIOS

Las Compaiiias y los Vendedores Directos no usaran ningun testimonio o respaldo que no
esté autorizado, que sea falso, obsoleto o de cualquier manera inaplicable, no relacionado
con la oferta o usado de cualquier forma para engafiar al Consumidor.
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2.7 COMPARACION Y DENIGRACION

Las Compafiias y los Vendedores Directos no usaran comparaciones engafiosas ni
torticeras. Los puntos de comparacion serdn basados en hechos que puedan ser
sustanciados o comprobados. Las Compafiias y los Vendedores Directos no denigraran
injustamente a ninguna Compariia, negocio o Producto, directamente o por implicacion.

Las Compafiias y los Vendedores Directos no se aprovecharan injustamente de la buena
reputacion vinculada al nombre comercial de otra Compafiia, negocio o Producto.

2.8 PERIODO DE CAUTELA O REFLEXION Y DEVOLUCION DE
MERCANCIA

Sea 0 no un requisito legal, las Compaiiias y los Vendedores Directos ofreceran un periodo
de cautela o reflexion que le permita al Consumidor retirar la orden dentro de un razonable
periodo de tiempo sin explicar motivos. El periodo de cautela o reflexion sera claramente
establecido. Las Compafiias y los Vendedores Directos ofreceran el derecho de devolucion,
bien sea condicionado a ciertos eventos o bien no lo sea; pero siempre se proveera por
escrito.

2.9 RESPETO A LA PRIVACIDAD

Los Vendedores Directos haran contacto personal o telefénico con los Consumidores
solamente de manera razonable y durante horas también razonables para evitar molestias o
intromisiones. Un Vendedor Directo descontinuard inmediatamente una demostracion o
presentacion de ventas tan pronto lo solicite el Consumidor. Los Vendedores Directos y
Compaifiias tomaran los pasos apropiados para asegurar la proteccion de toda informacion
privada proporcionada por un Consumidor, por un Consumidor Potencial o por un
Vendedor Directo.

2.10 HONESTIDAD

Los Vendedores Directos respetaran la falta de experiencia comercial de los
Consumidores. Los Vendedores Directos no abusaran de la confianza de los Consumidores
individuales ni explotaran la edad, enfermedad, incomprension o falta de familiaridad con
el idioma de dichos Consumidores.
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2.11 VENTAS DE REFERENCIA

Las Compaiiias y los Vendedores Directos no inducirdn a una persona a que compre
mercancias o servicios basados en el supuesto de que el Consumidor pueda reducir o
recuperar el precio de la compra al referir o recomendar potenciales clientes a los
Vendedores Directos por compras semejantes, si tales reducciones o recuperaciones son
contingentes a la ocurrencia de un futuro evento.

2.12 ENTREGA

Las Compafiias y los Vendedores Directos cumpliran las ordenes de pedidos oportuna y
eficientemente.

3. CONDUCTA HACIA LOS VENDEDORES DIRECTOS

3.1 CUMPLIMIENTO DE LOS VENDEDORES DIRECTOS

Las Compafiias requeriran de sus Vendedores Directos, como una condicion de la
membrecia en el sistema de distribucion de la Compafiia, que cumplan con las normas de
este Codigo.

3.2 RECLUTAMIENTO

Las Compafiias no usaran practicas engafiosas, torticeras ni injustas en sus interacciones
con potenciales o existentes VVendedores Directos.

3.3 INFORMACION DE NEGOCIO

La informacion proveida por las Compafiias a sus potenciales o existentes Vendedores
Directos concerniente a la oportunidad y relacionados derechos y obligaciones, sera
acuciosa y completa. Las Compafiias no haran ningun ofrecimiento u oferta a un potencial
Vendedor Directo que no pueda verificarse ni hacer cualquier promesa que no pueda
cumplirse. Las Compafiias no presentaran las ventajas de la oportunidad de venta a ningdn
reclutado potencial de una manera falsa o engafiosa.
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3.4 REMUNERACION Y CUENTAS

Las Compafias proveeran a los Vendedores Directos con estados de cuenta periddicos
concernientes, cuando sean aplicables, a ventas, compras, detalles de ganancias,
comisiones, bonos, descuentos, repartos, cancelaciones y otros datos (data) relevantes, en
concordancia con los arreglos existentes entre las Compafiias y sus Vendedores Directos.
Toda remuneracién debida serd pagada y cualesquiera descuentos o deducciones seran
hechos de manera razonable y conforme a las précticas comerciales.

3.5 DECLARACION DE GANANCIAS

Las Compafiias y los Vendedores Directos no desnaturalizaran ni exageraran las ventas de
sus actuales o potenciales Vendedores Directos. Cualesquiera declaraciones de ganancias o
ventas seran basadas en hechos documentados.

3.6 RELACIONES ENTRE COMPANIAS Y VENDEDORES DIRECTOS

Las Compafiias proveeran a sus Vendedores Directos con un acuerdo escrito firmado por la
Compaiiia y el Vendedor Directo, bien con una declaracion escrita que contenga todos los
datos esenciales de la relacion entre el Vendedor Directo y la Compafiia. Las Compaiiias
informaran a sus Vendedores Directos de sus obligaciones legales, incluyendo cualesquiera
licencias, matriculas e impuestos aplicables.

3.7 CUOTAS

Las Compafiias y Vendedores Directos no requeriran de los Vendedores Directos o
probables Vendedores Directos altas cuotas de entrada que no sean razonables, cuotas de
entrenamiento, cuotas de franquicias, cuotas para materiales promocionales u otras cuotas
relacionadas solamente con el derecho a participar en el sistema de distribucion de la
Compania. Cualesquiera cuotas cargadas para ser Vendedor Directo se relacionard
directamente al valor de materiales, productos o servicios proveidos.

3.8 TERMINACION

Si se solicita a la terminacion de la relacion del Vendedor Directo con una Compafiia, las
Compafias compraran cualquier Producto no vendido, Producto vendible de inventario,
material promocional y Utiles de aprendizaje que fueron comprados durante los ultimos
doce meses y reembolsaran el importe original al Vendedor Directo, descontando un cargo
administrativo al Vendedor Directo de hasta el 10% del precio neto de la compra. La
Compafia también puede deducir el costo de cualquier beneficio recibido por el Vendedor
Directo basado en la compra original de las mercancias devueltas.
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3.9 INVENTARIO

Las Compafiias no requerirdn ni estimularan a los Vendedores Directos a que compren
grandes cantidades no razonables de Productos de inventario. Las Compafiias tomaran
medidas adecuadas para asegurar que los Vendedores Directos que estén recibiendo
compensacion por el volumen total de las ventas realizadas o “Ventas Multiples” o
“Ventas Multinivel” llamadas en inglés downline, no estén consumiendo o revendiendo
los Productos que ellos compren para calificar y poder recibir compensacion.

3.100TROS MATERIALES

Las Compafiias prohibiran a los Vendedores Directos que comercien o requieran la
compra, por parte de otros, de cualquier material que sea inconsistente o contradictorio a
las politicas o procedimientos de la Compafiia. Los Vendedores Directos que vendan
aprobada literatura promocional o de entrenamiento, bien sea de cubierta dura o de forma
electronica: 1.- Utilizaran solamente materiales que cumplan con las mismas normas de la
Compafiia a la que se adhieran. 2.- Se abstendran de exigir a sus vendedores la compra de
atiles de aprendizaje como un requisito de incorporacion al llamado downline.

3.1 Proveeran estos Utiles de aprendizaje a precio justo y razonable, equivalente al material
semejante que esté disponible en el mercado; y 4.- Ofreceran una politica escrita de
devolucién que sea la misma politica de devolucién de la Compafiia que los Vendedores
Directos representan. Las Compafiias tomaran diligentes y razonables medidas para
asegurar que los utiles de aprendizaje producidos por los Vendedores Directos, cumplan
con las provisiones de este Codigo y que no sean torticeros ni engafiosos.

3.11 ENTRENAMIENTO DEL VENDEDOR DIRECTO

Las Compafiias proveeran adecuado entrenamiento que permita al Vendedor Directo
laborar éticamente.

4. CONDUCTA ENTRE COMPANIAS

4.1 INTERACCION

Las Compafiias miembros de la Asociacion de Venta Directa conducirdn sus actividades
con el espiritu de competencia justa hacia otros miembros.
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4.2 SOLICITACION

Las Compafias y los Vendedores Directos no tratardn sisteméaticamente de solicitar,
seducir o reclutar los Vendedores Directos de otras Compafiias.

4.3 DENIGRACION

Las Compafiias no denigraran injustamente ni permitirdn que sus Vendedores Directos
denigren injustamente los Productos de otra Compafiia, sus ventas y Plan de Mercadeo o
cualquier otro aspecto de otra Compafiia.

5. CUMPLIMIENTO DEL CODIGO

5.1 RESPONSABILIDADES DE LAS COMPANIAS

La responsabilidad primaria para el cumplimiento de este Codigo por las Compafiias y sus
Vendedores Directos le corresponderd a cada Compaiiia. En caso de cualquier infraccion
de este Cddigo, las Compafiias realizaran todos los esfuerzos razonables para satisfacer al
reclamante.

5.2 ADMINISTRADOR DE CODIGO

La Asociacion de Venta Directa nombrard una persona independiente u organismo como
Administrador de Codigo. EI Administrador de Cédigo actuara como Monitor o Arbitro
cuidando que las Compafiias observen este Codigo y tomando las medidas apropiadas para
ese fin y sera responsable de establecer las reglas que regulen el proceso de quejas hasta su
resolucion. EI Administrador de Cddigo resolvera cualesquiera quejas no resueltas de los
Consumidores basadas e n infracciones de este Codigo.

5.3 REMEDIOS

El Administrador de Cddigo puede requerir la cancelacion de 6rdenes, devolucion de
Productos comprados, reembolso de pagos u otras acciones apropiadas, incluyendo
advertencias a los Vendedores Directos o Compafias, cancelacion o terminacion de
contratos de Vendedores Directos u otras relaciones con la Compafiia.
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5.4 PROCESO DE QUEJAS

La Asociacién de Venta Directa y el Administrador de Codigo estableceran, difundiran y
ejecutaran los procedimientos para tramitar quejas y asegurar una pronta resolucion de toda
queja. Las Compafias también estableceran, publicaran y ejecutaran los procedimientos
para tramitar quejas bajo sus propios procedimientos de quejas a fin de asegurar una pronta
resolucion de toda queja o reclamacion.

5.5 PUBLICACION

Todas las Compafifas seran requeridas a difundir el Codigo de Etica de la Asociacion de
Venta Directa a sus Vendedores Directos y Consumidores.

Fuente: www.aevd.com.ec/pagdinas/SpanishCodeofEthics09.doc

B. ETICA HACIA LOS REVENDEDORES

B.a Adhesion de los Revendedores

Las Compafiias requeriran a sus revendedores/as, como condicion para pertenecer a la
organizacion de ventas de la Compaifiia, adherirse a este Codigo o a reglas de ética que
cumplan con sus principios.

B.b Reclutamiento

Las Companias y los revendedores no deberdn usar précticas desleales, engafiosas o
injustas de reclutamiento.

B.c Informacion comercial

La informacion que debe proveer la Compafiia a sus revendedores y a los potenciales
revendedores concerniente a la oportunidad y relativo a los derechos y obligaciones debera
ser precisar completa. Las Compafiias no deberan hacer ninguna falsa perspectiva en el
reclutamiento que no pueda ser verificada o ninguna promesa que no pueda ser cumplida.
Las Compafiias no presentaran las ventajas de la oportunidad de venta a ningln posible
reclutado de una manera falsa o engafiosa.

B.d Reclamos de ganancias
Las Compafiias y los revendedores/as no falsearan la venta o ganancia actual o potencial de
sus revendedores/as. Cualquier ganancia o venta que se intente demostrar sera realizada
sobre hechos documentados.
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B.e Acuerdo

Las Compafiias daran a sus revendedores/as un acuerdo escrito que debera ser firmado por
la compafiia y el revendedor, conteniendo todos los detalles esenciales de la relacion
comercial entre ellos. Las Compafiias informaran a sus revendedores/as sobre sus
obligaciones legales, incluyendo licencias, registraciones e impuestos.

B.f Pagos

Las Compafiias y los revendedores/as no pedirdn a otros revendedores que asuman
obligaciones financieras irrazonables como pagos de admision, pago por capacitacion,
pago por franquicias, pago por materiales promocionales u otros pagos relativos solamente
al derecho de participar en el negocio.

B.g Terminacion

Al terminar la relacion comercial del revendedor con la Compafiia, las Compafiias le
compraran cualquier producto no vendido que sea vendible, incluyendo material
promocional, auxiliares de ventar demostradores, y acreditarle al revendedor el costo neto
original menos un cargo hasta el 10% del valor neto de comprar menos cualquier otro
beneficio recibido por el revendedor basado en la compra original de los productos
devueltos.

B.h Inventario

Las Compafiias no requerirdn o alentaran a los revendedores/as a comprar productos en
cantidades grandes e irrazonables. Lo siguiente debe tenerse en cuenta, cuando se
determina la racionabilidad del inventario de productos: la relacién entre inventario y las
posibilidades reales de venta, la naturaleza y la competitividad de los productos y del
mercado Yy las politicas de la Compaiiia sobre devolucién de productos y de dinero.

B.i Remuneracion y cuentas

Las Compafiias proveeran a los revendedores/as con cuentas periddicas relacionadas con
las ventas, compras, detalles de ganancia, comisiones, bonos, descuentos, entregas,
cancelaciones y todo otro dato relevante, de acuerdo con los términos estipulados entre la
Compafiia y los revendedores. Todos ellos seran pagados sin demora y de acuerdo a pautas
comerciales razonables.

B.j Educacion y Entrenamiento

Las Compafiias ofreceran adecuada educacion y entrenamiento, para capacitar a los
revendedores a operar éticamente. Esto sera logrado con sesiones de entrenamiento 0 a
través de manuales o guias escritas 0 material audiovisual.
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C. ETICA ENTRE LAS COMPANIAS

C.a Principio

Las Compafias miembro de cada Asociacion de Venta Directa deberén

conducirse éticamente y lealmente hacia los otros miembros.
C.b Atraccién desleal

Las Compafiias y los revendedores/as no trataran de atraer

deslealmente a ningun revendedor de otra Compaiiia.

C.c Difamacion

Las Compaiiias no deberan difamar ni permitir a sus revendedores/as la difamacién de un
producto, un plan de marketing o venta o cualquier otro rubro de otra Compafiia.

D. OBSERVANCIA DEL CODIGO

D.a Responsabilidad de las Compaiiias

La primera responsabilidad para la observancia de este Codigo descansara en cada
Compafiia individualmente. En caso de cualquier incumplimiento de este Cddigo, las
Compaiiias haran todos los esfuerzos posibles para satisfacer los reclamos.

D.b Responsabilidad de las Asociaciones de Venta Directa

Las Asociaciones de Venta Directa nombraran a una persona responsable para atender
los reclamos. Y realizaran todos los esfuerzos posibles para resolver los mismos.

D.c Administrador del Cédigo

Las Asociaciones de Venta Directa nombraran una persona o cuerpo independientes como
Administrador del Coédigo. EI Administrador controlara la observancia que de este Codigo
hagan las Compafias. ElI Administrador resolvera cualquier asunto basado en e!
incumplimiento de este Cadigo.

D.d Acciones

Las acciones determinadas por el Administrador del Cédigo contra una Compafiia con
referencia a las quejas de un revendedor por incumplimiento del Cédigo pueden incluir la
terminacion del contrato o relacion comercial del revendedor con la Compafiia, devolucién

369



de pagos, aviso de advertencia a la Compafila 0 a sus revendedores u otras acciones
apropiadas y la publicacidn de estas acciones y sanciones.

D.e Atencion de Quejas o Reclamos

Las Compafiias, las Asociaciones de Venta Directa y los Administradores del Cddigo
estableceran procedimientos para la atencion de quejas y reclamos y aseguraran que la
recepcion de los mismos sea confirmada en un tiempo corto y las decisiones tomadas
dentro de un periodo razonable.

D.f Reclamos de las Compafiias

Los reclamos de una Compafiia sobre otra Compafiia o de una Asociacion de Venta Directa
seran resueltos por el Administrador del CAdigo o un arbitro independiente. Las
Asociaciones de Venta Directa definiran los detalles de sus propios procedimientos.

Fuente: http://www.aevd.com.ec/paginas/estatutos.pdf
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SISTEMA DE VENTA MULTINIVEL VS. PIRAMIDAL

¢ Qué es el Multinivel?

El Multinivel es un sistema de vena directa que permite a los particulares convertirse en
distribuidores directos de empresas que no utilizan cauces de distribucion tradicionales y,

por tanto, carece de los gastos asociados a los mismos. La inversion inicial es minima.

"La venta multinivel constituye una forma especial de comercio en la que el fabricante o
comerciante mayorista vende sus productos o servicios al consumidor final a traves de una
red de comerciantes y/o agentes distribuidores independientes pero coordinados dentro de
una misma red comercial y cuyos beneficios econdmicos se obtienen mediante un Gnico
margen sobre el precio de venta al publico, que se distribuye mediante la percepcién de
porcentajes variables sobre el total de la facturacion generada por el conjunto de los
consumidores y de los comerciantes y/o distribuidores independientes integrados en la red

comercial y proporcionalmente al volumen de negocio que cada componente haya creado.”

Venta Piramidal

Son conceptos de venta diferentes, aunque las similitudes en su estructura organizativa han
convertido a la venta piramidal en el fantasma del multinivel. De hecho, esta practica esta

prohibida en la mayoria de los paises.

Pequena cuota de ingreso Cuota de ingreso elevada
La cantidad que exigen es siempre Camuflan a menudo sus altas cuotas de
relativamente baja. dicha cantidad cubre ingreso como parte del importe del material de

principalmente el coste de los productos de entrenamiento, estocaje del producto, etc. El
demostracion y material de entrenamiento  grueso de los beneficios de los esquemas
y de ayuda para la venta. piramidales proviene del reclutamiento.
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Gama de productos de calidad

Venden al pablico en general una amplia
gama de productos de calidad. La cifra
global de ventas proviene de la compra
repetida de productos por parte de los
consumidores satisfechos. Esto sélo se
consigue porque invierten fuertes
cantidades en investigacién y desarrollo de
productos de calidad.

Garantia de devolucion

Se garantiza la practica totalidad de
devolucion del dinero.

Un negocio a largo plazo

Las compaiias legitimas de venta directa
estan interesadas en el negocio a largo
plazo. Esto supone que deben establecer
relaciones sélidas con sus distribuidores:
pequeios empresarios con derechos
propios.

Reconocimiento por el esfuerzo

El éxito depende del esfuerzo. eso supone
que los ingresos de un distribuidor son
proporcionales a la entrega con que se
dedica a su actividad empresarial

Distribuidores Independientes

El sistema de venta de estas compafiias es
establecer redes de distribuidores
independientes para asi poder dar salida a
sus productos.

Productos de dudosa calidad

No demuestran interés alguno en comercializar
sus productos generalmente de dudoso valor.
El dinero se consigue mediante el tipico
sistema piramidal de "reclutamiento”. Nuevos
distribuidores a los que se obliga a cargar con
un importante lote de productos de alto precio
en el momento de firmar el ingreso.

Sin garantia

Los esquemas piramidales no aseguran la
recompra de las existencias no vendidas.

"Hagase rico en poco tiempo"

Los esquemas piramidales son engafosos
métodos de enriquecimiento rapido. El elevado
niumero de personas que componen la base
pagan dinero al reducido grupo que estaenlo
alto, lo que explica claramente por qué el
sistema no puede sostenerse durante mucho
tiempo.

El esfuerzo no significa nada

Se puede comprar una posicion concreta en la
piramide.

Dependiendo de la piramide

Los esquenas piramidales no estan interesados
en la venta repetida de producto al consumidor.
Los beneficios provienen de la venta de
grandes lotes de productos a nuevos reclutados
que adquieren la mercancia, no por su utilidad
ni por su atractivo precio, sino porque deben
comprarla para poder participar en la piramide.
¢, El resultado?. Si la piramide se desmorona,
los participantes no tiene forma de recuperar su
inversion.
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No a la acumulacion de
existencias innecesarias

Las companias legales establecen
estrictos Cddigos de Conducta que, entre
otras cosas, desaconsejan a sus
distribuidores cargar con mas existencias
de las realmente necesarias para su
actividad.

Legal

La venta directa es un popular medio de
comercializacién reconocido como legal y
legitimo en la mayoria de los paises. En
Espafia esta regulado por la ley de
ordenacién del Comercio Minorista 7/1996
y en laley 26/1991 sobre contratos fuera
de Establecimientos Mercantiles.

Hay que acumular producto

La venta piramidal obliga a cargar con grandes
cantidades de producto o bien abonar altas
cuotas de ingreso para poder participar.

llegal

Los promotores de un esquema piramidal
cometen fraude al engafar deliberadamente a
los participantes en el mismo. Los esquemas
piramidales han sido declarados ilegales en
muchos paises del mundo. En Esparia, la
ilegalidad queda manifiesta en la misma Ley de
Comercio Minorista 7/1996.

Fuente: http://www.oportunidadnoni.com/descargas/Multinivel-Piramidal.pdf
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BOSQUEJO DEL CATALOGO -2
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o ~ARET
‘ SEean
. B B1ro oE ROSTRE

3 Hay de todos 1os tipos, colores y modelos. Pero no todos Bos |
:vienen de acuerdo a la forma de nuestro rostro ¥ pelo. Por efto,
& entregamos algunos datitos para que sepas qué tipos de are- |

ROSTRO REDONDO

:si tu canta ya es redonda, no hay para qué
usar aretes redondos. Los mds recomenda-
bles para ti son los disefos alargados, ovala-

mejoraln, pues se estilza mds tu cuello.

ROSTRO OVALADO

Este semblante le viene a casi todos Ics are
&5, pues es considerado el rostro perfecto.
pPuede usar todo corte de cabello y toda for-
ma de aretes. §i tienes la suerte de tenereste
- tipo de rostro prueba todos os estilos.

ROSTRO CUADRADO

Al rostro cuadrado, es decir, con angulos |
‘marcados en la barbilla ¥ frente formando
Zun cuadrado, se le recomiendan los aretes
“alargados, ovalados o chicos. Lo que tiene
ique evitar son los aretes grandes que no

Zcuelgan.

. ROSTRO RECTANGULAR

pafa estas facciones, es recomendable |
‘usar disefios redondos comao las argollas,
{0 Ips que tienen disefio de ruedas. Evita!
{usdr disefios con pendientes largos dela ;
imigma forma de tu rostro. :

ROSTRO EN FORMA DE DIAMANTE

;Teé preguntards cudl es?, pues bueno
‘enieste tipo de rostro 1as mejillas son mas
‘anchas que la frente v la barbilla. Tiende

‘aserun rosto grande porlo que prefe
iblgmente los aretes deben ser dramati-

cos.

ROSTRO EN FORMA DE CORAION
{Para este tipo de rostro hay que evitar!
‘log pendientes que simulen la forma !
‘trigngular invertida es decr que temi-:
‘nen H
enipunta y sean mds anchos enla parte !
isuperior. ¢asi todaos 105 tipos de aretes:
fayorecen este tipo de rostro teniendo
‘enicuenta el consejo anterior.
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