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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacion estd encaminada a det@rmia Factibilidad en la
Implementacion de una empresa de venta por cata@legprendas de vestir para dama
importadas desde Zhejiang — China, aplicada a te z@ntro — norte de la ciudad de

Quito.

Como parte inicial del estudio, se ha consideraddizar una breve descripcion de los
fundamentos tedricos sobre el mecanismo de la \d@irdgata, posteriormente; se efectud
un analisis situacional a nivel global y de paidjnade conocer las condiciones que

tendrian impacto dentro del desenvolvimiento deyecto.

Una vez obtenidas las generalidades del proyeetoraeedid a efectuar el analisis técnico,
el mismo que consta del estudio de mercado, lggdklico y financiero a fin de

determinar en si, la viabilidad del proyecto, adsade la determinacion del Valor Actual
Neto - VAN, la Tasa Interna de Retorno - TIR, lac&®eeracion de la Inversion - PRI, la

relacion costo — beneficio y el analisis de sehiddu.

viii



INTRODUCCION

La venta directa, es un canal de distribucion erstamte crecimiento a nivel mundial, el
cual se considera actualmente, como un mecanistameaite dinamico para exponer
productos y servicios directamente, hacia los codores, sin la necesidad de un espacio

fisico determinado en el cual desenvolver el negoci

A lo largo del tiempo, las concepciones tradiciesgbara el manejo de los negocios han
ido evolucionando, gracias a herramientas como n&drriet, que han contribuido
sustancialmente al nacimiento y desarrollo de dof&rmecanismos y estrategias de
comercializacion, que para el caso de estudio, ipEmrnomplementar e impulsar de mejor
manera la venta, no solamente a través de un gatafopreso, sino que brinda la
posibilidad de crear un espacio virtual que seavador y efectivo, que se adapte a las
necesidades del negocio promoviendo; asi, el crectm sostenido en el tiempo del

mismo.

El mayor objetivo de una empresa es vender y estiogra a través de una serie de
estrategias que pueden brindar beneficios adi@srallos que comunmente las empresas

estan acostumbradas a percibir. Segun World Realeia Direct Selling Associations:

Los consumidores se benefician de la venta dirpotda comodidad y el servicio que
provee, incluso la demostracién y explicacion peesode productos, la entrega a
domicilio y las generosas garantias de satisfaccidsimismo, la venta directa provee
un canal de distribucion para las compafiias condpicios innovadores o singulares
gue no estan facilmente disponibles en las tradadies tiendas minoristas, o0 a quienes
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no pueden gastar lo suficiente para competir can doormes costos publicitarios y
promocionales asociados con obtener espacio emtasjueles minoristas. La venta

directa mejora la infraestructura de distribuciéninorista de la economia y provee a
los consumidores de una préactica fuente de produdeocalidad.

La venta directa tiene como premisa fundamentaltl@ cabo las ventas a través de la
utilizaciéon de vendedores directos, los mismos spigen atraidos principalmente por los
beneficios relacionados a la independencia ecor@mil@ libertad de horarios. En este
sentido, se puede definir que el nivel de ingrasomueda percibir una persona que trabaja
bajo esta modalidad, estara directamente relaczgomahdhivel de esfuerzo y tiempo que

dedique a la actividad.

A nivel mundial, existen organizaciones de Ventee€ta como Avon Cosmetics, Amway,
Herbalife, Reino, Tsu, Mary Kay, Tupperware, Ciccdle Lectores, Omnilife y muchas
otras que operan con éxito desde hace muchos afm®$te mecanismo y cuentan con
una fuerza de ventas que crece a pasos agiganimuoando verdaderos ejércitos de
vendedores. Dentro del pais, se estima que albedbr 20 compaiiias incluyendo los
sectores de cosmeéticos, ropa de vestir, ropa inzeg@atos, etc., se encuentran dentro de
este nuevo y poco utilizado esquema de comeratabza El sector que mayormente lo

utiliza es el de cosméticos y se estima un crecitoidel 10% anud.

! WORLD FEDERATION OF DIRECT SELLING ASSOCIATIONS. [http://www.wfdsa.org/legal_reg/
index.cfm?fa=sp_ppaper2].

2 ECUADOR. DIARIO HOY. Venta directa, crece y se diversificérticulo: 8 de agosto de 2007

¥ ECUADOR. DIARIO EL UNIVERSO. (17-08-08)La competencia creci6 en ventas por catalogo.



1 MARCO CONCEPTUAL

1.1 LA VENTADIRECTA

La Venta Directa es un sistema de comercializadénbienes de consumo y
servicios directamente a los consumidores, mediahteontacto personal de un
vendedor independiente, generalmente en sus hogaresdomicilio de otros, en su

lugar de trabajo o fuera de un local comertial.

Todas las actividades comerciales que utilizan denunicacion directa con los
posibles compradores con vistas a llegar a éstosnaeera personalizada, se

considera venta directa.

La Venta directa es la venta de un producto dewnoso servicio, persona a
persona, no en un lugar fijo de venta al minorigistos productos y servicios son
vendidos a clientes por vendedores independienEpendiendo de la compaifiia,
los vendedores pueden ser llamados distribuidosggesentantes, consultores o
varios otros titulos. Los productos son vendidosmcpalmente a través de

demostraciones del producto en los hogares, reesiomano a mano.

Por lo general, este mecanismo utiliza vendedar@éspendientes, los mismos que

pueden ser llamados de distintas formas: conssltoempresarios, canal,

* WORLD FEDERATION OF DIRECT SELLING ASOCIATION. ftp://www.wfdsa.org/].
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vendedores, representantes de ventas o distrilesidorindependientemente del
nombre que se utilice, este escenario, proveedewpdad de generar una fuente de
ingresos alternativa o adicional para quien padicen este tipo de actividad,
ademas, es importante mencionar, que no se enauestringida por género, edad,

educacién ni experiencia previa.

1.1.1 Modalidades de Venta Directa

La venta directa constituye un canal de distribuad@amico, vibrante y de

crecimiento rapido de comercializacion de produgtesrvicios directamente a

los consumidores.

Existen diferentes tipos de Venta Directa, que poeser clasificados segun

diversos criterios, dentro de los cuales se detddla siguientes: Sistema de

Venta o Sistema de Ganancia.

a) Por la forma de llegar al consumid8istema de Venta):

Persona a persona.- Significa que para efectuatetda, se realiza un

contacto personal entre comprador y vendedor.

Party Plan.- Significa que la venta se efectla amédireuniones grupales

realizadas en el domicilio u oficina de una ardita.

® WORLD FEDERATION OF DIRECT SELLING ASOCIATION COLKBIA
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Catalogo.- Significa que el vendedor realiza laegy un catalogo impreso

al potencial cliente, para que efectué su compra.

Por la forma en que la fuerza de Ventas obtggeancias(Sistema de

ganancia):

Descuento sobre el precio en los productos.- Signifjue el vendedor
obtiene un descuento sobre el precio de compraosiepioductos. El
margen entre el precio real y el precio con dedousignifica la ganancia

para el vendedor.

Comision mercantil.- Significa que el vendedor imakus ventas bajo una
modalidad por comisiones. Por lo general, la esgrmite una factura al
consumidor final por el precio total y el vendedgue actia como

intermediario), recibe una comision por venta, iama que es establecida

por la empresa.

Multinivel.- Este sistema funciona bajo cualquiea los dos sistemas de
compensacion anteriormente mencionados; la difexeadica basicamente,
en que la persona ademas de obtener beneficioslagsoventas que

directamente realiza, puede obtener gananciasadieis por las ventas que

realizan las personas que haya reclutado dentestdesistema.
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1.1.2 Beneficios de la Venta Directa

» La venta directa es un canal de distribucion masivo

« No se requiere inicialmente una alta inversion ajatal.

« Se reducen los costos y por ende el precio finalodeproductos, al

manejar una corta cadena de distribucion del ptoduc

GRAFICO N° 1

Fabricante
Distribuidar

__ Venta :
. Directa

Consumidor: i Yendedor
Independiente

Fuente: El libro de la venta directa
Elaborado por: Verénica Navas

« Inicialmente, los niveles de inventario son bajos.

« Permite ampliar los horizontes de un negocio.

¢ Requiere una menor inversion en publicidad y praaroc

® FAMILIA INSTITUCIONAL. [www.familiainstitucionalcom].
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« Reduce el costo asociado con mantener un espacio establecimiento

fisico.

e Provee al consumidor final, facilidad y comodidaaragp realizar sus

compras.
Por otro lado, existen algunos puntos esencialesdgloen ser tomados en
cuenta antes de implementar un negocio que utiéiceenta directa como
mecanismo de comercializacion, con la finalidadqde este, sea un sistema
eficaz, que permita alcanzar los resultados espsradA continuacion se

detallan los mas sobresalientes:

« Contar con un producto o servicio que sea de &arilercializacion bajo

este esquema de negocio.

« Establecer un precio uniforme.

¢ Que el mismo producto o servicio no se consigatenlogar que no sea

el canal directo.

» Brindar atencion personalizada.

« Contar con productos de excelente calidad.

« Mantener stock suficiente para satisfacer la demand
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« Definir un nombre claro para la estructura coméroianejada, esto
incluye a la fuerza de venta, campafias, reunioo@spensaciones,

premios, sistemas de incentivos y los programasgacitacion, etc.

« Desarrollar una estructura de apoyo para llevaalm das ventas, esto

puede ser la utilizacién de paginas web, uso deesmasivos

« Contar con un sistema de incentivos y premios.

 Definir el tipo de Venta Directa, face to face,tpaolan, con catalogo.

 Definir el mecanismo de compensacion o gananctdizan

1.2 ANALISIS SITUACIONAL

1.2.1 Diagnostico de la Situacion Actual

Expectativas de elementos externos

El andlisis de elementos externos, se refiere asttas condiciones exdgenas a

la organizacion que pueden influenciar en sus tadod y que permiten

determinar las oportunidades y amenazas del entorno



Situacién Econdmica Mundial

Uno de los hechos importantes que afectaron el alodesenvolvimiento de
las relaciones comerciales del Ecuador con el rdstomundo, fue la peor
crisis econdmica- financiera vivida a nivel de talanundo a mediados del

20009.

El Ecuador, con la finalidad de reducir los efeatiesla crisis y sostener la
economia tomdé medidas economicas, relacionadascigaimente al
establecimiento de salvaguardias aplicadas a lpsrtationes de productos, a
fin de equilibrar su Balanza comercial; sobre gmsiato, se menciona que
existen 3 tipos de salvaguardias: Recargos Ad-esalpiRecargo Arancelario
Especial adicional al arancel vigente, y Restriccf@uantitativa de Valor -
cuposy, cuya aplicaciéon es temporal y especificamenteida a ciertos

productos importados.

De forma general, los aranceles son impuestos gudebe pagar por las
exportaciones o las importaciones que efectia isgoa otro; los mismos que
constituyen una barrera de entrada en el comart@aiacional y sus fines méas

relevantes son los siguientes:

» Reducir las importaciones y mejorar la balanza comlede los paises.
« Generar ingresos para el estado.
« Proteger e incentivar la produccion nacional.

« Proteccién y fomento de una industria naciente.

" ADUANA DEL ECUADOR. [www.aduana.gov.ec].
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Organismos de Regulacion Mundial

El organismo regulador de esta actividad a nivehdiml es la Federacion
Mundial de Venta Directa. Fundada en 1978, la WA[@S una organizacion

voluntaria, no gubernamental, que representa adiasiria de la venta directa
en el ambito mundial como una federacion de Asami@s de Ventas Directas
nacionales (AVD). Actualmente existen mas de 5MAMpresentadas en la
Federacion y en el afio 2000, las ventas minonstazdiales de sus miembros
se estimaron en mas de 80.000 millones de dol&gas$.A.) mediante las

actividades de mas de 25 millones de vendedorepamdliientes.

La Federacion mundial y sus asociaciones naciorafléadas siempre han
comprendido la necesidad de conducta ética en etase y por ello, la
WFDSA ha desarrollado un Cédigo de Conducta mungieih las Ventas
Directas que todas las Asociaciones Nacionalesapewbado y aplicado a sus
codigos nacionales. Todas las compaifias de véeial incluso las que se
pueden describir como compafiias de venta multimivebr redes, convienen
en sujetarse a dichos cédigos como condicion fdiarse a una Asociacion

nacional.

En términos cuantitativos, se plasma la evoluciénod ingresos globales vy el

nimero de vendedores en hillones de délares ded.2088

® FEDERACION MUNDIAL DE VENTA DIRECTA — WFDA. (201) Estadisticas.
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GRAFICO N° 2

Evolucion Global de Ingresos por Venta Directa 1998-2008

(En billones de Délares)
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Elaboradao por: Verdnica Navas

Fuente: http://www.wfdsa.org
Elaborado por: Verdnica Navas

GRAFICO N° 3
Evolucion Global de la Fuerza de Venta 1998-2008
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Fuente: http://www.wfdsa.org
Elaborado por: Veronica Navas

Dentro de estos indicadores, el Ecuador gener@sogrde $400 millones de
doélares americanos, con una fuerza de venta deO@BOpersonas

aproximadamente para el 2008.
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Ecuador y sus relaciones comerciales internacienale

El proceso de globalizacion ha permitido que seaeras barreras fronterizas
que tiempo atras, detenian en gran parte las oelesicomerciales hacia el
resto del mundo, y Ecuador no es la excepcionsiegjae en la actualidad el
Ecuador se caracteriza por ser una economia algegamantiene vinculos
importantes con grandes socios estratégicos, elite China. Segun datos
proporcionados por el Banco Central del Ecuadar,clampras no petroleras
realizadas a China dentro del primer bimestre 8@DZorresponden al 8.74%
del total de las importaciones. Como informacialicianal, es importante
mencionar que el saldo de la Balanza Comerciakedas dos naciones es

deficitaria con USD$-172.4%.

En el grafico que se presenta a continuacion, esepta el nivel importaciones
gue se mantienen con los mayores socios comercieldscuador, entre ellos,

la China:

® BANCO CENTRAL DEL ECUADOR. (2010).Balanzas Comerciales del Ecuador con sus princisale
socios.
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GRAFICO N° 4
Ecuador's Import Partner
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Fuente: The Economy Watch
Elaborado por: The Economy Watch

Por otro lado, las relaciones comerciales de Eaquada China, se han
desarrollado dentro de acuerdos contemplados eramelo de la Organizacion
Mundial de Comercio (OMC); es decir, no existertalas bilaterales de

comercio entre los dos paises.

Adicionalmente se puede deducir que China es urs mE grandes
oportunidades para el comercio, ya que ha sidodentos paises de mayor
crecimiento economico de los dltimos afos; en efdettasa de crecimiento
del Producto Interno Bruto (PIB, alcanz6 tasas ksuauperiores a 10%
durante la dltima década; contribuyendo, en promedon el 27.5% del
crecimiento del PIB mundial durante el periodo 2602010. EIl PIB de la
economia China creci6 10.4% en 2008 y se estimzmpoera 9.6% en 2009 y
8.7% en el 2010; desplazando a Alemania como ¢arereconomia del mundo

en el afio 2010 y siendo superada solamente pon Japstados Unidos.



14
La importancia cuantitativa del mercado chino cordestino de las
exportaciones ecuatorianas es baja, pero como daaigrocedencia de las
importaciones es significativa. Las importaciodesde China constituyeron

7.6% de las importaciones ecuatorianas totalesgd@@09.

Expectativas de Elementos Internos

El analisis de elementos internos, se refiere astdals condiciones propias o
internas de la organizacién que puede afectar sengelvimiento. Mediante

este estudio, se determinan las fortalezas o datgs.

Imposiciones Arancelarias, cupos y salvaguardias

A partir del mes de febrero de 2010, y con la fded de incentivar al sector
textil del pais, el gobierno a través del Minisiede Coordinacion de la
Produccion, Empleo y Competitividad anuncio un muearancel para
importacion de ropa que remplaza el 30%, por uncalamixto de $5.50 por
kilo neto importado y el 10% del total de la meerdal. EI arancel mixto
estara acompafado de otras medidas como el camteoho al mercado, la
verificacion de facturas de venta, de compra y gmnios de importacién de

mercaderiad’

En la tabla que a continuacion se muestra, selaédtalcomposicion de los

aranceles aplicados a las prendas de vestir ingasta

Y ECUADOR. DIARIO EL UNIVERSO. (Jueves 18 de falorele 2010). Ecuad@muncia arancel mixto
para importacion de prendas de vestir y lenceria.
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TABLA N° 1

Seccion X : MATERIAS TEXTILES Y SUS
MAMNUFACTURAS

Capitulo 61: Prendas y complementos (accesorios), de
vestir, de punto

SubPartida Regional 61130000 : Prendas de vestir confeccionadas con
tejidos de punto de las

Caodigo de Producto (THAN) 0

Antidumping 0%

Advalorem 10%

F DI 0.5 %

ICE 0%

VA 12%

Salvaguardia por Porcentaje 0%

Salvaguardia por Valor 36

Aplicacion Salvaguardia por Valor PESO METO

Techo Consolidado 0%

Incremento ICE 0%

Afecto a Derecho Especifico

Unidad de Medida Lnidades (LIM)
Res. 566 COMEX!| 2.6 Kg., D.E. 372 10%

Obsenvaciones adv, $5.5Kg

Es Producto Perecible g []

Fuente: Aduanas del ecuador
Elaborado por: Verénica Navas

Organismo interno de Regulacion

En el Ecuador, la Asociacion Ecuatoriana de Vent@edn, AEVD es el
organo que regula las actividades de las empresdisadlas a esta actividad.
El AEVD inicia sus funciones el tres de octubre di&b 2002, y todas las
Empresas representantes de distintas industriaEaeldor, que emplean el
Sistema de Venta Directa, se congregan en su Gremiola mision de unir
esfuerzos promoviendo el desarrollo y velando pdoralecimiento de las
empresas asociadas.; actualmente, cuenta conduredie 18 empresas que se
encuentran adheridas a la institucion; entre lassgudetallan a continuacion:
Avon, Circulo de Lectores, Lbel, Herbalife, Leoni$dasticaucho, Yambal,

Raimbow, Tupperware, Esika, Forever Living, Romnhagiflame,Circulo
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de lectores, entre otras, aunque también existetumero de empresas no

reguladas por esta organizacion.

Los objetivos y politicas que persigue la Asociackcuatoriana de Venta
directa, se encuentran enmarcadas bajo las reguéscly el codigo de ética
dispuestos por la Federacién Mundial de Venta Bitéc En el pais, la

AEVD*? tiene como objetivos fundamentales los siguientes:

Acreditar y dar Prestigio a la Imagen de Venta Qae

« Proteger al Consumidor de Practicas Comercialesudenles al
Espiritu del Cédigo de Etica de Venta Directa, tbjeesencial de la

Asociacion.

« Elevar los Estandares de Servicios al Consumidatiante la Auto-

Regulacion y Co-Regulacion.

« Asesorar y Proteger a las Empresas y sus Redesr€lales de posibles

Reclamaciones por parte de Consumidores y/o susiasones.

e Servir de Organismo de Informacion, Consultas, Qacion y
Cooperacién entre los Asociados, los ConsumidorassyAsociaciones,

asi como con organismos publicos y privados.

» Organizacién voluntaria que representa a la imduste ventas directas a nivel mundial como una
federacion de Asociaciones Nacionales de Ventasciis.
12 ASOCIACION ECUATORIANA DE VENTA DIRECTA.
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e Colaborar con los Organismos de la Administraciomibliea,
manteniendo con ellos Contactos y Cooperando emasi®casiones sea

necesario.

e Promover el Desarrollo Personal, Profesional y Bouono de los

Asociados y sus Organizaciones.

« La Asociacion promovera el intercambio de las nesjgoracticas para
mejorar la efectividad de los negocios de los afilis. Se plantea el

disefio de varios proyectos que permitan alcanzarégetivo

« Cuidarque no exista practicas desleales de contratacite el personal

y las fuerzas de ventas de las empresas asociadas.

1.3 ANALISIS DEL PAIS

» Fluctuacion del Mercado Mundial

Una de las amenazas externas, que puede afedasehvolvimiento de la
compafiia, son las condiciones econdmicas del nercadhdial. No hace
mucho, numerosos paises desarrollados sufrierondentas peores crisis
teniendo sus repercusiones en los paises en vidssderollo, y aunque la
economia mundial esta mostrando sefiales de reciferatodavia se

encuentra fragil ante cualquier fluctuacion.
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Se estima que el PIB mundial, que disminuy6 un 26202009, aumentara un
2,7% este afio y un 3,2% en 2011. Los volimenesmates mundiales, que
cayeron abrumadoramente en un 14,4% en 2009, plledana expandirse un

4,3% este afo y un 6,2% en 2011, de acuerdo aefo

Las perspectivas para los paises en desarrollcaindijue se producira un
mejoramiento relativamente solido, con un crecitoedel PIB del 5,2% este
afo y del 5,8% en 2011, valores superiores al H2%009. Se prevé que el
PIB de los paises ricos, que disminuyd un 3,3% @P02aumentara a una

velocidad muy inferior: 1,8% en 2010 y 2,3% en 2811

« Crecimiento esperado de la economia ecuatoriana

El FMI estima que en el 2010 la economia ecuatariarecera cerca del
2.5%* esto implicaria en teoria que el nivel de viddomeey la economia se
dinamice, lo cual motivaria un mayor nivel de conseua manera global.
Consecuentemente, se podria afirmar que las exipastgpara establecer un

negocio en el mercado son favorables.

13 WORLD BANK. [http://web.worldbank.org] Anélisis actualizado del Banco Mundial: Crisis, Fanzas
y Crecimiento.

“ ECUADOR. DIARIO HOY. (21 de abril de 2010FMI sefiala que la economia ecuatoriana avanzara
en un 2.5% en 2010.
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* Inflacion

De acuerdo a datos proporcionados por el Bancor&edél Ecuador, la
inflacion para el mes de abril de 2011 se ubiceele,82%. En términos

anuales, la inflacion se sitGa en el 3,88% a lamaifecha?

« Indice de Confianza Empresarial (ICE)

De acuerdo a un estudio realizado por el Bancor@les| Ecuador, sobre el
ICE en los sectores productivos del pais, se deterque de 201 empresas del
sector comercial consultadas, existié un crecimiemt las ventas en el mes de
mayo de 2010 del 2.2% con respecto al mes dedb@D10, y; para el mes de
junio de 2010, se espera que el valor de las vesigascreciendo en un 5.1%.
Por otro lado, la mayoria de las empresas sienteriasituacion del negocio

es positiva con relacién al mes anterior en un 2%.

A diciembre del 2010, segun un estudio efectuaddg@irma Deloitte, en el
mes de diciembre se registré un indice de 95.4ogusbre 250 posibles, el
cual es uno de los mas altos niveles registradededenero del 2010, el mismo
gue se debe a la época navidefia y las oportunidkdasgocio que la época
ofrece. Por otro lado, la reanudacion de las i@mi@s diplomaticas con

Colombia y el aumento del precio del petréleo emigmto en mercados

> BANCO CENTRAL DEL ECUADOR.Inflacién mensual y acumulada.
® BANCO CENTRAL DEL ECUADOR. (Febrero 2010Estudios del Comercio Internacional.
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internacionales han proporcionado estabilidad iyqudidad a los empresarios

tomados en el estudfd.

indice de Confianza del Consumidor (ICC)

Este indice muestra la evolucion del comportamieleloconsumidor frente al
consumo. El analisis muestra que, a través delptiela predisposicion al

consumo de los hogares va en auméhto.

Para el mes de diciembre de 2010, este indice zlc&R.2 puntos, segun el
Banco Central del Ecuador, este indice tiene ute @rrelacion con el
volumen de crédito de consumo a través de targagédito, el cual llego a

USD 622 millones en diciembre del afio 2030.

1.4 ANALISIS DE LA INDUSTRIA Y EL SECTOR TEXTIL

Productos y Generacion de Empleo

La industria textil tiene sus inicios en la époeala colonia; y, hoy en dia, en
el pais se fabrican productos provenientes de tiguode fibras como: el

algoddn, el poliéster, el nylon, los acrilicos)daa y la seda, adicionalmente,
cada vez es mayor la produccién de confecciondsetexxomo: prendas de

vestir y confecciones para el hogar.

" CORPORACION CENTRO DE ESTUDIOS Y ANALISISCamara de Industria y Productividad.

18 |bidem.

1 BANCO CENTRAL DEL ECUADOR.Estadisticas Macroecondémicas a Febrero de 2011.
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El sector textil genera varias plazas de emplesctiiren el pais, llegando a ser
el segundo sector manufacturero que mas mano @eeotyplea, después del
sector de alimentos, bebidas y tabacos. Segumaestines hechas por la
Asociacion de Industriales Textiles del Ecuador I¥E alrededor de 50.000
personas laboran directamente en empresas texytile&s de 200.000 lo hacen

indirectamenté®

» Contrabando

Segun estudios realizados por el AITE, este ses#oha visto gravemente
afectado por el contrabando que mueve alrededomillénes de ddlares al
afio, sin contar con datos de la mercaderia ilegal iggresa por Peru y

Colombia.

» Crecimiento del Sector

Durante el 2010, este sector experimento un baoirarento del 6%, y se
prevé el mismo crecimiento para el 2011, que eteys debe a la subida de
precios de las materias primas desde el 2008, gliedado en algunos items

hasta el 10094

ECUADOR. AITE. [www.aite.com.ec].
L ECUADOR. DIARIO HOY. (16 de febrero de 2011l Sector textil ecuatoriano busca marcas para
sus productos.
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Importaciones de bienes textiles

GRAFICO N° 5

IMFORTACIONES POR BLOGUES ECONOMICOS
BLOGUE TOMN FOB CIF
CONUMIDAD ANDIMNA 25508 766 | 200,530,713 | 204 4524 456|
ASLA SLT1R,17%| 170.733,415] 185,835,754
ESTADOS UNIDOS 1¢.760,600| 55.023,733| 59.568,234|
PARLANA, 8.455,870| SC.410,007|  51.550,650)
UMD EURCPEA & 542,259 | 08825074 30742715
MERCCEUR 3757471 18178 476| 17.579 893
CHILE 3.577.430| 12312282 13.039.071
RESTO FLAFTA, 4268595 @028, 676 9443 B13|
OTROS PAISES 551,272 70R3.05% F.238,070|
VEMEIUELA 1.05%9.577 2.FBS 441 4,128,337
CAFTA 244 BTE 492,233 539,254
Total general 137245197 | 554213, 272 | 585347 447
Yalones en fonekadas yen mies de 10 §
Fuswrle: Bonco Centroi ded Boundor
Baborocién: Depariomenta lecrico AITE
s/ 03310
Fuente: Investigacién Realizada
Elaborado por: Verénica Navas
GRAFICO N° 6
IMPORTACIONES POR TIPO DE PRODUCTO
TIPO TON FOB CIF
Marterias Primas 42422 615 80.752.280| 86204788
Productos Bpecioles 11378201 #2448 580] 45705 130
Hilados 15474 621 42 407 %32] 45411520
Manufacturas 16,346,143 464617887 47.034.343
Tecos 28551517 126,147 541 | 131,452,194
Prendas de Vet 230721000 197.614.932| 207 299 454
Total general 137.245,197| 554.213,272| 585.349 447

¥alones en foneiodas yen micsoe LT §
Fusniee Sonce Carivl ded Bouoaor

Elapedasion
b RO 00

omenio lezres AlTE

Fuente: Investigacién Realizada

Elaborado por: Verénica Navas

IMPORTACION DE BIENES TEXTILES POR BLOQUE ECONOMICO
Valores FOB

IMPORTACION DE BIENES TEXTILES POR TIPO DE PRODUCTO
Valores FOB
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Exportaciones de bienes textiles

GRAFICO N° 7

EXFORTACIONES FOR TIFO DE FRODUCTD

TIFD TON FOB
Monuigcturas 7.480,206| 43.971,052
Prenaas de Westir 3.291.062( 24.651.478|
Tejidos 3.553.140| 25.R37.211
Marerias Primas 12.028,245| 14.407 485
Hilagdos 2831131 1277112
Productos Especiaies 588,623 1,220,002
Total general 31.870,427| 144.754 440

Wialones e bonalocar y en miles de 15 §
Foente: 2onco Cenfd del Ecuodor
Eobotockiin: Depariomento Jecrico AITE

o TO3010

Fuente: Investigacién Realizada
Elaborado por: Verdnica Navas

GRAFICO N° 8

EXPORTACIONES DE BIENES TEXTILES POR TIPO DE PRODUCTOS
Valores FOB

PFroducto Bspetiae
i%

Minteris Prims
10

EXFORTACIONES POR BLOGUES ECONOMICOS

|zm

EXPORTACION DE BIENES TEXTILES POR BLOQUE ECONOMICO
Valores FOB

OTROS PASES.

lmnn“"“

IS RO

BLOGUE TON FOB
COMLEIDAD AR DI A, 13,965 &35 53004797
WENMEZIUELA, 2871515 52.352.615
ESTADOS UrEC05 81,187 10.588.708
UrEOk ELROPEA &.328 P94 10404 384
ASLA 5905, 108 7255550
CHILE 887 675 3.473. 982
RESTC MAFTA, 350,577 3374, 624
STROS PAJSES 332 4B 2004, 173
PAJLANA, 118.52¢ 1.023.711
CAFTA 126, TodH &13.545
NMERCOSUR P5.25¢ 471,770
S A £ 450 T4 487
Tolal general S1.670.427| 144 784 440

Vilones o fonalaam v e mistoe LA 3
Foende: Sonco Cenirol el Bouacor
Qeceriamentn

Bletotagion |
B D0E 2010

Fecreo ATE

Fuente: Investigacién Realizada
Elaborado por: Verénica Navas
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Falta de Innovacién tecnologica de la industria gdmpetencia

Las empresas dedicadas a la comercializacion aelggeade vestir para damas
son comunes y numerosas dentro del medio ecuatpisam embargo las que
utilizan herramientas tecnoldgicas en las ven@seduce a un nimero mucho
mas pequefio, convirtiéndose asi, en una desveqisga impide lograr

resultados mucho mas éptimos y efectivos.

Para el proyecto, es una oportunidad el aprovdaBarentajas de los procesos
de globalizacién, a través de los cuales se pretenbbcar a disposicion del
cliente la facilidad de efectuar compras por irgerthe manera agil y rapida,
ademas de convertirse en un medio de comunicaeidngmente con el cliente

sobre nuevos productos y servicios.

Economias de Escala

China, en su contexto global es conocida por maee@anomias de escala, es

decir grandes volumenes de produccion al costobajas

Para el analisis de factores, es importante tom&uenta este aspecto, ya que
la empresa esta enfocada en conseguir el contaetadcon el productor y
convertirse en distribuidor exclusivo del produ@adijn de gozar tanto de los
beneficios de precios, posibles descuentos pomahés de compra, manejo
de marca, manejo de tendencias e inclusive digefiogder competir con otras
empresas que se encuentran dentro del sector poetdajas diferenciadoras

manejadas frente a la competencia.
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Imposiciones Arancelarias

Los aranceles colocados a la importacion de prertiasvestir afectan
significativamente los costos de las importacioreta medida es tomada

principalmente para incentivar la produccion y caamge produccion nacional.

Como se menciono anteriormente, para el negocimaeejara un arancel

mixto de $5.50 por kilo neto importado y el 10% msokel total de la

mercaderia.

Para el célculo de la liquidacion se considera:
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GRAFICO N° 9

£ Qué impuestos debo pagar en la Aduana del Ecuador?

* Elvalor CIF de su mercancia, es la base imponible para el
calculo de los impuestos y comprende la suma de los
siguientes valores.

» PRECIO FOB* (Valor soportado con facturas)
# FLETE (Walor del transporte internacional)
» SEGURO (Walor de la prima)

TOTAL: CIF

+ Una vez obtenido el valor CIF, podra hacer el calculo de los
siguientes impuestos:

- AD-VALOREM (Arancel! Cobrado a las Mercancias)

Impuesto administradao por la Aduana del Ecuadaor.
Porcentaje wariable sobre el wvalor CIF, segin el tipo de
mrercancia.

- FODINFA (Fondo de Desarrollo para la Infancia)
Impuesto que administra el INFA. 0.5% del valor CIF.

-ICE (Impuesto a los Consumos Especiales)

Administrado por el SRI1.

Porcentaje variable seguin los bienes y senvicios que se
importen. (Consulte en la pagina del SRI: www.sri.gov.ec, link:
Impuestos)

- SALVAGUARDIA POR BALANZA DE PAGOS™™

Zon de 3tipos:

(Recargo Ad-Valorem, Recargo Arancelario Especial
adicional al arancel vigente, y Restriccion Cuantitativa de
Valor - cupos) Impuesto gue administra la Aduana del
Ecuador. Restricciones temporales que se aplican solamente
a ciertos productos importados.

- WA (Impuesto al Valor Agregado)
Administrado por el SRI. 12% del resultado de la suma de:
CIF + ADVALOREM + FODIMFA + ICE + SALVAGUARDIA

-IMPUESTO DE SALIDA DE DIVISAS
Impuesto que administra el SRI1. 1% del CIF + Ajustes de
Valor.

EL VALOR TOTAL A CANCELAR POR EL IMPORTADOR, ES LA
SUMA DE LOS IMPUESTOS ANTES MENCIONADOS,

*El FOE es igual a la suma del valor de las mercancias, mas
los gastos infernos hasta ubicarlas sobre el medio de
transporte gue lo llevara a su destino final.

** Medidas de Salvaguardia por Balanza de Fago, adoptadas
poar el Gobierno Macional. Resoluciones N° 466, 467 y 468 del
Consejo de Comercio Exterior e [nversiones (COMEXT).

Base Legal

Arts. 9, 43, 44, 46, 51 a la Ley Organica de Aduanas (LOA).
Art. 168 del Reglamento General a la LOA.
Resoluciones M® 466, 467 v 468 del COMEX].

Fuente: Aduana del Ecuador
Elaborado por: Aduana del Ecuador
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« Competencia

En el mercado, existe gran cantidad de compafiadicatlas a la
comercializacion de prendas de vestir, las mismas €n su mayoria se
encuentran en espacios fisicos definidos y sobseclmles el cliente o
potencial cliente puede tener una mayor 0 mendmawon a la adquisicion

de determinado producto.

En cuanto a empresas dedicadas a la venta direqieeddas de vestir, existe
un menor numero de empresas manejadas bajo estnismo, las mismas
gue principalmente comercializan productos de mleceia colombiana o

peruana.

Sobre este punto, se puettnsiderar a la competencia, como una barrera de
entrada que puede impedir el ingreso en el mereadel corto plazo, hasta
generar la confianza necesaria y posicionar elymtody la marca en el

mercado ecuatoriano.

1.5 ANALISIS DE LAS FUERZAS DE PORTER

1.5.1Poder de Negociacion con los Proveedores

Este andlisis permite identificar el grado de iaficia, que el mercado
Proveedor puede tener en el negocio, ya sea podreero de proveedores
disponibles, la escases de productos sustitutok alte costo asociado al

cambiar del proveedor de producto.
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Dentro del estudio efectuado, se determino que&Caimla actualidad, cuenta
con una industria totalmente diversificada en le ge refiere al nUmero de
compafias dedicadas a la produccion y venta del@sete vestir para dama,
lo cual ayuda a no tener un alto nivel de deperidetiel proveedor que se
seleccione en el estudio. Por otro lado, lo queprstende lograr, es el
establecimiento de relaciones comerciales estapleduraderas con el
proveedor, por lo que dentro de los parametros elecdon, que seran
analizadas mas adelante, se encuentran los sigsietstos competitivos,
estandares y certificaciones de calidad (en losgsms productivos y la
seleccion de materia prima), alto nivel de servigiara atencion de
requerimientos y reclamos, politicas de pagos gudsgos en base al nivel de

compra, procesos logisticos, tiempos de entrega, et

1.5.2Poder de Negociacion con los Consumidores

Cuando los clientes estan muy concentrados, somgsuz compran grandes
volimenes, su poder de negociacion representa ueraaf importante que

afecta la intensidad de la competencia de una indusLas empresas rivales
pueden ofrecer amplias garantias o servicios espsgbara ganarse la lealtad
del cliente en aquellos casos en que el poder dmcieeion de los

consumidores es considerable. El poder de negoéuiae los consumidores
también es mayor cuando los productos que comprarstandar o no tienen
diferencias. En tal caso, es frecuente que loswuidores tengan mayor
poder de negociacion para los precios de ventbartura de garantias y los

paguetes de accesorios.
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1.5.3 Productos Sustitutos

Dentro del mercado se puede definir que el prodqutola empresa pretende
comercializar posee alto grado de sustitucion;esibargo, la diferenciacion
del negocio en si, esta encaminado en el mecarbsjoola cual se llevara a
cabo el negocio, es decir, la adopciéon de un mecanide venta directa,
pedidos y compras en linea y a domicilio, fideliaacde los clientes mediante

blogs, encuestas de satisfaccion, buzon de sugasepcomociones, etc.

1.5.4 Competencia Actual

En la ciudad de Quito y en si a nivel de pais,xiste una competencia directa;
es decir, no existe otra empresa que se dediqdectua Venta Directa por
Catdlogo de ropa procedente desde la China; sinargmbes importante
mencionar, la existencia de varias empresas e@adsry colombianas que han
incursionado bajo este mecanismo de negocio, amdps de vestir elaboradas

en su mayoria en Ecuador o Colombia. Tal es eldas

* Moda Nikos Ecuador

» D’Passarela Show Colombia
» FadTextil

 Cyzone

* Unimoda

* DKR Revolution

e Greco
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A continuacion, se presenta una tabla comparatiea las empresas

consideradas como competencia:

TABLA N° 2
Empresa Actividad Industria Ambito | Publico Rang?s de
Precios
mujeres,
Confeccién de prendas de hombres,
Nikos Ecuador| vestir Nacional Quito | nifios $14 - $38
mujeres,
D pasarela Confeccién de prendas de hombres,
show Colombig vestir Internacional | Nacionglnifios $18 - $45
Confeccién de prendas de
Fad textil vestir Nacional Quito mujeres $25 - $50
Venta de maquillaje,
prendas de vestir,
accesorios, articulos
Cyzone personales Internacional Nacionatujeres $4 - $3b
mujeres,
Confeccién de prendas de hombres,
Unimoda vestir, joyas Nacional Nacionghifios $11 - $40
mujeres,
DKR Confeccién de prendas de hombres,
Revolution vestir Nacional Nacionalnifios $14 - $40
mujeres,
Confeccién de prendas de hombres,
Greco vestir Nacional Nacional nifios $15- $39

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Navas

Por otro lado, es importante mencionar que mucleagad empresas que
mantienen espacios fisicos en centros comerciatigjieren productos que
por lo general son fabricados en paises asiata®sdo al asentamiento de
muchas empresas que prefieren producir en dichisepaor el alto nivel de

mano de obra calificada a bajos costos.



31

1.5.5 Competencia Futura

Una posible competencia futura sean nuevas empgesasmpiecen a realizar
la misma actividad, sin embargo al ser la empresaepa en este tipo de
negocio, se conoceran todos los requisitos y némess del mercado y con
ello se tendria una ventaja competitiva, de tanBorgue se pueda solventar

cualquier necesidad del cliente y del negocio en si

1.6 ANALISIS DE LA EMPRESA Y/O PROYECTO

Producto de alta demanda

Las prendas de vestir en general, se constituysrmo am bien indispensable
para el buen vivir del ser humano y hoy en digrsrientra influenciado por

tendencias de moda y estacionalidad principalmente.

Por este motivo, se habla de un bien que necesartanfias personas deben
consumir para desarrollarse dentro de la sociepan, que ademas, busca

suplir los gustos, preferencias y exigencias desamidor.

A través de la innovacién del mecanismo de ventactdi, en donde el
producto va hacia el consumidor, y la utilizaci@sgrvicios web, se pretende

potencializar la demanda del producto, a fin demdét mayores beneficios.



32

« Relaciones Estratégicas con el Proveedor

Lo que se pretende instaurar con el negocio, establecimiento de alianzas
estratégicas con el proveedor, para que estenseeda en distribuidor directo

de los productos.

Con este antecedente, se considera que existidatajas comparativas al
aprovechar la relacion directa que se maneja cqmogkeedor y los acuerdos
gue se pueden llegar a tener con él, sin necesiigadingun tipo de
intermediacién, lo cual permitiria obtener beneficien cuanto a la reduccién
de costos de los productos y la obtencibn de desusieal realizar

negociaciones directas con el proveedor.

» Comercio Electronico

Debido a los procesos de globalizacion, hoy enaddisi,todas las transacciones

comerciales pueden ser efectuadas a través ddeusedios electronicos.

Por tal motivo, se establece la creacion de uncespartual para efectuar
transacciones comerciales, tomando en cuenta qDERE? ha definido siete

tipos de actividades que pueden realizarse electntrente:

= Compraventa de productos

= Provisiéon de servicios

2 ORGANIZACION PARA LA COOPERACION Y DESARROLLO ECOBMICO.
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= Software
= Suministro de informacion on-line
= Publicidad
= QOcio (juegos, entretenimiento)

= Comercio Global

Posicionamiento de la marca inexistente en el rderca

Constituye para el proyecto una debilidad, el isgrede una marca
completamente nueva al mercado que nace con etgmyPuede constituirse
como una barrera de entrada, que a inicios deleptoypuede afectar el

efectivo desenvolvimiento del mismo.

El objetivo principal de este proyecto es la vem¢aprendas de vestir para
dama, y se constituye en una tarea complicadagehrcel posicionamiento

dentro del mercado y la fidelizacion de los conslares.

Escases de Recursos (Nivel de liquidez, inverggpansion)

Al hablar de un proyecto nuevo, implica que se acmraga la actividadon un
nivel bajo de inversion inicial, por lo cual, egiento se convierte, en una
debilidad que la empresa debe asumir como un fatgterminante en el

crecimiento de la misma.

El proyecto no contara con altos niveles de liquigeel capital invertido se

utilizara como capital de trabajo, hasta generaursms suficientes que
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permitan efectuar inversiones para la expansiorpagdio negocio. Por otro
lado, la apertura crediticia tiene como base eli@salel cliente, sus activos,
pasivos y patrimonio, y esto inicialmente se poddanvertir en un

impedimento para ser sujetos de créedito.

Falta de paquetes de software dedicado

Otra de las debilidades con las que debera balale&anpresa, es la adquisicion
de software especializado en el ambito de aplicagé negocio, por ejemplo:
software en administracion de restaurantes, hdsgpjtdoteles, etc. Esto
conlleva, a que muchos de los procesos internds ei@mpresa sean manejados

de forma manual y sean susceptibles de error.

Logistica limitada

Debido a que la compafia es totalmente nueva eneetado, va a tener
limitantes en cuanto a la infraestructura y ladtiga que se va a manejar, esto
implican que los procesos de bodegaje, despaclaag,récion, toma de
pedidos, delivery no se efectien a gran escala gmdatinamente de acuerdo

al crecimiento que tenga el negocio.

Ademas, se constituye en un limitante, al no pe&d@andir inicialmente las

fronteras de la ciudad.
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1.7 MATRIZ FODA

1.7.1 Determinacion de Estrategias para el Giro del Negaz

TABLA N° 3

FACTODRES INTERMNOS

FACTORES EXTERNOS

Lista de Oportunidades

01. Indice de Confianza Empresarial
02, Indice de Confianza Consumidar
03, Falta de herramientas
tecnologicas en la competencia,
04, Economias de Escala

Lista de Fortalezas

Fl. Producto de alta demanda
F2, Relacign con el Proveedar
F2. Comercio Electrénico

Lista de Debilidades

01, Posicionaminetoe de marca
inexistente,
02, Falta de niveles de liquidez,

O3, Falta de paguetes de software
dedicada.
D4, Logistica limitada.

FO [Maxi-Maxi}

1. Innovar el modelo de venta directa,
a traves de la utilizacién del comercio
electranice. [F1,F2,03}

2. Seleccion de proveedor con
certificaciones de calidad.
[F1,01;02;04})

3. UWtilizacion de Servicios Web

Tecnologicos y Telecomunicaciones
IP. {F1, F2, F3,03)

4. Convertise en distribuidor directo
de los productos, sin intermediacign,

0 [ Mini-Maxi}

1. Inversion en publicidad & imagen
corporativa (D1, 01, 02}

2, Gestion de procesos con normas de
calidad (D1, O3, D4, 01, 02, 04}
3. Alianzas estrategicas con carteras
de crédito y seguros (D2, 04)

Economica Macional
A2, Fluctuacion Mercado Mundial
A3, Competencia

administrativas-contables [F2, Al}
2. Afiliacién a grupos empresariales
con representacian politica [F1, F3,

Al, A2, A3}

[F2, 04}
Lista de Amenazas FA [Maxi-Mini} DA [Mini-Mini}
Al, Imposicign Arancelaria y Politica| 1, Manejo correcto de herramientas| 1. Andlisis financieros mensuales de

la situacion economica del pais, (D1,
D2, Al, A3, A2}
2, Autoevalucign de los procesos y
necesidades del mercade. (D1, D3,
D4, Al, A2, A3}

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Navas

1.7.2 Evaluacion de Estrategias

* Innovar el modelo de venta directa, a través deilizacion de comercio

electrénico.

Los méas utilizados son el B2C, B2B:
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Comercio Electronico Empresa-Consumidor (BusinessCbnsumer

B2C)

Es el tipo mas difundido de comercio electroni@gye se involucran la
empresa y sus clientes mediante transacciones depraesenta
electronicas a través de la World Wide Web. La resg oferta
productos mediante catalogos publicados en su pageb; el cliente
puede realizar pedidos y cancelarlos empleando asede pago
electronicos (tarjetas de crédito y de débito, sierencias on-line) o

tradicionales (efectivo o cheque).

Comercio Electronico Empresa-Empresa (BusinesaiginBss B2B)

Es un tipo de comercio electronico en el cual poedetuar varias
empresas como compradoras o vendedoras de bienssrvicios,

necesarios para su aprovisionamiento.

Seleccion de Proveedor con Certificaciones de &dlid

En base a una matriz de seleccion de proveed@esedirdn parametros
importantes para el negocio. Mediante este asals® eliminaran
sucesivamente los proveedores que no cumplan soretpuerimientos
basicos, hasta llegar a escoger el proveedor idéatontinuacion se

detallan los puntos que seran tomados en cuenta:
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TABLAN° 4
Condiriones Gensrales Condiciones Comerciales
Desempeno y trayectoria Precio
Cumplimiento de contrato Descuentos
Capacidad del proveedor Garantia
Cumplimiento exacto y oportunco de los requerimientos
establecidos en la Orden de Compra Plazo de entrega
Exactitud de la documentacian Servicio post-venta
Certificacign de Calidad Forma de Pago

Productos y servicios innovadores

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Navas

Manejo correcto de herramientas administrativas

En la actualidad existen 7 herramientas adminigastbéasicas, las
mismas que al ser utilizadas, permiten una maymieatia en los
procesos operacionales y de igual manera un mejeméomnotable de la
calidad en todas las actividades de la empresgalderma que al ser
esto vital, la empresa pretende utilizar estasahgantas para mantener
la calidad deseada, implementar una filosofia yautra de calidad en
la organizacion y de tal forma mantener un lideva2g el mercado, lo
que repercutira en la satisfaccion del cliente g réditos econémicos

como empresa.
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 Afiliacién a grupos empresariales con representepalitica

La empresa tiene la intencion de asociase a layediies camaras
empresariales de la provincia y del pais, comlalifiad de contar con un
fuerte respaldo y una representacion ante los mmgas del estado, y
con ello tener mayor seguridad tanto como empreseg@on el manejo

de los recursos humanos.

 Utilizacion de Servicios Web, Tecnoldgicos y Telecmicaciones

En la actualidad se cuenta con interesantes mddicemunicacion y de
tecnologia, por ello la empresa, hara uso de tesdtas herramientas para
ponerlos al servicio de la misma, de tal forma quechos de los
procesos se puedan automatizar, mejorar y ser ficénees. Por ello,
un medio indispensable para el desarrollo del geonegocio de la
empresa sera el internet y la creacion de un espatiial que permita a
los clientes como a los distribuidores directosocen mas acerca de la
empresa, sus productos, su ambito de negocioractd@r en linea; y, en

si, efectivizar al 100% las actividades operaciesal

» Convertirse en distribuidor directo

La empresa llevard a cabo dos procesos de distiinu&l primero

consistente en obtener la representacion de distéb del proveedor

seleccionado, logrando asi una reduccion en laneade distribucion
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con el proveedor y el abaratamiento del costo depimductos. El
segundo proceso, se encuentra encaminado en Igi,distribucion del
producto para la venta, el mismo que se pretenddleseado a cabo a

través de la actuacion de vendedores directos.

Inversion en Publicidad e Imagen Corporativa

Para la empresa es muy importante invertir adecoewlE en material
publicitario e imagen corporativa, por ello se @B una notable
inversion en estos aspectos, a fin de que el nookdra empresa, sus
productos, la marca se posicione dentro de la ndatids potenciales
consumidores e impulsar o contribuir de manera fapte a la

generacion de ventas.

Gestion de procesos con Normas de calidad

Primeramente la empresa al contar con proveedarestrgbajen con
normas de calidad, se asegura contar con un poduet satisfaga las
necesidades del cliente, pero adicionalmente ttmoprocesos internos
de la empresa deben ser monitoreados y controtdelésrma adecuada,
pues de esta forma se puede identificar problensingstrativos,

corregirlos y tomar las decisiones adecuadaseaiiantde la empresa.
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« Alianzas estratégicas para el manejo de crédiegyres

La empresa al constituirse como nueva, requierenebtniveles de
liquidez que le permitan desarrollar sus operacpper otro lado, al
manejar transacciones internacionales, necesitgudé forma, asegurar
la transferencia de valores y las importacioneseajaetué desde China.
En el estudio financiero se analizara el nivel @®mirsos necesarios para

asegurar estos dos puntos.

« Analisis financieros de la situacion economicapids

En todo momento la empresa necesita conocer lacgiu interna y
externa del pais, para saber, en primer lugar,eglionen el cual esta
desenvolviendo sus operaciones; segundo; poder mgaitunamente el
impacto de estas dentro de la empresa, y; tertemmgr las decisiones
mas adecuadas para minimizar los riesgos de fracdsotro de la

empresa.

» Autoevaluacion de los procesos y las necesidadesateado

La autoevaluacion continua de los procesos y lasegidades del
mercado son una exigencia del mundo globalizad@leque se vive
actualmente, pues permiten reinventar el negocgprnar los resultados

organizacionales y conseguir los objetivos propmsegor la empresa.
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1.8 VISION ESTRATEGICA

La visidon estratégica se refiere a la dinamicaaderfianizacion, como se articulan
las diferentes areas hacia la busqueda del objetiyanizacional, conlleva también
al analisis de la cambiante realidad en la quenimiee la organizacion, como
redireccionar las acciones y procesos estratégecogelacion al contexto y la

comunicacion con el receptor de los servicios dadala organizacion.

Es por ello que, de manera esquematizada, parseengnina vision estratégica la

empresa debe:

« Mantener la mision, vision, objetivos y principiesipresariales como base de

su filosofia y manejo permanente.

« Fomentar el trabajo en equipo, la motivacion y capeion permanente del

personal.

« La gerencia debe mantener la mencionada visioatégica y trasmitirla a toda
la organizacion. De ser requerido necesitara dapse para mantener latente

este nivel estratégico.

« Mantener el seguimiento a los planes estratégicosagtener un constante

mejoramiento para lograr el crecimiento sosteneltacempresa.



2.1

2.2

2.3

2 INVESTIGACION DE MERCADO

OBJETIVO DEL ESTUDIO DE MERCADO

El estudio de mercado es un proceso sistematiceadeccion y analisis de datos e
informacién acerca de los clientes, competidored gnercad®’. El objetivo del

presente estudio es poder analizar el entorno deanh® es decir determinar los
requerimientos del cliente y la situacién actualadeompetencia con el fin de poder
determinar niveles de oferta, de demanda, preciestgblecer estrategias que le

permitan a la empresa poder ingresar al mercadgrgi sus objetivos comerciales.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Determinar la viabilidad técnica en la implemeniacile una empresa de venta por
catalogo de prendas de vestir para damas importedale China aplicado a la zona

centro norte de la ciudad de Quito.

NECESIDADES DE INFORMACION

Para el desarrollo de la presente investigacioneggsario cubrir con aspectos de

alta relevancia relacionados a la factibilidad mi@lementacion del proyecto, razén

por la cual es necesario conocer la siguiente nmégron:

2 EMPRENDEDORES. [http://www.blog-emprendedor.infieé-es-el-estudio-de-mercadol].
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« Clasificar la poblacién que vive en la ciudad det@Qque sera seleccionada

para el estudio.

« Conocer el numero aproximado de empresas quedrabajo este mecanismo

de venta.

« Conocer el nivel de aceptacion del mercado seleadio para el estudio sobre

este mecanismo de venta.

« Conocer la disposicion de gasto del mercado olgjetiv la adquisicion de

prendas y accesorios de vestir.

2.4 OBJETIVOS POR NECESIDAD

a) Clasificar la poblacion que vive en la ciudad det@Qque sera seleccionada para

el estudio, para lo cual es necesario:

« Determinar la segmentacion del mercado, tomandoceenta aspectos

geograficos, demograficos y sicoldgicos.

b) Conocer el nimero aproximado de empresas que drabajo este mecanismo de

venta.

 Identificar las empresas que se constituiran commpetencia directa del

proyecto objeto de estudio.
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- Establecer si el mercado objetivo tiene conocinsiede empresas que

comercialicen prendas de vestir y accesorios &srde este mecanismo.

c) Conocer el nivel de aceptaciéon del mercado seleadm para el estudio sobre

este mecanismo de venta.

« Conocer si el mercado objetivo efectia comprasrdadas y accesorios de

vestir por catélogo.

« Conocer que es lo que mas valora un cliente cuandpra una prenda de

vestir.

« Conocer los lugares donde el consumidor efectla rmayor frecuencia

compras de prendas de vestir.

« Conocer la frecuencia de compra de prendas de.vesti

« Conocer la preferencia del consumidor en relaci@nferma de pago.

d) Conocer la disposicion de gasto del mercado olgjetivia adquisicion de prendas

y accesorios de vestir.

« Conocer el promedio de gasto mensual en prendeasstie.

« Conocer el promedio de gasto mensual en prendageskr a través de

catalogo.
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2.5 FASE EXPLORATORIA

Es el paso inicial en el proceso de investigacide utiliza cuando hay necesidad de
buscar un conocimiento profundo sobre problemastosdespecificos. Se utiliza
fuentes de informacion primaria y secundaria, cofinede recopilar informacién

suficiente sobre el problema de estudio.

Adicionalmente, servira para definir de forma clafFgroblema objeto del estudio,
obtener un mayor conocimiento sobre la tematicaeatificar las variables que

pueden afectar directa o indirectamente el proyecto

2.5.1 Fuentes Secundarias de Informacion

Son aquellos que se han publicado con anteriorigacecolectado con
propésitos diferentes de los de satisfacer las sidades especificas de la

investigacion inmediata.

2.5.2 Fuentes Primarias de Informacion

Una fuente primaria es aquella que provee un tesiimno evidencia directa
sobre el tema de investigacion. Las fuentes prawaon escritas durante el
tiempo que se esta estudiando o por la personatatinente envuelta en el
evento. La naturaleza y valor de la fuente no puser determinado sin

referencia al tema o pregunta que se esta tratdedmwntestar. Las fuentes
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primarias ofrecen un punto de vista desde adergk@wknto en particular o

periodo de tiempo que se esta estudidfido.
Como parte del estudio se efectuara una encuestactesada que sera
aplicada de forma verbal (entrevista) a la muesttaccionada para el estudio

con el fin de obtener informacion importante pdrdesarrollo del proyecto.

Entrevista “Las entrevistas se utilizan para recabtormacion en forma

verbal, a través de preguntas que propone el &afdits

2.6 FASE DESCRIPTIVA

2.6.1 Metodologia de la Investigacion

2.6.1.1Universo y Muestra

Las personas son el principal componente dentrondeercado, por lo

que se debe analizar la distribucion geograficaaycbmposicion

demografica de la poblacién, como primer paso patander el mercado

consumidor.

24 BIBLIOTECA VIRTUAL UT. [http:/bibliotecavirtualt.suagm.edu/Instruccion/fuentes.htm].
%> MONOGRAFIAS.COM. [http://www.monografias.com/t@bs12/recoldat/recoldat.shtml#entrev].
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Tamano del Universo

Tamafo del Universo o tamafio de la poblacion es tmmhjunto de
elementos, finito o infinito, definido por una o snéaracteristicas, de las

que gozan todos los elementos que lo componerp\el6s™.

En muestreo se entiende por poblacion a la tothldid universo que
interesa considerar, y que es necesario que estalbfinido para que se

sepa en todo momento que elementos lo componen.

Habitantes de la ciudad de Quita2'215.820

Aunque el valor presentado corresponde a los mbgale la ciudad de
Quito, dada la segmentacion, se ha tomado los dattes parroquias de
la ciudad que se pueden considerar dentro del segnseleccionado,
que corresponden a las parroquias urbanas: Kenrédghapamba,
Belisario Quevedo, Ifaquito, San Isidro del Indpijapa, Concepcion,
Rumipamba, Mariscal Sucre, sin descartar que pueddizar los

servicios, personas de otros sectores, por tantbaselasificado la

totalidad de la poblacion de acuerdo a los sigageatiterios.

% ANGEL FIRE. [http://www.angelfire.com].
2 ECUADOR. ILUSTRE MUNICIPIO DE QUITO.Unidad de Estudios; DMPT-MDMQ Proyeccién afio
20009.
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Poblacion estratificada de las parroquias del Nortecentral de la

ciudad de Quito

TABLA N° 5
- Zona Noroeste *
Zona Norte centro ** 42.344
Zona Noreste *** 198.451
TOTAL 376.219

Fuente: Unidad de Estudios e Investigacion, DMTV-MDMQ, 200
Elaborado por: Verénica Navas

*La zona Noroeste comprende las parroquias: Cochbga Iiaquito,

Concepcion,

**La zona Norte centro comprende las parroquiasnipamba, Mariscal

Sucre

***_a zona Noreste comprende las parroquias: KegneBelisario

Quevedo, San Isidro del Inca, Jipijapa

Total poblacion del sector segmentada: 376.219

Porcentaje de mujeres en Quito: 51,77%

Poblacion en edad de trab&far (entre 18 a 65 afios) 77,02%
Por tanto la poblacion objeto de estudio en la adude Quito son:

150.019 personas.

8 ECUADOR. INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICA Y CENS. CENSO 2001.Proyecciones
2009.



49

Calculo de la Muestra

El tamafio de la muestra se calcula a través dgueeste formula:

N 25, P(1-P)

(N-Ne? « z_,P(1-P)

Valor de Z5:

Representa el niumero de desviaciones estandaespacdto a la media
para un nivel de confianza determinado. Paraae se seleccionara
un nivel de confianza para el estudio del 95%, meegsta manera se
logra un estudio con alta confiabilidad y es unowalisualmente

seleccionado para los estudios de mercado.

De acuerdo a este nivel de confianza el valor derZ igual a 1.96.
Valorde Py Q:

La proporcion de aceptacion de la poblacion delisisadebido a no
disponer de datos previos del estudio se debedsmasiun valor de 0,5

con el cual sera posible obtener el tamafio adecpadb una muestra

representativa.
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Valor del E:

E representa el error permisible que se considaa ¢l estudio, en este
caso sera aceptable hasta un 5%, con lo cual@l dalE en proporcién

para este caso es: 0.05.
De esta manera se obtiene el tamafo de la muestesaria para obtener
una muestra significativa de la poblacién y pod#eoer un estudio con

un 95% de confianza y un posible error porcentuatimo de +/- 5%.

Céalculo del tamafio de muestra:

_ 150.019(196)* 05(- 05)
(150.019)005" + 1967 (05)(1- 05)

n = 383.18< 384

2.6.1.2Disefio de los Instrumentos de Investigacion

Disefio de la encuesta

En el Anexo 1 se presenta el disefio de la encgastaera aplicada.
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2.6.1.3Plan de Muestreo y Recoleccion de Datos

El Plan de Muestreo consiste en tomar decisionkesedoes factores, la

unidad de muestreo, el tamafio de la muestra y adedmiento de

muestred”
TABLA N° 6
Plan de Muestreo Definicion Aplicacion al proyecto
Mujeres dentro de la
Unidad de Consiste en decidir a | estratificacion establecida
Muestreo quienes se va a entrevistaen el punto 2.7.1.1, entre 18

y 65 afos de edad.

Consiste en determinar el La encuesta disefiada en|el
namero de personas quepunto 2.7.1.2. sera aplicada
Tamafio de la deben ser entrevistadag  a una muestra de 384

Muestra para que la informacion| personas, dentro del total
obtenida sea representativade la poblacion objeto de

de toda la poblacién meta.  estudio de 150.019.

En el punto 2.7.1.1. se
Determina como deberd  determina un nivel de
escogerse a los confianza del 95% vy el

Procedimiento de| entrevistados, de tal maneexror maximo permisible de

Muestreo que la muestra se obtendr&/- 5%. Los entrevistados

de manera probabilistica seran seleccionados pof

para que sea representativa. muestra aleatoria

estratificada.

Elaborado por: Verénica Navas
Fuente: Investigacion realizada

29 GESTIOPOLIS. [http://www.gestiopolis.com/canatisharketing/articulos/no11/invmdos3.htm].



52

2.7 RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

DATOS GENERALES

Género
TABLA N° 7
: PORCENTAJE
DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE
ACUMULADO
Masculino 0 0% 0%
Femenino 384 100% 100%
TOTAL 384 100%
Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Navas
GRAFICO N° 10
M Masculino
H Femenino

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Verdnica Navas

Andlisis: De a cuerdo a la tabulacién de la encuesta apliceldd00% de la
poblacién corresponde al sexo femenino, pues fiseghento seleccionado para la

aplicacion de la encuesta.
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Edad
TABLA N° 8
. PORCENTAJE
DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE
ACUMULADO
Menos de 18 2 0,5% 0,5%
18 a 25 afios 28 7,3% 7,8%
25 a 35 afios 189 49% 57%
30 a 50 afios 127 33% 90%
mas de 50 afios 38 10% 100%
TOTAL 384 100%
Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Navas
GRAFICO N° 11
49%
33%

07%

o
menos de 18 18 a 25 afios 25 a 35 aflos

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Navas

10%

30 a 50 afios mads de 50 afios

Andlisis: Las mujeres que mayor representatividad tienen aqrellas que se

encuentran entre los 25 a 35 afos, seguidos ddamgee tienen de 30 a 50 afos.
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Sector donde vive

TABLA N° 9
) PORCENTAJE
DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE
ACUMULADO
Norte 289 75,26% 75,26%
Valle 45 11,72% 86,98%
Sur 38 9,90% 96,88%
Otro 12 3,13% 100,00%
TOTAL 384 100,00%
Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Navas
GRAFICO N° 12
075%
012% 010%
. . M
Norte Valle Sur Otro

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Navas

Andlisis: La mayor parte de la poblacién se ubica en el seuide (75,26%), el
11,72% residen en el valle, y el 9,90% se ubicarlesur. Solo el 3,13% de la

poblacion encuestada viven en otro sector.
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1. ¢Compra usted prendas y accesorios de vestir poatalogo?

TABLA N° 10
. PORCENTAJE
DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE
ACUMULADO
No 272 70,83% 70,83%
Si 112 29,17% 100,00%
TOTAL 384 100,00%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Navas

GRAFICO N° 13

071%

029%

No Si

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Navas

Analisis: Como se puede apreciar en la tabla y grafico, nredk dnitad de las
personas encuestadas no recurren a los catalogaggadizar sus compras en

cuanto a ropa y accesorios, apenas un 29,17% égdwaeste medio.
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2. ¢Conoce usted alguna empresa que comercialiceepdas de vestir por

catalogo?
TABLA N° 11
. PORCENTAJE
DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE
ACUMULADO
Si 243 63,28% 63,28%
No 141 36,72% 100,00%
TOTAL 384 100,00%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Navas

GRAFICO N° 14

063%

037%

Si

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Navas

Andlisis: El 63,28% de las peronas encuestadas conocen peesas que se
dedican a comercializar prendas de vestir por @gdél entre las empresas

mencionan a: Cyzone, Etafashion, De Prati.
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3. ¢Compraria prendas de vestir importadas por catdgo?

TABLA N° 12
. PORCENTAJE
DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE
ACUMULADO
Si 225 58,59% 58,59%
No 159 41,41% 100,00%
TOTAL 384 100,00%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Navas

GRAFICO N° 15
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Elaborado por: Verénica Navas

Andlisis: De acuerdo a los resultados obtenidos de la apicale la encuesta, se
puede determinar que el 58,59% de la poblaciorriastispuesta a adquirir
prendas de vestir importadas por catalogo, miergtad1,41% no desearian

comprar.
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4. ¢(Qué es lo que mas valora mas cuando compra upaenda de vestir?

(marque solo 1)

TABLA N° 13

DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE PORCENTAJE
ACUMULADO

Precio 101 26,30% 26,30%
Como se lo ve 98 25,52% 51,82%
Moda 97 25,26% 77,08%

Otra 88 22,92% 100,00%

TOTAL 384 100,00%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Navas

GRAFICO N° 16
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Elaborado por: Verdnica Navas

Andlisis: La mayoria de personas lo primero que valora ahemto de adquirir
un producto es el precio, el 26,30% toma en cuesta atributo; el 25,52%
valoran como se lo ve a las prendas para podedagprar, mientras que el
25,26% de las personas hace enfasis en la moda, qumesideran un factor

importante para su decisién de compra.
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5. ¢En qué lugar es mas frecuente que compre prerslde vestir?

TABLA N° 14

DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE PORCENTAJE
ACUMULADO
Centro comercial 245 63,80% 63,80%
Por catalogo 129 33,59% 97,40%

Por Internet 8 2,08% 99,48%

Otro 2 0,52% 100,00%

TOTAL 384 100,00%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Navas

GRAFICO N° 17
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Navas

Andlisis: El lugar mas visitado por las personas para adgslis prendas de

vestir son los Centros comerciales, el 63,80% de parsonas realizan sus
compras en estos lugares; otra parte de la pobl&3%9% la realizan a través de
venta por catalogo, el 2,08% de las personas adqusus prendas mediante el

uso de internet y finalmente solo el 0,52% readiza compras por otros medios.
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6. Sile ofrecen ropa a través de un catalogo, udte

TABLA N° 15
. PORCENTAJE
DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE
ACUMULADO
Prefiere probarselaly
. 178 46,35% 46,35%
solo asi compra
Lo adquiriria si le
113 29,43% 75,78%
gusta
La comprasila
84 21,88% 97,66%
persona la asesora
No la compraria 9 2,34% 100,00%
TOTAL 384 100,00%
Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Navas
GRAFICO N° 18
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Navas

Andlisis: Si se ofreciera ropa por catalogo, la mitad deprsonas encuestadas
mencionan que los adquiririan solo en el caso dbssela primero, el 29,43%
adquiriria las prendas si estas son de su agraelo2$,88% la compraria si la

persona que la vende la asesora primero.
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7. ¢Qué prefiere cuando compra?

TABLA N° 16
. PORCENTAJE
DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE
ACUMULADO
Pagar de contado y
gue le hagan un 125 32,55% 32,55%
descuento
Pagar con tarjeta de
o 111 28,91% 61,46%
crédito diferido
Pagar con tarjeta de
o _ 83 21,61% 83,07%
crédito corriente
Pagar con crédito
, 65 16,93% 100,00%
directo
TOTAL 384 100,00%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Navas

GRAFICO N° 19
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Navas

Andlisis: Segun los datos obtenidos de la tabulacion dadaesta, el 32,55% de

las personas prefieren pagar de contado las preqeasadquieren ya que se
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obtiene beneficios como son los descuentos; ogesopas prefieren cancelar con
tarjeta de crédito diferido, estas representar8#&126; mientras un 21,61% de la

poblacién optan por el pago con tarjeta de crémtitaente.

8. ¢Con qué frecuencia compra ropa?

TABLA N° 17
DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE PORCENTAJE
ACUMULADO
Mensual 356 92,71% 92,71%
Quincenal 28 7,29% 100,00%
Semanal 0 0,00% 100,00%
TOTAL 384 100,00%
Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Verdnica Navas
GRAFICO N° 20
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Verdnica Navas

Andlisis: En cuanto a la frecuencia de compra, la mayoripetigonas adquieren

las prendas de vestir mensualmente (92,71%), canpusde observar en el
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grafico solo el 7,29% lo realiza quincenal. Enrpedio se podria mencionar que

las personas adquieren prendas de vestir una veesal

9. ¢ Cuanto gasta en ropa al mes en promedio?

TABLA N° 18
DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE PORCENTAJE
ACUMULADO
menos de 10 0 0,00% 0,00%
10 - 30 dolares 7 1,82% 1,82%
40 - 60 ddlares 25 6,51% 8,33%
70 - 100 dolares 54 14,06% 22,40%
110 - 150 dolares 115 29,95% 52,34%
150 - 250 ddlares 132 34,38% 86,72%
mas de 250 délares 51 13,28% 100,00%
TOTAL 384 100,00%
Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Verdnica Navas
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Verdnica Navas
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Andlisis: Como se puede observar las respuestas son vaneaasn general se
puede mencionar que las personas gastan entre 150 dolares y 150 — 250

dolares con el 29,95% y 34,38% respectivamente.

10. ¢ Cuanto gasta en ropa por catalogo al mes enopnedio?

TABLA N° 19
DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE PORCENTAJE
ACUMULADO

menos de 10 0 0,00% 0,00%

10 - 30 ddélares 5 1,30% 1,30%

40 - 60 dolares 45 11,72% 13,02%

70 - 100 ddlares 146 38,02% 51,04%
110 - 150 ddlares 115 29,95% 80,99%
mas de 150 délares 73 19,01% 100,00%

TOTAL 384 100,00%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Verdnica Navas

GRAFICO N° 22
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Verdnica Navas
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Andlisis: En cuanto al consumo por catalogo, igualmenteréssiltados son
variados pero la mayoria de personas gastan atrededentre 70 — 100 délares;

en promedio se puede decir que gastan 115,40 ddtansuales.

11.¢:Si alguien le contacta para ofrecerle ropa ag® a sus gustos y a su

medida?
TABLA N° 20
DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE PORCENTAJE
ACUMULADO
Le encantaria 353 91,93% 91,93%
No le interesaria 17 4.43% 96,35%
Le seria incobmodo 14 3,65% 100,00%
TOTAL 384 100,00%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Verdnica Navas

GRAFICO N° 23
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Andlisis: El resultado de esta pregunta es muy favorable elaproyecto, pues
muestra el interes del todas las personas de tantamn alguién que les ofrezca

ropa acorde a sus gustos y a su medida.

2.8 ANALISIS DE MERCADO

2.8.1 Mercado Proveedor

A partir de su ingreso a la Organizacion Mundial @emercio, China ha
efectuado avances significativos en la apertursudeercado a los productos y
servicios externos. Las tarifas arancelarias hafride desgravaciones
importantes, sin embargo, todavia subsisten uma dercondiciones, como las
licencias de importacion, el sistema de verificacte precios e intrincados
mecanismos de distribucion, que de una u otra faxomintan afectando el

acceso y el incremento de la participacion de prtmduy servicios.

De igual manera el mercado de exportacion en Chanarecido de 200
billones a 800 billones de Dolares en los ultim@s afios y segun cifras
extraoficiales, durante los afios 2008 y 2009, lsmmai superd la barrera de los
1000 billones, pudiendo la cifra oficial ser dupti@ para finales del 2010.
Este incremento se debe a la migracion de manuésctanteriormente
existentes en Asia y en otras partes del mundat@gina, convirtiéndola asi

en el centro de manufactura en Asia.
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El éxito de los productos fabricados en China dseda bajo costo en su
manufactura y la eficiencia en su linea de produrcciLa unidén de estos dos
factores ha creado la combinacion perfecta parecefra consumidores de

todo el mundo, productos de alta calidad a preatossibles.

Hasta hace poco, solo algunos paises europeossspgl hemisferio norte de
América han tenido acceso a este inmenso mercadtcas debido a la
diferencia idioméatica existente entre ambos mundaslos inconvenientes o

dificultades que implica viajar a un pais lejangegconocido.

a) Seleccion de Proveedores

La empresa pretende importar ropa femenina deséjgagl, China, para lo
cual una de los puntos esenciales a tomar en cgerda la seleccion del

proveedor dentro de esta zona geografica.

El proveedor seleccionado es “The Whole Sale Dressa compaiiia
privada y formada legalmente en China dedicadausk@mente a la
produccion y comercializacion de prendas de vestia damas; cuenta con
la certificacion otorgada por el gobierno Chinoeytificaciones de calidad,

lo que garantizan la seriedad de la compafia.
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GRAFICO N° 24
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Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Verénica Navas

Cuenta con una fabrica propia localizada en LinHhgjiang. Produce
aproximadamente més de 6000 estilos en prendasestyr, vademas,
mantiene cooperacion con otras fabricas grandes spieencuentran
localizadas en SHANGHAI, GUANGZHOU Y ZHEJIANG en @h

quienes producen ropa para exportacion. Estazalipermite que Whole
Sale cuente con productos de estilo actual de mpopdaaneje altos
volimenes de prendas para abastecer su demand#&sadebtiene precios
notablemente méas bajos por los volimenes manejaBosla actualidad,
son considerados como el mejor proveedor tantorpageristas, minoristas
y pequefas tiendas de moda en linea en todo elanUPaolsee participacion

de mercado en los siguientes paises:

» Paises de Europa del Este: Polonia, Republica Cheslavaquia,

Rusia, Rumania, etc.
« Africa: Egipto
« América del norte: EE.UU., Canada y México

« Europa: Francia, Alemania, el Reino Unido, Espafa
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« Oceania: Australia, Nueva Zelanda

« Sudeste Asia: Indonesia, Filipinas, Tailandia, etc.

La empresa efectla sus negocios a través de laewetsi que los catalogos
de ropa se encuentran cargados en su sitio webretede puede observar
una breve descripcion para cada prenda, esto mm¢Rngcio, Colores, Talla,
Disponibilidad, Materiales, etc.). El 70% de susductos son iguales a los
gue se muestran en las fotos del catalogo en yire&80% son imitaciones
de revistas. Cada dia se realizan de 40 a 80lizeizianes de nuevos
estilos, lo que permite que el negocio sea muchs didamico, por la

diversidad de productos y la exclusividad que sslpwrindar al cliente.

La empresa ademas cuenta con politica de descypemtovolumen de

compra para sus clientes de acuerdo a la tabla gaetinuacion se detalla:

TABLA N° 21
Member Rating Points range Discounts
Register Member 0-1000 0
Power Member(Bronze 1001 - 3000 5% off
Power Member(Silver) 3001 - 6000 10% off
Power Member(Gold) 6001 — 10000 15% off

Fuente: The Whole Sale Dress
Elaborado por: Verénica Navas

El pago de las compras pueden efectuarse a travéxaygpal, Tarjeta de

crédito, Western Union / MoneyGram y transferemeiacaria.
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El costo de envio de la mercaderia dependera ddéhdede la misma, la
logistica utilizada y el peso de cada prenda queerdera del tipo de
producto. El envio se realiza a través de DHL, EMi& maritima o aérea

dentro de 2 a 5 dias después de haber recibicagel p

2.8.2Mercado Competidor

Se considera como mercado competidor a toda emguesafectie ventas por
catalogo, venta directa y todos los almacenes i femenina de la ciudad de
Quito; este andlisis se profundizara al analizarofarta existente y sus

voliumenes actuales

2.8.3 Mercado Distribuidor

La distribucion del producto se la realizara podimeale asesoras comerciales,
quienes podran efectuar pedidos y compras enitieeliante conexion on-line,
ademas, ofreceran al potencial comprador la faclide poder percibir de
forma mas real mediante una pagina web catalogatjras, colores, tallas,
stock, precios y descuentos, lo cual se consideréactor decisivo para el

cierre de una venta.

Las distribuidoras seran también quienes comprempretiucto para sus
clientes. Tal como se menciono en el capitulollsigema de ganancia
utilizado para el estudio, sera el manejo de camisiercantil sobre el precio

de los productos. Esto de cierta forma garantiaazada vendedora o asesora
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una entrada permanente de dinero sin la necesidadsed empleadas
dependientes de la empresa, y a la empresa letigarandistribuidoras
permanentes quienes a su vez seran clientes qdarpaensolidar el pago de

los productos distribuidos.

2.8.4 Mercado Consumidor

El mercado potencial es la ciudad de Quito, enosia zentro- norte, ya que es

donde la empresa puede concentrar de forma efemtiv@apacidad logistica,

adicionalmente; es importante considerar que ttakaslistribuidoras también

seran consideradas como clientes.

2.9 ESTRATEGIAS DE MARKETING

2.9.1 Segmentacion del Mercado

Definicion de Mercado

Se entiende por mercado el lugar en que asistefudazas de la oferta y la

demanda para realizar las transacciones de bies@wigios a un determinado

precio.

Comprende todas las personas, hogares, empresesditaciones que tiene

necesidades a ser satisfechas con los producto®sdefertantes. Son

mercados reales los que consumen estos productescados potenciales los
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gue no consumiéndolos aun, podrian hacerlo eneskepte inmediato o en el

futuro°

Tamano de Mercado

El tamafio de mercado constituye la poblacién angseedirigiran los esfuerzos
de la investigacion. El mercado se determinaréatao en cuenta parametros
demograficos, socioecondmicos, geograficos, psifmgs, etc., a fin de
determinar un aproximado de la poblacion real gomstituira el mercado

objetivo para el proyecto.

La segmentacion del mercado es una filosofia @kental consumidor, que
permite averiguar las necesidades de los clientetral de un sub-mercado

(segmento), para que posteriormente sean satistecha

La segmentacion sera de tipo simple, ya que egtdafisa seleccionar como
mercado meta a un grupo homogéneo del total detaderpara satisfacer un
segmento Unico permitiendo asi a la compafiia @Enem un mercado

pequeno.

« La segmentacion sera de tipo demografico ya quensara en cuenta:

= Distribucion de la poblacién regional.

= Poblacién urbana.

** MONOGRAFIAS.COM. [http://www.monografias.com/tigbs13/mercado/mercado.shtmi#CONCEPTOQ].
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= Edad.

= Sexo.

= Fases del ciclo de vida familiar.

La segmentacion sera también de tipo geograficaidmen cuenta:

*= Region

= Ciudad

= Urbano rural

La segmentacion se realizard en base a ingresantimmen cuenta lo

siguiente:

» La capacidad adquisitiva.

» La voluntad para gastar, es decir, el comportamielet compra del

consumidor.

Tomando en cuenta factores determinantes son:

Sociolégicos, como:

= Grupos culturales.

» Clases sociales amplias y grupos pequeiios, inaayenfamilia.
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Psicolégicos, como:

= Actitudes.

» Beneficios deseados del producto.

Por tanto la segmentacion seleccionada sera:

TABLA N° 22

Geografica Poblacién urbana del sector norte de la ciudadud®Q
Demografica Mujeres, entre 18 y 65 afios

Sicolégico Clase economica: media/ media alta

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Navas

2.10 SELECCION DE MERCADO OBJETIVO

El mercado objetivo esté orientado a Quito en slag@entro- norte

2.11 NICHOS DE MERCADO

Para el estudio, un nicho de mercado constituisazianas que no pueden ser

cubiertas inicialmente por la capacidad logistica ¢ta que pretende iniciar las

operaciones la empresa; sin embargo, es un mepaedacial ya que dispone de

predisposicion de compra y capacidad adquisitiva.
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2.12 CUANTIFICACION DE OFERTA Y DEMANDA

2.12.1 Demanda

De acuerdo al estudio de mercado obtenido y la eetawion de mercado, se
puede determinar que como segmento especificoedébrs género y edad,
existen 150.019 personas, de ello se ha podidondie que el 58,59% de las
personas encuestadas compraria prendas de vestra@ogo, al mismo
tiempo, al preguntar si le ofrecen ropa por ca@lam 29,43% indica que lo
adquiriria si le gusta, y un 21,88% indica que dapra si una persona la
asesora, los demas indican que solamente lo coiapran el caso de
probarselo, lo cual no es aplicable en la presemi@resa, o que no lo
compraria, por tanto el porcentaje que compraripretiucto se estima en
51,3%. Al analizar la cantidad de veces que corigrdas personas al mes se
tiene un promedio de 1,07 veces al mes y finalmehpromedio de compras
de ropa serd de $115,40. Por tanto es posiblentdets la demanda
multiplicando las personas segmentadas, por lasagegtan las compras, por

el valor que compran cada vez, por el nUmero desvee la siguiente manera:

TABLA N° 23
Cantidad Segmento Veces Valor TOTAL
150.019 51,30% 1,07 115,40 9.502.836

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Navas

Por tanto se estima una demanda para el mercadogmitde $9'502.836 al

mes, lo cual es un valor muy grande pero real derdo al analisis realizado.
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2.12.1.1Demanda Proyectada

Al proyectar esta demanda para los proximos afigogble determinar
gue la tasa poblacional se incrementa en la cidda@uito en 2,04% por

tanto el incremento esta en funcién de este inanene

TABLA N° 24
Afio Demanda Proyectada
2011 9.502.836
2012 9.696.693
2013 9.894.506
2014 10.096.354
2015 10.302.320

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Navas

2.12.2 Oferta

Por su parte la oferta se puede calcular considerdel estudio de mercado, el
porcentaje de personas que indican que actualmentpran ropa por catalogo
gue representa el 29,17%, con lo cual se puedenabtd igual que en el

calculo de la demanda, el valor total en délaresodepras por catalogo asi:

TABLA N° 25
Cantidad Segmento Veces Valor TOTAL
150.019 29,17% 1,07 115,40 5.403.464

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Navas
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2.12.2.10ferta Proyectada

De esta manera es posible obtener la oferta pragaetsi:

TABLA N° 26
Afio Oferta Proyectada
2011 5.403.464
2012 5.513.695
2013 5.626.174
2014 5.740.948
2015 5.858.064

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Navas

2.12.3 Demanda Insatisfecha

Con los datos calculados previamente es posiblenebtla demanda
insatisfecha mensual restando la demanda mensnagbtada, menos la oferta

mensual proyectada como sigue:

TABLA N° 27

ANO DEMANDA OFERTA DEMANDA
INSATISFECHA

2011 9.502.836 5.403.464 4.099.371

2012 9.696.693 5.513.695 4.182.999

2013 9.894.506 5.626.174 4.268.332

2014 10.096.354 5.740.948 4.355.406

2015 10.302.320 5.858.064 4.444.256

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Navas
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Con este resultado es posible observar, que alemi@anda insatisfecha es muy
superior a lo que puede alcanzar la empresa a Ngmuletanto se demuestra
un mercado potencial suficiente para ingresar atad® y por tanto es claro

que existe factibilidad de mercado para la inserdié la empresa propuesta.

2.13 ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX

El marketing mix se define asi mismo como mezclandeketing, es decir, se trata
de utilizar distintos tipos de marketing, de heremntas, de variables para alcanzar

unos objetivos fijados previamente.

Existen cuatro variables en el Marketing Mix, hemientas que combinadas y bien
definidas desarrollan todas las estrategias deketing utilizado dentro de la

empresa.

» Producto
» Plaza - Distribucién
» Promocion

* Precio

Saber combinar las estrategias con cada una dede¥®d sera el factor distintivo, la
correcta combinacién, permitird alcanzar la eggiatele posicionamiento. Una
descoordinacion entre alguna de estas, podriafismnun fracaso en la estrategia

para posicionar la empresa.



79

A continuacion se detalla la aplicacion del mangtinix para la empresa:

2.13.1 Producto

El primer elemento del mix de marketing es el pomodu La estrategia
seleccionada en relacion al producto esta en cdanoia con la calidad.
Muchas veces se considera al producto Chino de btaljdad, aunque
actualmente esta concepcion ha ido cambiando erméamte de los
consumidores, ya que muchos de estos producto®mpeed comparados con
cualquier otro producto fabricado por los paises tignen fama de entregar

productos altamente calificados.

Las caracteristicas buscadas por la empresa ne¢at@e al producto son:

- Calidad

« Exclusividad

« Productos atractivos y de moda para el segmergocgehado
« Estacionalidad de los productos

e Marca

» Ciclo de vida

+ Servicio al Cliente

« Linea de Productos
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2.13.2 Precio

La empresa, basandose en el estudio de mercad® gostos, establecera sus
precios, sin embargo la orientacion de la empresdealsu inicio ha sido traer
productos desde China debido a que se desea apaowdE las economias de
escala bajo las cuales opera este pais, es pogueida estrategia de precios
esta basada en presentar un precio mas bajo giet rmkercado, pero tampoco
muy bajo, pues la calidad es buena y la misma logi@ del consumidor

podria hacer pensar que un precio muy bajo imptieaor calidad, por tanto la
estrategia sera clara en proponer precios algobajas que los del mercado

pero con una buena calidad.

2.13.3 Distribucién

La distribucion es uno de los aspectos fundamemntate la estrategia de
mercadeo de la empresa, pues se busca que a ttavdsstribuidores o
representantes directos de la empresa se comeeciali producto, sin la
necesidad de recurrir a otros intermediarios o gmurde distribucion que
puedan de una u otra forma encarecer el produototapto la estrategia de
distribucion esta orientada a que el producto Begl consumidor y no el
consumidor al producto, como sucede cuando un cmopvisita una tienda

para efectuar sus compras.
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2.13.4 Promocion

La principal estrategia de promocion estd basaddaewenta directa, sin
embargo existiran otros medios que la empresaaridipara reforzar este tipo

de herramienta comercial, medios que se detaltami@nuacion:

Venta directa:

El mecanismo de venta directa es un medio de caalizacion masivo, es
decir, que a través de un catalogo impreso y ldage un vendedor, el cliente
tiene la posibilidad de efectuar sus compras, efecsus pedidos en linea,

verificar texturas, colores, niveles de stock, m®y promociones.

Internet:

El Internet sera el segundo medio que la emprekzatd para promocionar a
la empresa y sus productos. A través de la cneat@dun espacio virtual el
cliente podra acceder a todas las lineas y proslugpe oferta la empresa,
promociones, descuentos, etc. Por otro lado,ilizagién de camparias de e-
mailing también sera una forma de captar poterciamsumidores de los

productos que se comercializaran.



3 ESTUDIO TECNICO

3.1 CONCEPTO

En el estudio técnico se analizan elementos quertigue ver con la ingenieria
basica del producto y/o servicio que se desea mmitar, para ello se tiene que
hacer la descripcion detallada del mismo con laliflad de mostrar todos los
requerimientos para hacerlo funcionable. De ahinportancia de analizar el

tamafo optimo de la planta el cual debe justifieaproduccion y el nimero de

consumidores que se tendra para no arriesgar mpaesa en la creacion de una
estructura que no esté soportada por la demanglmiente con cada uno de los
elementos que conforman el estudio técnico se eatwo analisis de la inversion

para posteriormente conocer la viabilidad economéanismo.

El Estudio Técnico de un proyecto consiste en diséd funcion de produccion
optima, que mejor utilice los recursos disponilflasga obtener el producto deseado,

sea éste un bien o un servicio.

En resumen, se pretende resolver las preguntagmégea donde, cuando, cuanto,
cémo y con qué producir lo que se desea, por loetjaspecto técnico operativo
de un proyecto comprende todo aquello que tengaiéel con el funcionamiento

y la operatividad del propio proyecto.

$1BACA, G. (2001).Evaluacién de proyectosMéxico: Mc Graw Hill.
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3.2 LOCALIZACION OPTIMA DEL PROYECTO

Consiste en identificar el lugar ideal para la iempéntacion del proyecto, se debe
tomar en cuenta algunos elementos importantes a@n doporte a la decision del

lugar especifico de la planta.

Para la seleccion de localizacion de la empresargfa que analizar dos aspectos:
macro localizacion y micro localizacion de la engarecon la finalidad de llegar a

establecer la ubicacion exacta.

El sector donde se encuentre ubicada la nueva smmlebe ser adecuado, que

cumpla con los requerimientos del cliente y dispal®euna infraestructura eficaz.

3.2.1 Macrolocalizacioén

En la macrolocalizacion se elige la region o zonas natractiva para el
proyecto. La nueva empresa de ventas por cat@legoendas de vestir estara

macro localizada en:

Pais: Ecuador
Regidn: Sierra
Provincia: Pichincha
Ciudad: Quito

Sector: Centro - norte



3.2.2 Microlocalizacion

Determina el lugar especifico donde se instalardprelyecto.
considerado los tres mejores sectores del centrorte de la ciudad para

localizar la empresa de acuerdo al analisis, ynesta: el sector La Republica,

La Mariscal y la Carolina.

A continuacion se presenta la matriz de selecogaltérnativas, misma que ha
sido ponderada de acuerdo a la importancia que tiada uno de los factores
dentro del estudio y se ha puntuado entre 1 y &0cel 10 representa el que

ofrece mayor beneficio de acuerdo al factor y @ambeneficio.
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Matriz de seleccion de localizacion (puntuacion)

TABLA N° 28
) Posibles ubicaciones
Factores Ponderacion
La Republica | La Mariscal | La Carolina
Vias de acceso y facilidades fde
15% 8 9 10

transporte
Servicio basicos 10% 10 10 10
Demanda del sector

) 25% 7 8 10
(aceptacion)
Seguridad 15% 9 10 10
Locales disponibles de acuerfo

o 10% 10 8 10
al requerimiento
Cercania al mercado 25% 7 10 8

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Navas

Se han




TABLA N° 29
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Matriz de seleccion de localizaciéon (analisis pondado)

) o . Posibles ubicaciones
Posibles ubicaciones Ponderacion i i i
La Republica | La Mariscal | La Carolina
Vias de acceso y facilidades
15% 1,2 1,35 15
de transporte
Servicio basicos y acceso g
10% 1 1 1
la tecnologia
Demanda del sector
) 25% 1,75 2 2,5
(aceptacion)
Seguridad 15% 1,35 15 15
Locales disponibles de
o 10% 1 0,8 1
acuerdo al requerimiento
Cercania al mercado 25% 1,75 2,5 2
TOTAL 100% 8,05 9,15 9,5

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Navas

De acuerdo al analisis de la matriz de localizgd@mosibilidad que mejor se
ajustaria a las expectativas del negocio, es imgitan el proyecto de ventas

por catalogo de prendas de vestir en el sectorad€drolina, entre las calles

Juan Gonzalez y Juan Saenz.

A continuacion se enumera los principales benefidel sector elegido:

e La Carolina constituye un centro de comercio y oerm pues en el

sector se ubican instituciones financieras, certooserciales y empresas

privadas relacionadas con el sector terciario.

e Acceso al mercado: el lugar es muy transitado @ebidjue como se

menciond anteriormente es una zona de gran comgi#gonegocios y a
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la vez cuenta con varias avenidas, asi como mefiogsansporte que

facilitan el ingreso al sector.

Se cuenta con transporte urbano regular que taadsitsur a norte y
viceversa. Igualmente a pocos metros del sectoenseientran las
estaciones del Trole bus, y otros circuitos, queliame sus distintos

recorridos facilitan el traslado a cualquier paeda ciudad.

Por ser una zona residencial, cuenta con todoselwicios basicos como

agua, luz, teléfono, internet, etc.

Finalmente en el sector se puede encontrar laestitactura adecuada
para la implementacién del proyecto, pues existeralés disefiados

especificamente para arriendo.
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GRAFICO N° 25

Plano de microlocalizacién
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Verdnica Navas

3.3 TAMARNO OPTIMO DEL PROYECTO

3.3.1Factores que Condicionan el Tamafio Optimo del Proyto

» Dimensién del mercado:El objetivo del proyecto es la creacién de una
empresa de ventas por catédlogo de prendas de weptirtadas desde
Zhejiang, China, supliendo asi las necesidades alepdblacion

identificada en el estudio de mercado.

Segun los resultados de la investigacion de mercadbzada en el

capitulo anterior, la demanda potencial es de #&4pértenecientes a la
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poblacion urbana del sector centro norte de laadutke Quito, mujeres

entre 18 y 65 afos de edad y de estratos medto.y al

Disponibilidad de insumos:la disponibilidad de insumos es un factor
importante a la hora efectuar la venta, ya que gnoma ausencia de
estos puede desestimular la demanda, acabar commdgen vy
expectativas que el cliente tiene sobre el negp€inalmente incentivar

y dar la posibilidad a otros establecimientos aicapl estrategias
agresivas para captar mercado. En segundo térruimostock de
inventario que se acumule por la falta de rotadiérvado de estrategias
errbneas de venta y promocion, conlleva a la geitarade grandes

costos que representarian a la empresa grandedgserd

Capacidad financiera: El capital disponible para la iniciaciéon del
proyecto debera estar ligada del financiamientermtelades publicas y
privadas en el caso de requerir, como también slaportes por parte de

los socios que desean invertir en el negocio.

Capacidad administrativa: La gestion adecuada de la empresa requiere
de un buen uso de las capacidades administratiaes lp puesta en
marcha y manejo de la misma, por ello se preteodératar personal
capacitado a fin de garantizar el funcionamientwexto del negocio en
los periodos de creacion e iniciacion hacia unadopde crecimiento a

medida que se posiciona la empresa y se conseolidhreercado.
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* Problemas de orden institucional:Desde su inicio la empresa contara
con un manual de funciones especifico para cadalenas cargos. Asi
mismo se dara a conocer desde el principio la misi&ion, objetivos y
politicas de la empresa para que de esta manegansge una cultura
organizacional favorable y positiva que estimuleéwn funcionamiento

de la misma.

IDENTIFICACION DEL PRODUCTO

Para que la empresa pueda cumplir sus objetivogtgsTplanteadas es necesario

plantear una mezcla éptima de las lineas de proslagte se ofreceran a los clientes,

por lo que dado esto se tiene que analizar divaxspsctos sobre el producto.

Lineas de producto

En cuanto a la linea de productos que va a terueidacion de ropa femenina esta:

Prendas de vestir

 Formal

Blusas

Chaquetas

Conjuntos con falda y pantalén

Vestidos
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e Casual

Blusas

Chaquetas

Abrigos

Sacos

» Accesorios

= Bisuteria

= Carteras

= Cinturones

IDENTIFICACION DE RECURSOS Y FLUJO DE PROCESOS

3.5.1Requerimiento de Mano de Obra

Para la puesta en marcha de la empresa, sera neassdar con el personal

que se detalla en la siguiente tabla:
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TABLA N° 30

DESCRIPCION CANTIDAD

(En unidades)

Gerente General 1
Gerente de Marketing y Ventas 1
Secretaria — Contadora 1
Coordinador de Sistemas 1
Coordinador de Operaciones y Ventas 1
Asistente de Ventas — Call Center y Requerimieeb 1
Bodeguero 1
Vendedores — Freelance 10

Agente de Aduanas (Subcontratado)

Fuente: Investigacién Realizada
Elaborado por: Verénica Navas

3.5.2Requerimiento de Materia Prima y Servicios

En cuanto a la materia prima, como el objetivoaderhpresa es dedicarse a la
venta de prendas de vestir importadas de Chinanmasla fabricacién de las
mismas, la materia prima lo constituird las preraasestir elaboradas. Entre

las prendas de vestir que se importard y que f@rparte de la materia prima

de la empresa se encuentran:

* Ropa femenino

= Formal

= Casual




* Accesorios
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TABLA N° 31
Servicios Basicos
RUBRO VALOR
(En dolares)
Agua 960
Luz 1.020
Teléfono 1.440
Internet 540
TOTAL 3.960
Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Verénica Navas
3.5.3Requerimiento de activos fijos y diferidos
TABLA N° 32
Activos fijos
DESCRIPCION valor
(En ddlares)
Equipos de computacion 8.649
Equipos de oficina 263
Muebles y enseres 4.290
TOTAL 13.202

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Verénica Navas




93

TABLA N° 33
Activos diferidos
DESCRIPCION valor
(En délares)
Constitucién de la empresa 1.200
Gastos permisos de importacion 1.400
Estudio de factibilidad 1600
Software Administrativo 1.700
Pagina Web 1.300
Afiliaciones 300
Patente de marca 60
TOTAL 7.560

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Navas

3.6 PROCESO

La forma en que una empresa fabrica sus productmdnda sus servicios, puede

constituirse en una ventaja para la misma, puastdejpermite diferenciarse de sus

competidores.

El proceso que siguen los productos hasta llegalieite es genérico, es decir,

independientemente del tipo de prenda que se vdigriuir las actividades que se

realizaran seran las mismas.

Como se trata de una empresa que va a comercipheadas de vestir importadas
desde China por catalogo, el proceso se encuentdtidd en dos areas: el proceso

de importacién y el proceso en si de las ventasoriinuacion se presentan los dos

procesos:
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TABLA N° 34

EMPRESA DE VENTAS POR CATALOGO

Procedimiento: Importacion del producto

Cadigo:

Responsable /

No. Act. Actividad
Observacion
1 Se negocia con el proveedor del pais de donde segddxportador e
importar la mercaderia (China) Importador
2 Exportador envia el convenio de pago a través dedsa Exportador
internacionales dando como garantia letras de @ambi
3 El importador firma el convenio o letra de cambilmenvia a Importador
través del mismo banco al Representante.
4 Una vez que recibe el exportador la letra de candnwvia los Exportador
documentos:
» Factura comercial
» Certificado de origen
 Certificado puesta abordo
» Pago de seguros
» Declaracion andina de valor
5 |Se recibe los documentos y se procede a realizaags de Mmportador
acuerdo a lo convenido, que puede ser el 50% aclzafde
recibida la documentacion y el 50% a la fecha deivaiento
del contrato. Agente de
6 |Con el pago de aranceles por concepto de imponesimag ~ Aduana
la documentacion enviada por el exportador, seeg®a@ la
desaduanizacion que serd realizado por el ageateatio da
la aduana del Ecuador contratado por la empresa. Agente de
7 El importado recibe la mercaderia en el puerto grearga de ~ Aduana
la logistica y transportacién de la importaciom afnpresa. Agente de
8 | Transporta la mercaderia a la empresa Aduana
Bodeguero
9 | Aimacena los productos (prendas de vestir) en kodeg Bodegueroy
10 Contadora

D

Registra y controla los ingresos, egresos y lastengias d

las prendas en base a la orden de pedido y factura

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Navas
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GRAFICO N° 26
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Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Verénica Navas

v



96

TABLA N° 35
EMPRESA DE VENTAS POR CATALOGO
Procedimiento: Venta por catalogo Cadigo:
No. o Responsable /
Act. Actividad Observacion
1 |Visita al cliente, impulsando al cliente que reakdgun pedido Vendedores
Cliente
2 |Realiza el pedido via online Bodeguero
3 |Genera orden de pedido y se envia a la empresaliia Bodeguero
4 | Revisa documentacion del pedido del cliente Bodeguero
5 |Prepara mercaderia para su respectivo despacho. Coordinador de
ventas
6 |Emite nota de entrega y guia de remision de product Vendedores
7 |Realiza proceso de facturacion. Vendedores
8 |Emite factura para el cliente y este es entreghdenaedor. Vendedores
9 |Entrega producto, factura, nota de entrega, y dgii@mision al | Vendedores
cliente y recepta pago de la misma.
10 |Recepta productos y documentacion Cliente

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Verénica Navas
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Navas
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4 ORGANIZACION JURIDICA Y HUMANA

4.1 ORGANIZACION ADMINISTRATIVA

4.1.1 Mision

Proveer al mercado local de prendas de vestir femgncon disefios
exclusivos, de alta calidad y variedad, con enfoguela mujer actual,
contando con un servicio personalizado que fadéitgida de los clientes al
momento de comprar, generando asi, una organizadiia y rentable que
alcance la satisfaccion de los clientes y el cumiglito de los objetivos de la

empresa.

4.1.2Vision

Ser una empresa lider en venta de prendas de f@siEninas a través de
catalogo que busca reinventarse constantementesgtstacer las expectativas

de losclientes.

4.1.3 Objetivos

Los principales objetivos de la empresa se resuamigaves de los siguientes

aspectos:
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A nivel comercial

e Lograr la fidelidad de los clientes a través decddidad, variedad y

exclusividad de los productos entregados al cliente

e Incrementar las ventas de manera sostenida a trde€soptimo

desempenio operativo y trabajo comercial.

A nivel de distribucion

« Ampliar la empresa a distintos puntos de la ciubdadcando de esa

manera incrementar la cartera de clientes.

A nivel organizativo

* Lograr una estructura solida en la que se cumpdanréglamentos,

politicas y la organizacién estructural.

e Mantener una cultura organizacional abierta y cacafiva que permita

el buen desemperfio a nivel personal y profesional.

* Mantener un adecuado funcionamiento en cada ardapartamento,
buscando un desempefio eficiente en las actividquesse realizan en

cada una de ellas
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A nivel de servicio

» Lograr que los clientes sientan satisfaccion pspl@ductos adquiridos.

4.1.4Valores

Los valores permiten adquirir un compromiso coaliehte y a la vez llegar al
cumplimiento de mision, vision y objetivos de layamizacion. Los valores
que se dan a conocer a continuacion incentivardasamiembros de la

organizacion.

» Respeto: Es la base principal de toda relacion que se detetemer

dentro y fuera de la organizacion.

* Responsabilidad: Asumiendo el compromiso de ofrecer prendas de
calidad, garantizar su exclusividad y variabilidad tallas, modelos y

colores.

* Puntualidad: Considerar y respetar el tiempo propio y de lande

personas.

* Honestidad: En el ambito laboral es necesario mantener la diiotael
por ello se demostrara ética y profesionalismoaaktpersonal interno y

sobre todo hacia ladientes y la sociedad.
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» Comunicacion: Utilizar una comunicacion adecuada para la asignac

y cumplimiento de tareas proporciona resultadostiefes.

» Calidad: Como principio basico de la organizacién se bumseales de

calidad y competitividad al ofrecer las prendasekir.

* Mejora Continua: Conocer las fuerzas y debilidades a través dea v

de los consumidores permitira actuar la mejoraicoat

4.1.5Politicas

Politicas de ventas

* Los pedidos seran receptados a través de los asesomerciales

personalmente o a traves de la pagina web.

» El tiempo de entrega de las prendas se las realizmspués de 2 dias de

haber realizado el pedido.

* Los pagos seran efectuados en efectivo o tarjetaéthto al momento

de la entrega de la mercancia.
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Politicas de compras

» Todas las compras que la empresa realice seranades al contado, ya
que de esta forma el periodo promedio de cobro go psera igual;
adicionalmente, se analizaran las facilidades noglale pago que ofrece
el proveedor con el fin de aumentar la liquidez ldeempresa, al

mantener un periodo promedio de pago mayor al deoco

» Las compras se realizara al proveedor que cumpldosorequerimientos

dados por la empresa.

Politicas de atencion al cliente

* Escuchar atentamente a las necesidades del chemtantener una

comunicacién constante son la piedra angular gelltica de atencion al

cliente adoptada para el desarrollo de la empresa.

* Las consultas, sugerencias 0 quejas por parte sleclientes seran

receptados a través de asesores comerciales gifepeeb que contara

con este servicio con disponibilidad de 24/7 |ds @fs del afo.

Politicas de personal

» El personal debera asistir puntalmente a las ja@sndeé trabajo.
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* EIl personal debera marcar su tarjeta de contr@atigidades, es decir

marcar la hora de ingreso y la hora de salida.

* No seran permitido el ingreso de personal en estdilico o de otra

forma que afecte las actividades de la empresa.

Politica de Marketing

» Creacion y actualizacion de espacio virtual panaulsar ventas a través

de la web y utilizacion de redes sociales parasfifude la empresa.

» Creacién de una imagen corporativa atractiva weginién de la misma
de forma permanente de acuerdo a las tendenciagwa® colecciones

que la empresa genere.

4.2 ORGANIGRAMA

Es la representacion gréafica de la estructura azgate una institucion o de una de
sus areas y de las relaciones que guardan entos girganos que lo integran.
Contiene asi los agrupamientos de las actividadegds de los departamentos y
otras unidades. Asi como las principales lineaauderidad y responsabilidad que
existen entre dichas unidades. A continuaciénresepta el organigrama para la

empresa.
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4.2.1 Organigrama estructural

GRAFICO N° 28

Gerente General

Secretaria - i
Contadora

Gerente de
Marketing y
Ventas

Coordinador de
Ventasy
Operaciones

Asistente de
Venta

= Vendedores

= Bodeguero

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Navas
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5.1

5.2

5 ANALISIS FINANCIERO

CONCEPTO

El presente estudio financiero tiene como objetipoesentar los datos
correspondientes a las inversiones, los costogresas previstos de la empresa y
con los mismos poder proyectar los estados finemgigroforma, el flujo de caja y
evaluar finalmente el proyecto financieramente elofin de determinar si es factible
la implementacion de la empresa y es rentable derdo a las expectativas de los
inversionistas, de esta manera a continuacionisia irealizando una proyeccion de
las inversiones requeridas para la implementaci@énladempresa. Los valores
presentados en el capitulo han sido investigaddependientemente, logrando

obtener costos reales de los posibles proveederkesampresa.

PROYECCION DE LA INVERSION

El primer aspecto analizado dentro del presentétutap es la estimacion de la
inversion inicial que requiere el proyecto pargpsesta en marcha, tomando como
base precios referenciales de mercado en cadaeautus dubros que compone este
punto; a fin de poder analizar el monto total d=ireos econdmicos requeridos, la
estructura de financiamiento y por ualtimo conclair la inversion realizada es

rentable o no.
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5.2.1Inversion en Activos Fijos

La inversion inicial en activos fijos incluye todks erogaciones que seran
destinadas a la adquisicion del equipo de compiriael equipo de oficina, el
mobiliario y enseres necesarios para la implemé@ntadel proyecto y que
permitiran llevar a cabo las operaciones de la esgpr La estimacion de esta
inversion esta basada en valores referenciales eteado, de acuerdo a la
conveniencia del proyecto. De manera generalniin@acion se describe el

monto requerido para cada rubro antes descrito:

TABLA N° 36
o Valor
Descripcion i
(En dolares)

Equipos de Computacién 8.649
Equipos de Oficina 263
Muebles y enseres 4.290

TOTAL 13.202

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Navas

En el Anexo 2 se detallan las inversiones de aocugtds tipos de activos.

5.2.2Inversiéon en Activos Diferidos

La inversidbn en Activos Diferidos esta constituigr los gastos de
organizacién y constitucion de la compaiiia, perside funcionamiento,

software y plataforma tecnolégica necesaria pangpen marcha el proyecto.
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TABLA N° 37

Descripcion valor Canti.dad TOTAL

(En ddlares) | (En unidades

Constitucién de la empresa 1.200 1 1.200
Gastos permisos de importacior| 1.400 1 1.400
Estudio de factibilidad 1600 1 1.600
Software Administrativo 1.700 1 1.700
Pagina Web 1.300 1 1.300
Afiliacion CCQ 100 1 100
Patente de marca 60 1 60
TOTAL 7.360

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Verénica Navas

El valor total de fondos destinados para esta #ider es de siete mil
trescientos sesenta ddlares, los mismos que sera@nizados dentro del plazo
de 5 afios tal como lo establece las leyes y noragtributarias y contables

vigentes en el pais, para este efecto.

5.2.3Inversion en Capital de Trabajo

Dentro de las inversiones que requiere la empessaecesario establecer el
total de recursos que se requiere para que comeefigecionar el proyecto,

dentro de los cuales se consideran los gastoseataan, es decir; los monto
destinado a la adquisicion de la mercaderia deldssprimeros meses y el
monto requerido para cubrir con los gastos adnnatigbs, gastos de venta y

gastos de personal (incluyendo beneficios socidies)rimer mes.
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Para establecer el capital de trabajo requeridwasefectuado una estimacion
bajo el método corriente o contable, a través dal se toma en cuenta el
Activo Corriente (caja y existencias) y el Pasivari@nte (sueldos y cuentas

por pagar), de acuerdo al siguiente detalle:

TABLA N° 38
Gastos Administrativos (Mensual)
Descripcion valor
(En dolares)

Arriendo 650
Servicios Basicos 330
Utiles de aseo 10
Utiles de oficina 252
Papeleria 60
TOTAL 1.302

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Verénica Navas

En el Anexo 3 se encuentra el desglose de losgadtuinistrativos.

TABLA N° 39
Gastos de ventas (mensual)
Descripcion valor
(En dolares)

Publicidad 1.000
Catalogos 3.719
Incentivos programas 250
TOTAL 4.969

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Verénica Navas
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En el Anexo 4 se encuentra el desglose de los ©gsto concepto de

catalogos.
TABLA N° 40
Gastos de personal (mensual)

Descripcion Costo unitario Canti.dad Valor
(En ddlares) | (En unidades] Total
Gerente General 1.019 1 1.019
Gerente de Marketing y Ventas 832 1 832
Secretaria — Contadora 458 1 458
Coordinador de Sistemas 645 1 645
Coordinador de Operaciones y Vent 645 1 645
Asistente de Ventas 396 1 396
Bodeguero 351 1 351
TOTAL 4.347 7 4.347

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Navas

En el Anexo 5 se encuentra el detalle de sueldmngficios sociales.
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TABLA N° 41
Costos de Importacion (bimensual)
Descripcion valor
(En dolares)

Costos Total 50.000
EXW 50.000
Transporte Interno (China) 250
Costos embarque china 180
Gastos por Carga 2.500
Impuesto advalorem 30% 15.000
IVA 7.800
Agente Afianzado 200
Costos de importacién 25.930
TOTAL IMPORTACION 75.930
COMISIONES ESTIMADAS 14.708
TRANSPORTE INTERNO 2.451

TOTAL 93.089

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Verénica Navas

De esta forma se obtiene una inversion de capitatahajo de ciento tres mil

setecientos siete dodlares, de acuerdo a la siguigbia:

TABLA N° 42
CAPITAL DE TRABAJO
Descripcion Valor
(En ddlares)

Gastos Administrativos 1.302
Gastos de Venta 4.969
Gastos de Personal 4.347
Compra de Mercaderia 93.089

TOTAL 103.707

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Verénica Navas
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5.3 RESUMEN DE INVERSION INICIAL

De esta manera se ha realizado un resumen de ionessque permita tener el

presupuesto de inversion total requerido para imefgar la empresa.

TABLA N° 43
Descripcion valor
(En délares)
Activos Fijos 13.202
Activos Intangibles 7.560
Otros Gastos de Inversion Inicial 13.000
Capital de Trabajo 103.959
TOTAL INVERSION INICIAL 137.721

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Navas

Dentro de la inversion inicial, como se puede olemese ha considerado a otros
gastos de inversion, que tiene que ver basicangentéa campafia publicitaria inicial

gue en un comienzo necesitara la empresa realizar.

TABLA N° 44
o Valor
Descripcion i
(En dolares)
Campaiia publicitaria inicial 13.000
TOTAL 13.000

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Verénica Navas
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5.4 DEPRECIACIONES Y AMORTIZACIONES

Es la reduccion del valor de un activo fijo o inmi@ado como son maquinarias,
equipos y herramientas producto de su deterioraralapor uso y o su prevista
obsolescencia, lo que implica una limitacion devila Gtil. Esa depreciacion da
origen a la necesidad de aplicar sobre el valoredi tipo de activos la
correspondiente amortizacion, la que constituira parte integrante de los costos

totales.

Es importante tener en consideracion en el proygom® “A causa del desgaste
natural, o de la caida en desuso, ciertos actiydgn su valor con el tiempo. Esta

disminucién de valor, llamada depreciacién, esastgde operacién del negodfo.

Para evaluar la depreciacion, de acuerdo a lada@gnes contables en el pais, se
debe considerar que los equipos de oficina, sutrosisie oficina y la muebleria e

implementos para el servicio se deprecian en 18,ai@ntras que los equipos de
computacion se deprecian en 3 afos, es por ellgane se observa depreciacion en

los afios 4to y 5to.

Por otra parte los activos intangibles se depresmsolamente 5 afios. El detalle de

depreciaciones y amortizaciones se detallan emex®6.

%2 HARGADON, Bernad.Principios de Contabilidad.Bogota: Editorial Norma. p. 417.
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5.5 PRESUPUESTOS DE OPERACION

5.5.1 Presupuesto de Ingresos

El presupuesto de ingresos considera los ingrggesacionales (relacionados
estrictamente a la actividad principal de la engyreg los ingresos no
operacionales (obtenidos de formas ocasionaleserggas por actividades no

relacionadas al giro de negocio).

Dentro de los ingresos operacionales, se considgragresos que la empresa
obtendra por la venta de mercaderia, para lo aiansliza el volumen de
importaciones que la empresa tiene previsto efe@nabase a su capacidad
para operar, de lo cual se desprende que aproxmeda se importaran

$50.000, para cubrir la demanda de forma bimensual.

A continuacion se presenta una tabla, en el cuatrsmientra la utilidad
esperada dividida de acuerdo a rangos de precitasdaoductos. Debido a
que la mercancia es muy variada y es de gran voluseerealizara un

prondstico de acuerdo a lo que se prevé comprar.
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TABLA N° 45

Tipo de : . L

orenda Rango de Precio de Costo Utilidad Participacion | Compras

Tipo 1 US$5-US$ 10 3009 25% 12.500

Tipo 2 US$ 10 - US$ 20 2009 25% 12.500

Tipo 3 US$ 20 - US$ 30 1009 30% 15.000

Tipo 4 US$ 30 - US$ 100 50% 20% 10.000
100% 50.000

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Navas

A fin de ejemplificar de mejor manera el entendmede la tabla anterior, se
puede decir, que las prendas cuyo precio de cestnsuentra entre los $5
hasta $10, son adquiridas con una asignacion dé& 28l monto total

disponible para las compras, que en valor correpar$12.500, de lo cual se

espera generar una utilidad bruta real de 300%.

Dentro del andlisis se considera que para cada seesgendera el 85% de la
mercaderia debido a que por el tipo de negocideskigprobabilidad de que no
todo sea vendido dentro de cada mes, por lo queghdi5% restante se espera
manejar promociones o descuentos a fin de tenerataaién de inventario

adecuada y no poseer huesos dentro de existencias.

Adicionalmente, es importante tomar en cuenta gaebdmpras se las realizan
bimensualmente debido a los costos de carga y idaoade la empresa, por lo
cual las ventas se dividen en dos meses, debidbidanma la prevision de

ventas. Por tanto el mes 1 en prendas tipo 1 sdevén $25.000 y de igual

manera con los demas tipos de prendas y mesefajelentas que se estiman
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fijas. Para el mes de noviembre y diciembre senasin cargamento también
fijo, sin embargo sera susceptible de revision dteld la estacionalidad de

estos meses.

Para el andlisis de los ingresos no operacionaesossidera la venta de
activos que se encuentran completamente depre@adgiosalor de salvamento

estimado, tal como se detalla en la tabla que arme@tion se presenta:

TABLA N° 46
BALANCE DE REPOSICION

.. .| Valorde
) Costo | Costo Total | Vida Util Ingreso

Cantidad Item ) . Liquidacio

(dolares) (ddlares) | (afios) Total
n total

17 Computadores 500 8.500 3 167 2.833
1 Impresora 149 149 3 50 50
Fax 128 128 3 43 43
3 Teléfonos 45 135 3 15 45
TOTAL 822 8.912 274 2971

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Navas

Una vez que se han analizado los ingresos opeedesoy no operacionales del
proyecto, a continuacion se presenta el presupuesiogresos para los cinco

primeros afos:
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TABLA N° 47

PERIODOS

3

Crecimiento anual esperado | 5% 5% 5% 5% 5%
INGRESOS
Ingresos por venta de
ercaderia 735.375 772.144 810.751 851.288 893.853
Venta de Activos 2.971
Total Ingresos 735.375 772.144 810.751 851.288 893.853

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Verénica Navas

En vista de que el proyecto es nuevo, este carecafdrmacion historica
respecto al comportamiento que las ventas pueden édos largo de los cinco
afos proyectados, razon por la cual, para estih@eemiento esperado se ha
tomado en cuenta la informacion proporcionada poBaco Central del

Ecuador, segun el ultimo informe mensual de inflaci

La inflacibn acumulada a abril de 2011, se ubicale88%, y el promedio de
la inflacion de los ultimos dos afios se encuentralet,29%. Por otro lado,
segun esta misma entidad, la inflacion anual peisidn de consumo para
prendas de vestir se encuentra en el 5,49%, pajeegtie es superior a la
inflacibn general. Por tanto, para la proyeccidn Ids ingresos se ha
considerado el promedio entre la inflacion paragas de vestir y la inflacion

de los dltimos afo%,

%3 BANCO CENTRAL DEL ECUADOR. [http://www.bce.fin.édocs.php?path=/documentos/Publicaciones
Notas/Notas/Inflacion/inf201104.pdf].
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En el Anexo 7 se encuentra el detalle de los ingreggnerados por concepto

de ventas.

5.5.2 Presupuesto de Egresos

Para el analisis del presupuesto de egresos seorimderado los costos
incurridos en la adquisicion de la mercaderia pada tipo de producto, como
previamente se detallo, pero adicionalmente existerostos de importacion,
las comisiones estimadas y el servicio de deliyana los clientes que deseen

entrega dentro de las 24 horas siguientes.

A continuacion se presenta los costos de impormaei® los que incurrira la

empresa por carga, es decir bimensualmente:

TABLA N° 48
Descripcion Costo

Costos Total 50.000
EXW 50.000
Transporte Interno (China) 250
Costos embarque china 180
Gastos por Carga 2.500
Impuesto advalorem 30% 15.000
IVA 7.800
Agente Afianzado 200
Costos de importacién 25.930
TOTAL IMPORTACION 75.930
COMISIONES ESTIMADAS 14.708
TRANSPORTE INTERNO 2.451

TOTAL 93.089

Fuente: Investigacion realizada



118

Elaborado por: Verénica Navas

A continuacién se presenta un detalle de los castosridos por afio:

TABLA N° 49
PERIODOS
3
Crecimiento esperado anual 5,0% 5,0% 5,0% 5,0%
MERCADERIA 511.733 537.319 564.185 592.394 622.014

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Verénica Navas

En el Anexo 8 se encuentra el desglose por congpnaedcaderia.

Adicionalmente, se consideran los gastos admitighsa— sueldos y salarios,
gastos por servicios basicos — arriendo, servib#@sicos y Utiles de aseo,
materiales de oficina — suministros y materialest@s de venta — publicidad,
incentivos y catalogos, depreciaciones de activasgrtizaciones de activos
intangibles e impuestos, rubros que seran anakzdddividualmente a

continuacion:

» Gastos Administrativos: Incluyen todas las erogaciones efectuadas por
concepto de sueldos, salarios y beneficios estdblepor ley a favor de

los trabajadores por la prestacion de sus servicios

Estos valores han sido determinados en base astinmeion de valores

de mercado.
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El proyecto inicia sus actividades con 7 personas igtegran la parte
administrativa del negocio, quienes recibirAn ueenuneracion fija
mensual mas todos los beneficios sociales estdbkeen el pais, mas 10
vendedores que seran manejados a través del nacafieelanc¥,

quienes percibiran una comision sobre las ventastgctuen.

TABLA N° 50
Cantidad Descripcion Valor
(En dolares)
1 Gerente General 800
1 Gerente de Marketing y Ventas 650
1 Secretaria — Contadora 350
1 Coordinador de Sistemas 500
1 Coordinador de Operaciones y Ventas 500
1 Asistente de Ventas 300
1 Bodeguero 264
TOTAL 3.364

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Navas

A continuacion se detalla el gasto anual por comcdp remuneraciones
y beneficios sociales en los cuales debera incekroyecto a lo largo
de los 5 aflos proyectados, en el cual se consigeracremento anual

del 5% en este rubro debido al efecto inflacionario

% Se denomina trabajadfreelanceo freelancer(o trabajador auténomo, cuentapropia e indepeteienia
persona cuya actividad consiste en realizar trabpjopios de su ocupacion, oficio o profesion, de
forma auténoma, para terceros que requieren sugissrpara tareas determinadas, que generalmente
le abonan su retribucién no en funcién del tiempwpleado sino del resultado obtenido, sin que las
dos partes contraigan obligacion de continuarl&ci@n laboral mas alla del encargo realizado.
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TABLA N° 51
PERIODOS
3

Inflacion 5% 5% 5% 5%

TOTAL 52.167 58.307 61.223 64.284 67.498
Gerente General 9.600/ 10.080 10.584 11.113 11.669
Gerente de Marketingy Venty 7.8000 8.190, 8.600] 9.029 9.481
Secretaria — Contadora 42000 4.410 4.631 4.862 5.105
Coordinador de Sistemas 6.000 6.300 6.615 6.946| 7.293

Coordinador de Operaciones
6.000 6.300 6.615 6.946| 7.293

Ventas

Asistente de Ventas 3.600 3.780 3.969 4.167| 4.376
Bodeguero 3.168 3.326) 3.493 3.667] 3.851
APORTE PATRONAL 4,905 5.150 5.407| 5.678 5.962
DECIMO TERCERO 1.848 1.940, 2.037| 2.139 2.246
DECIMO CUARTO 3.364| 3.532 3.709] 3.894 4.089
VACACIONES 1.682] 1.766] 1.854] 1.947| 2.044
FONDOS DE RESERVA 0 3.532 3.709 3.894| 4.089

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Navas

Gastos Servicios Basicoscomprende las erogaciones efectuadas por
concepto de arriendo, servicios basicos — aguatéléfono e internet y
Utiles de aseo. A continuacion se presenta ellassgnual de cada uno

de los rubros:
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TABLA N° 52
PERIODOS
3

Inflacion 5% 5% 5% 5%

TOTAL 11.882 12.476 13.099 13.754 14.442
Arriendo 7.800 8.190 8.600 9.029 9.481
Servicios Basicos  3.960 4.158 4.366 4.584 4.813
Utiles de aseo 122 128 134 141 148

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Verénica Navas

Gasto Suministros y Materiales de Oficina: Incluye todos los
materiales, herramientas y suministros necesarera efectuar las
operaciones del area administrativa. El detalleabrse presenta a

continuacion:

TABLA N° 53
PERIODOS
3 4
Inflacion 5% | 5% | 5% | 5%

Total Suministros y Materiales de
o 1.476| 1.550| 1.627| 1.708| 1.794
Oficina

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Navas

Gastos de Venta: Incluyen todas las erogaciones encaminadas a
impulsar las ventas, tal como la impresiébn de ogtH, medios
publicitarios a utilizar e incentivos que seran regados a los
vendedores. A continuacion se describe el mont@alarquerido para

cubrir este rubro:
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TABLA N° 54
PERIODOS
3
Inflacion 5% 5% 5% 5%
TOTAL 18.719 | 20.001 | 21.744 | 24.287 | 28.236
Publicidad 12.000| 12.600 | 13.230 | 13.892 | 14.586
Catélogos 3.719| 4.251 5.206 6.922 10.004
Incentivos programas  3.000 3.150 3.308 3.473 3.647

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Verénica Navas

Gastos de Depreciacion y Amortizacion:

La depreciacion es la pérdida de valor que sufserattivos fijos ya sea

por su uso, el paso del tiempo o la obsolescencia.

El método de depreciacidn utilizado es el de lirezda, el mismo que

consiste en dividir el valor del activo entre ldaviitil del mismo.

La vida util de los activos se determiné conformeekpuesto en el
Capitulo 1V, articulo 28, numeral 6, literal a) deéglamento para la
Aplicacion de la Ley de Régimen Tributario InternA.continuacién se

presenta el detalle:
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TABLA N° 55
Descripcion Costo de Vida util Depreciacién
Adquisicion (afios) Anual
Computadores 8.500 3 2.833
Impresora 149 3 50
Modulares de computadoras 1.750 10 175
Escritorios 875 10 88
Archivador 140 10 14
Charola papelera 100 10 10
Sillas giratorias 420 10 42
Juego de sala de estar 600 | 10 60
Anaquel estandar fijo 405 10 41
Fax 128 3 43
Teléfonos 135 3 45
Total Gasto Depreciacion 3.400

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Verénica Navas

Por otro lado, debido a la naturaleza de algunosl@ctivos, a partir
del afio 4 se observa un decremento en el rubrepiecdacion, ya que
activos tales como: computadores, fax, teléfonosmpresoras se

encuentran depreciados por completo, tal cual tdlalen el siguiente

resumen:
TABLA N° 56
PERIODOS
Total Gasto Depreciacion 3.400 | 3.400 | 3.400 | 429 429

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Verénica Navas
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En cuanto a la amortizacion, entiéndase como lgiraeeso financiero

mediante el cual se extingue gradualmente una deurdaedio de pagos

periédicos, que pueden ser iguales o diferefites.

La amortizacion de estos activos se calcula en adeeseiialado en el
Capitulo IV, articulo 28, numeral 7, literal b) deeglamento para la
Aplicacion de la Ley de Régimen Tributario Interem, el cual se hace

mencion que los activos diferidos se amortizaraelgriazo de 5 afos.

A continuacion se presenta un resumen de las aaoidnes:

TABLA N° 57
Descripcion Costo de Vida util Amortizacio
Adquisicion n Anual

Constituciéon de la empresa 1.200 5 240
Estudio de factibilidad 1.600 5 320
Software Administrativo 1.700 5 340
Gastos permisos de importaci 1.400 5 280
Pagina Web 1.300 5 260
Afiliaciones 300 5 60
Patente de marca 60 5 12

Total Gasto Amortizacion 7.560 1.512

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Verénica Navas

A continuacion se presenta un resumen de las aaoiines de los 5

afnos del proyecto:

S WIKIPEDIA. [http://es.wikipedia.org/].
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TABLA N° 58
PERIODOS

K

Total Gastos Amortizacion | 1.512 | 1.512 | 1.512 | 1.512 | 1.512

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Verénica Navas

5.6 ESTRUCTURA DE FINANCIAMIENTO

De acuerdo al alcance de capital que dispone laemapse ha considerado que la
misma podra contar con aproximadamente un 50%aghétiat de inversion, mientras
que requerird un financiamiento externo por un 50fsmo que se detalla a

continuacion:

TABLA N° 59
Descripcion Valor Porcentaje
Empresa 68.860 50%
FINANCIAMIENTO BANCARIO 68.860 50%
TOTAL 137.721 100%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Navas

Tabla de amortizacion del crédito

Para analizar el crédito y su tabla de amortizagénha considerado una tasa
aceptable de acuerdo a un analisis realizado adnsos Pichincha, Pacifico y de
Guayaquil, de los cuales se ha obtenido la tasaanuek corresponde al banco de

Guayaquil con 11,82% efectivo anual.
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Por tanto es posible obtener la tabla de amortimade crédito detallada a

continuacion:

TABLA N° 60

Capital 68.860,45
Tasa de interés 11,40%
Afios 5

Anualidad 18.819,43

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Navas

TABLA N° 61
Capital Amortizacion Intereses
1 68.860 10.969 7.850 18.819 57.891
2 57.891 12.220 6.600 18.819 45.671
3 45.671 13.613 5.207 18.819 32.058
4 32.058 15.165 3.655 18.819 16.894
5 16.894 16.894 1.926 18.819 0

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Verénica Navas

* Gasto Financiero

Corresponden a las erogaciones que deberd in@irfiroyecto sobre los
recursos financieros ajenos, con la finalidad deestar las operaciones del
negocio. Para el calculo de la tabla de amoriiwase tomo en consideracion

el método lineal o de cuota fija.

Este método tiene sus ventajas ya que se asigaacpda periodo una cuota

constante y los intereses son calculados sobressatdn lo cual se reduce el
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impacto del gasto a lo largo del tiempo. Ademasilplita que el proyecto

conforme avanza el tiempo este en capacidad dearhtgayores recursos para

cancelar un mayor valor del capital de la deuda.

Luego de analizar cada uno de los componentesntegran el presupuesto de

egresos, a continuacion se muestra un resumenagjener

TABLA N° 62
PERIODOS
K]
Inflacion 5% 5% 5% 5% 5%

EGRESOS
Mercaderia 511.73P337.319 564.185 592.394 622.014
Gastos Administrativos 52.16758.307] 61.223 64.284 67.498
Gastos Servicios basicos y
materiales de oficina 13.357| 12.47§ 13.099 13.754 14.442
Gasto de Venta 18.71920.001 21.744 24.287| 28.236
Gasto depreciacion 3.400 3.400 3.400 429 429
Gasto amortizacion préstamo y

L 12.481) 13.732 15.125 16.677] 18.406
constitucion
Gasto Financiero 7.850 6.600 5.207 3.655 1.926

Total egresos 619.701651.834 683.982 715.480 752.951

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Navas

Tal como se muestra en la tabla anterior, cadaorupre conforma el

presupuesto de egresos tiende a incrementarse emam por ciento anual,

tomando en cuenta el mismo porcentaje de inflagghablecida para el calculo

de los ingresos.
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5.7 ANALISIS DE LOS ESTADOS FINANCIEROS PROFORMA

5.7.1Estado de Resultados Proyectado

Esta herramienta permite estimar el resultado sleperaciones del proyecto,
ya que considera los ingresos, costos, gastosedapion, intereses bancarios
y los impuestos que se tiene que pagar por leyainfiente, conocer si el

proyecto obtuvo un rendimiento o una pérdida.

Adicionalmente, permite identificar y evaluar ss Iplanes a ejecutarse son o
no satisfactorios a fin de buscar mecanismos quenifza alcanzar los

resultados esperados o a su vez mejorarlos.

Como se menciond en los puntos analizados antexidem-Presupuesto de
Ingresos y Egresgsse ha considerado que a partir del afio 2 existe u
incremento de ventas en un 5% valor que va sa&felante de incremento de
los costos, gastos e ingresos, tomando en cuemtffaleion anual para prendas
de vestir del udltimo afio, pues aunque la empressdeuener mayores
incrementos en ventas anuales, el estudio se haadka con proyecciones
prudentes y no optimistas y de esta manera es medoeconsiderar el
crecimiento de los gastos a la par de los ingregosontinuacion, se presenta

un resumen del estado financiero analizado erpesti®:
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TABLA N° 63
Estado de Resultados Proyectado
PERIODOS
K]
Ventas 735.379 772.144 810.751 851.288 893.853
(-) Costo de Ventas 511.733 537.319 564.185 592.394 622.014
Utilidad bruta en ventas 223.643 234.824 246.564 258.894 271.839
(-) Gastos de Administracion | 81.405 89.464 94.474 99.823 102.568
(-) Gastos de Venta 18.719 20.001 21.744 24.287] 28.236
(-) Otros Gastos 15.410 6.600 5.207 3.655 1.926

Utilidad antes de
o » _ 108.108 118.76Q0 125.142 134.100 139.108
participacion e impuestos

15% utilidad trabajadores 16.216( 17.814f 18.771 20.115 20.866

Utilidad antes de impuesto a
91.892 100.944 106.37(Q 113.985 118.242

la Renta
25% Impuesto a la Renta 22,973 25.237] 26.593 28.49 29.560
Utilidad Neta 68.919 75.7100 79.778 85.489 88.681

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Verénica Navas

En relacion al analisis del estado de resultadespuede concluir que el
margen neto de utilidad para cada afio es del 10&xiappdamente, mientras
el margen bruto de utilidad se ubica en el 30% pmada afo. Se puede
concluir que a lo largo de los cinco afos del pcayeel mismo obtiene un
beneficio constante, debido a que existe una sifgmen cuanto al crecimiento

experimentado tanto para ingresos y gastos.
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5.7.2 Balance General Proyectado

El balance general muestra la situacion financtelaproyecto a una fecha
determinada, ademas muestra las variaciones quendof activos, pasivos y

patrimonio.

Al proyectar este estado financiero se puede obtaniaformacion financiera

probable para el futuro del proyecto.

Con respecto a la composicion del balance, se puselgcionar que los

Activos se encuentran compuestos por el activoerts, fijo y diferido.

Dentro del activo corriente se encuentra la cu€d@-Bancos, ya que se
considera que todas las ventas realizadas por [@esm son cobradas al
contado o maximo en el lapso de 72 horas, tiempal enal se hacen efectivos
los pagos con tarjeta de crédito, sin embargo;ahast poseer informacion
respecto a la acogida que tendran los pagos getatase considera que todas

las ventas seran efectuadas al contado.

Para el activo fijo, se considera toda la inversebectuada en equipos de
computacion y muebles y equipos de oficina, los mos que van
acompafados de la depreciacién que reduce gradualreemonto de estas

cuentas.

Dentro del activo diferido se incluyen todos lostga pre-operativos, que de

igual forma van acompafiados de la amortizacion.
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En términos generales, se puede establecer quet@accon mayor incidencia
dentro del activo es la cuenta del activo corrienteaja/bancos la cual
representa el noventa y dos por ciento del totthdkvo para el afio 1, hasta
alcanzar el 96% para el afio 5, por tanto; seriasaio analizar la posibilidad
de efectuar algun tipo de inversion que generabdidad al proyecto en lugar

de mantener estos recursos estéaticos dentro depliesa.

Con respecto al Pasivo, este esta conformado pguasivo corriente -
impuestos por pagay el pasivo no corriente compuesto porpeéstamo

bancaria

Para el patrimonio, se toman en cuenta las partidasapital, utilidades

retenidas y del ejercicio.

La cuenta mas representativa dentro de los pasisad impuesto a la renta
generado por la actividad de la empresa, represdmtel 40% para el afio 1,

sin tener crecimiento durante mayor crecimient@udig los afios posteriores.

Finalmente, se puede indicar con respecto al pamimn que este se ve

afectado positivamente afio tras afio por las utitdegeneradas dentro de la

empresa.

En el Anexo 11, se encuentra el Balance Genergkptado.
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5.7.3Flujo de Fondos Futuro

El flujo de caja o flujo de fondos, es un indicadmportante de liquidez, ya
gue permite medir el nivel real de efectivo en ampresa. EIl objetivo de este
estado financiero es el de estimar las entradaidas de efectivo a lo largo de
los cinco afos del proyecto. A continuacion seoegpel flujo de fondos

proyectado:
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TABLA N° 64
PERIODOS
2 3

INGRESOS
Ventas 735.375| 772.144| 810.751| 851.288 893.853
Venta de Activos - - 2.971 -
Aportes de Accionistas 68.860
Préstamo 68.860
Total Ingresos 137.721 | 735.375| 772.144| 810.751| 854.259 893.853

EGRESOS
Activos Intangibles 7.560
Otros Gastos de In
Inicial 13.000
Equipo de Oficina 8.912
Muebles de Oficina 4.290
Suministros de Oficina 252
Compra de Inventario 511.733| 537.319| 564.185 592.394 622.014
Gastos Administrativos 52.167| 58.307| 61.223 64.284 67.498
Gastos Servicios basicog
materiales de oficina 13.357| 12.476| 13.099 13.754{ 14.442
Gasto de Venta 18.719 | 20.001 21.744 24.287 28.236
Gasto depreciacion 3.400 3.400 3.400 429 429
Gasto amortizacion
préstamo y constitucion 12.481 | 13.732 15.125 16.677] 18.406
Gasto Financiero 7.850 6.600 5.207 3.655 1.926
15% utilidad trabajadores 16.216 | 17.814 18.771) 20.115 20.866
25% Impuesto a la Renta 22973 | 25.237 26.593 28.496 29.560
Total Egresos 34.014 |658.896 |694.885 | 729.34 764.091] 803.378
SUPERAVIT/DEFICIT 103.707 | 76.479| 77.259( 81.405 90.168 90.475
Saldo Inicial Caja 103.707 [103.707 |1180.186 | 257.445 338.8500 429.01§
SALDO FINAL DE CAJA |103.707 | 180.186] 257.44%  338.8§5@29.018 519.494

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Navas

Como se puede observar, el nivel de caja para aaddaes positivo, lo cual
muestra que el proyecto posee disponibilidad deldsrpara cubrir con sus

obligaciones y requerimientos.
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INDICES DE EVALUACION

Se ha considerado evaluar el proyecto a travésglerincipales indicadores como
son el Valor Actual Neto (VAN), la Tasa Interna Betorno (TIR), el Periodo de
recuperacion del capital (PRI), la Relacién costndiicio y el analisis de
sensibilidad, estimadores principales que ofrecarénclara evaluacion del proyecto

presentado.

Un factor relevante para la evaluacién financieshmoyecto, es la determinacion
adecuada de la tasa de descuento o el costo dalcepn la cual se descontaran los

flujos de fondos a lo largo del horizonte del piige

La tasa de descuento o tasa de costo de capifal nesdida de rentabilidad minima
gue se le puede exigir al proyecto, sobre la indermsfectuada. La tasa de descuento
refleja la oportunidad pérdida de gastar o invegtirel presente, llamado también

como costo de oportunidad.

Son varios los esquemas planteados para la définde la tasa de descuento; sin
embargo, para el analisis del proyecto en si, sgigaran dos escenarios de calculo,

los mismos que se detallan a continuacion:

» CAPM (Capital Asset Pricing Model) o MAPAC (Modepara Valorizacion

de Activos de Capital).

» WACC (Weight Average Cost of Capital) o CPPC (Cd3tomedio Ponderado

de Capital)
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Modelo CAPM

El modelo CAPM fue desarrollado por William Sharpe 1964 a partir de los
fundamentos de la administracion moderna de pdidafaesarrollados por Harry
Markowitx en 1952; el mismo es de utilidad paracgkr los elementos del costo de

capital.

El modelo da una prediccion precisa sobre la r@hague debe existir entre el riesgo
de un activo y su rendimiento esperado. Este mddebrpora pardmetros como: el
rendimiento de un activo libre de riesgo (Rf), @hdimiento de mercado (Rm), el
riesgo de mercado, expresado por el beta de laesar secto] y el riesgo pais

(Rp); factores que seran analizados mas adelante.

A continuacién se presentan dos acepciones quédeoa®l modelo:

a) La rentabilidad debe ser proporcional al riesgomayor rentabilidad, mayor
riesgo, y viceversa. Si no quieres correr ningi@ésgo, invierte en letras del
Tesoro y obtendras la rentabilidad libre de ries@o.inviertes en un activo con
riesgo (una accion), esperas obtener la rentadilidee de riesgo mas una prima

de rentabilidad o prima de riesgo.

b) El riesgo total de una accion (variabilidad enpsecio) puede dividirse en sis-
tematico y no sistematico. El riesgo sistematE@leque se debe a la bolsa: una
accion sube porque sube toda la bolsa. Por oma, p@nemos el riesgo no
sistematico, que es la variaciobn en el precio deadeion debida a causas

exclusivas de la propia empresa. Sabemos queriesgp se puede eliminar
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diversificando la cartera. Por tanto, el acci@isb deberia esperar ninguna
prima de rentabilidad como consecuencia de estgaje/a que es un riesgo que

podria eliminar si quisiers.

La aplicacion de este modelo puede tener sus imecoentes, al emplearse en
economias emergentéod poco desarrolladas, como es el caso de la edanom
ecuatoriana, debido a la escasa informacion relad® al mercado bursétil del
pais, sin embargo; varios autores han efectuadptadanes al modelo para

estimar el costo de capital, aplicado a dichas @odas.

Es asi, que Damodaran, estima el costo de camtalnd empresa en economias
emergentes incluyendo el factor del riesgo paisiddea que no es lo mismo invertir
en Estados Unidos que invertir en Ecuador, al sex @ltimo, una nacion que

presenta mayor riesgo y volatilidad economicatigally soberano.

Ke = Rf + (/[J(Rm - Rf) + RP

Donde:

Rf = Rendimiento de un active libre de Riesgo

Rm = Rendimiento de Mercado

RP = Riesgo pais

[Il1JRiesgo de la industria o sector

% STOCKS SITE. [http://www.stockssite.com/mc/03_Mtms_de_valorizacion_activos_financieros.htm].

3" paises en los cuales su mercado estd. expuesesgns adicionales como: inflacién acelerada,
fluctuaciones cambiarias, leyes de repatriacién edidas fiscales adversas, y cierta zozobra
macroeconémica y politica. Estos factores exigeneofoque diferente para las decisiones de
inversion.



137
A continuacion se definira cada uno de los compsepara la aplicacion del

modelo (CAPM):

e Célculo de la Tasa Libre de Riesgo (R Se define como la rentabilidad
minima que brinda una inversién segura, es decie o tiene riesgo de

incumplimiento en el pago.

En el caso del Ecuador, para determinar la tasa tle riesgo Rf, se debe
tomar como referencia la tasa de activos seguras, generalmente se
encuentran en economias desarrolladas como latdedsdJnidos. El analisis
de la tasa de descuento, se efectuar4 en bas€agdade bonos de Tesoreria
Americana de Largo Plazo (T-Bonds) ya que abardada el horizonte de
planeacién del proyecto. De acuerdo al andlisimslduentes consultadas, se

determino que los mismos poseen una rentabilidad, 28%.

TABLA N° 65

Current Money Rates

June 07, 2011 (Close of Day)
Indicator Value

Prime Rate 3.25
10 Year T-Mote 3.01
a1 Day T-Bill 0.05
Fed Funds 0.10
London EuroDaollar 1 Month 0.26
Maortgage Rate 30 Year 4.55

Fuente: Forecasts.org
Elaborado por: Forecasts.org
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* Rendimiento de Mercado (Rm).-Este indicador se calcula mediante el
rendimiento promedio de todas o la gran mayoriaadeiones que se
encuentran en el mercado. Debido a que para eldel€=cuador no se puede
determinar el rendimiento esperado del mercadonascuencia de la falta de
estudios estadisticos respecto a este tema, gandtipara la determinacion de
la tasa de descuento la rentabilidad del mercadBstigdos Unidos, el cual
toma como parametro de medicion al indice Bur&sthndar & Poors 56%)
el mismo que estima un rendimiento promedio aneghll®,3%, en base a

calculos efectuados desde 1926 a 2808.

» Calculo de la Prima de Riesgo de Mercado (Rm-Rf)Es la diferencia entre
la rentabilidad esperada del mercado menos lalitagade riesgo; en otras
palabras, es el rendimiento que el inversionistgirgxa medida que el riesgo
crece. Tal como se mencioné anteriormente, la @rade Riesgo esta
compuesta por la Tasa Libre de Riesgo y la Remdablildel Mercado, en base
a estos conceptos, se procede a calcular la PrarRRiesgo de Mercado, tal

como se detalla a continuacion:

Prima de Riesgo = Rendimiento de Mercado — Tasa lib de Riesgo
Prima de Riesgo = 10,30% - 4,25%

Prima de Riesgo = 6,05%

% Es una agencia de calificacion de riesgo, divisiéia empresa McGraw-Hill, dedicada a la elaboragi
publicacién peridédica de calificacion de riesgosadeiones y bonos, que fija la posicion de soheenci
de los mismos.

9 EHOW. [http://www.ehow.com].



139

* Célculo del Riesgo Pais (RP).El riesgo pais es un indicador sobre las
posibilidades de un pais emergente de no cumpliogrérminos acordados
con el pago de su deuda externa {C Bl riesgo pais es la sobretasa que paga
un pais por sus bonos en relaciéon a la tasa que @adesoro de Estados
Unidos®. Asi, el Riesgo Pais dependera exclusivamente gdeilo de
confianza generado en base a la imagen proyectitiantras mayor sea la
prima por riesgo pais, mayor serd la tasa de reedim exigida por las

inversiones y menor sera el nimero de capitaleseirviertan.

En base a la informacién proporcionada por el Babentral del Ecuador, el
Riesgo Pais, se ubica en 793 puntos basicos a deyd11, valor que en

puntos porcentuales se traduce en 7,43%.

e Calculo del Coeficiente Beta representa el riesgo de la empresa. Mide la
sensibilidad de la empresa respecto al comportamiéel mercado. En el
Ecuador es imposible determinar este coeficiergbidd a que el nUmero de
empresas activas en el mercado de valores esiiisagte, por lo cual se toma
como mercado de referencia al mercado de valoreSstidos Unidos para

prendas de vestir cuyo coeficiente beta desapalaresdel 1,26.

Luego de haber analizado cada uno de los factaregienen influencia en la
determinacion de la tasa de descuento del proyset@rocede a efectuar el

calculo y la determinacion de la misma segun laisige formula:

“OMEXICO. ECONOMIA. [http://www.economia.com.mxésgo_pais_y_el_embi.htm].

“L ARGENTINA. ECONLINK. [http://www.econlink.com.&tefinicion/riesgopais.shtml].

“2 BANCO CENTRAL DEL ECUADOR. [http://www.bce.fin.&esumen_ticker.php?ticker_value=
riesgo_pais].

“3[http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New_Homee/Batgfile/Betas.html].
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GRAFICO N° 29

PFromio par correr #f Aesgo de
un mercads.

|
Ke=Rf+ b (Rm-Rf) + RP —Riesgoras

Premio por  Fackor que capiura la sensiblidad de la adhidad
c=perar respecta al mercads v que tene relacidn con la
rampaenente de desqn no diversificable

Fuente: http://www.docstoc.com
Elaborado por: Verénica Navas

Ke = 4,25% + 1,20 (6,05%) + 7,93%

Ke = 19,44%

Después de la aplicacion del modelo CAPM, se déternuna tasa de

descuento para el proyecto del 19,44%.

Una vez determinada la tasa de descuento o tassosie de capital, es
necesario analizar el WACC (Weighted Average CdsCapital) — CPPC

(Costo promedio Ponderado de las Fuentes de Farai&ito).

Modelo WACC

Las corporaciones crean valor para los acciongdaaando una rentabilidad sobre el
capital invertido que esta por encima del costoesle capital. ElI CPPC es una
expresion de este costo, se utiliza para ver sigsega valor cuando se emprenden

ciertas inversiones, estrategias, proyectos o casrevistas.
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El CPPC se expresa como un porcentaje, como uresntePor ejemplo, si una
compafia trabaja comun CPCC del 12 %, esto signifiec cualquier inversion solo

debe ser hecha, si proyecta un rendimiento mayoP&ICDE 12%.

Los costos de capital para cualquier inversionn gEaa una compafia completa o
un proyecto, son el indice de la rentabilidad gqeeproveedores de capital desearian
recibir si invirtiesen en su capital en otra paifs decir, los costos de capital son un

tipo de costo de oportunid4d.

El objetivo del WACC es conocer la tasa de descuamd que deben descontarse los
flujos de fondos. Este modelo incorpora la tasadeecuento de los accionistas
(calculada a través del CAPM) y la tasa de integge cobran las entidades
financieras sobre los préstamos, por lo tanto; estelelo presenta mayor
importancia cuando se determina que el proyeci te@mer que conseguir recursos a

través de apalancamiento.

Ademas, determina el costo de la inversion cuanalp dos o mas fuentes de
financiamiento, a fin de encontrar una tasa dein@edto que supere al WACC o

CPPC.

CAA D

WACC =Ke———+ Kd———
CAA+D CAA+D

“ BUENAS TAREAS. [http://www.buenastareas.com].
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Donde:

WACC: Weighted Average Cost of Capital (Promediondkrado del Costo de

Capital)

Ke: Tasa de costo de oportunidad de los accionisaneralmente se utiliza para

obtenerla el método CAPM

CAA: Capital aportado por los accionistas

D: Deuda financiera contraida

Kd: Costo de la deuda financiera

T: Tasa de impuesto a las ganaritias

Tal como se describio en el punto 5.6 del presempétulo, la estructura de capital

del proyecto estd conformada por el 50% aportado ipeersionistas y 50%

proveniente de fuentes de financiacion externa sprd otorgado por entidades

financieras del pais, de acuerdo al siguiente ldetal

% ENCICLOPEDIA FINANCIERA. [http://www.enciclopedii@manciera.com/analisisfundamental/
valoraciondeactivos/formula-wacc.htm



143

TABLA N° 66
Descripcion Valor Porcentaje
Empresa 68.860 50%
FINANCIAMIENTO BANCARIO 68.860 50%
TOTAL 137.721 100%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Navas

En base a esta informacién se procedera a calelilaosto de las fuentes de

financiacion utilizadas para solventar la inversion

68.860

WACC = 19,440 3 65560 + 11,82% |
SRR Ce T 137721

137.721

WACC = 19,44%*50% + 11,40%*50%
WACC =9,72% +5,91%

WACC = 15,63%

De acuerdo al calculo efectuado, el costo de |laaewel capital asciende a 15,63%.
En definitiva, se concluye que esta tasa es loefjyoyecto tiene que rendir, para
que accionistas y acreedores vean cumplidas susctatipas de inversion. El

proyecto debera superar esta tasa para crearavhisrinversionistas.

"Crear valor" significa que la inversion en la qusted ha puesto su dinero, le rinde
mas de lo minimo que esperaba ganar. Un ejempldeag a aclarar mejor esta idea:
Imaginemos que usted invierte hoy $100 (a proppsitdfinanzas "hoy" siempre es
el momento 0) y espera ganar como minimo 10% pariresersion. Esa tasa de

rentabilidad minima, se conoce como el costo detopiolad del capital (COK en la
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jerga de las finanzas). No se preocupe por est@tr entrega le explicaré, en
profundidad, este concepto. Por el momento, aswwaque ese 10% es un
porcentaje que cayo del cielo. Siguiendo con eigjo, dentro de un afio usted
espera obtener como minimo $110 por su inversiohqui le presento tres

alternativas:

Alt. 1 La inversion le devuelve $115.
Alt. 2 La inversion le devuelve $110

Alt. 3 La inversion le devuelve $105

Recordemos, usted esperaba ganar $10, ¢no? Emet paso, recupero la inversion
($100), recibio lo minimo que esperaba ganar ($1&cima recibido $5 mas. Esto
significa que su inversion le cre6 valor por $&caaiales. ¢ Qué podemos decir de la
alt. 3? Usted también recuperé su inversion; pélo recibié $5 y esperaba $10. Es
claro que esa inversion no le generd beneficiormlgsino mas bien lo perjudicé,
esto es, destruyo valor. En la alt. 2, la ind@rde pago lo minimo que esperaba v,
por lo tanto, también le conviene. obtener refitid, no implica que se esté
creando valor.(...) “Observe que en los tres escenae obtuvo rentabilidad: 15%,

10% y 5%, respectivamente; pero sélo en la alte ¢reé valor?®

5.8.1Valor Actual Neto - VAN

Este indice permite definir el beneficio o rentalail que se obtendra al

emprender el proyecto, y consiste en traer a \aksente los flujos de fondos

“PERU. GESTION. [http://blogs.gestion.péja Creacién de Valor.
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futuros esperados del proyecto a través de unad@askescuento, deduciendo
ademas la inversion inicial. Ef disponer de dinero hoy no es equivalente a
disponer de la misma cantidad en uno o varios giaseriores, por el hecho

de que una unidad hoy puede reinvertirse y obterer i)™ después de n

afios” CAGIGAL, 2000:40)

Para el calculo del Valor Actual, “i” representatédsa de descuento, tasa de
interés, tasa de rentabilidad o costo de oportdpnidae esta reflejada en

porcentajes.

La férmula del valor actual se define por:

_VF
o+

VA
El método de valor presente es uno de los critedosnOmicos mMas
ampliamente utilizados en la evaluacién de proyed® inversion. Consiste
en determinar la equivalencia en el tiempo 0 defliges de efectivo futuros
gue genera un proyecto y comparar esta equivalennial desembolso inicial,

asi:
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TABLA N° 67

Valor

VAN >0

VAN <0

VAN =0

Significado Decision a tomar

La inversion produciri

ganancias por encima de El proyecto puede aceptarse

rentabilidad exigida (r)

La inversion produciri

ganancias por debajo de EIl proyecto deberia rechazarse

rentabilidad exigida (r)
Dado que el proyecto no agrega valor
monetario por encima de la rentabilidad

La inversion no produciri exigida (r), la decision deberia basarse en

ni ganancias ni pérdidas otros criterios, como la obtencion de un
mejor posicionamiento en el mercado u

otros factores.

Fuente: Wikipedia.org
Elaborado por: Verénica Navas

Para el andlisis del Valor Actual Neto, se requamalizar los flujos de fondos

generados por el proyecto, para lo cual se conalpdra el concepto de Flujo

de Fondos o Caja, para posteriormente estudiarwaulde ellos:

El flujo de fondos o flujo de caja consiste en wsguEma que presenta

sistematicamente los costos e ingresos registradiogpor afo (o periodo por

periodo). Se considera una sintesis de todosstaslies realizados en la etapa

de pre-inversion.

Flujo del Proyecto Puro.sirve para medir la rentabilidad del proyecto con

independencia de como este se financie, por longumcluye el pago de la

deuda a los acreedores. A continuacion se presam@sumen de los flujos y

la determinacién del valor actual neto con laz4dition de la tasa de descuento,

con la finalidad:
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PERIODOS

2

3

Total Ingresos 783.244 | 818.944 | 860.796 | 901.059 | 940.653
Total Egresos -137.721| 717.732 | 759.153 | 797.769 | 836.876 | 880.743
(+) Depreciaciones 3.400 3.400 3.400 429 429
(+) Amortizaciones 1.512 1.512 1.512 1.512 1.512
FLUJO NETO -137.721| 70.424 64.702 67.938 66.124 61.851
Tasa de Descuento 19%
Flujos Descontados 58.962 54.171 56.881 55.362 51.784
Valor Actual 277.160

139.439
VAN PROYECTO

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Navas

Tal como se muestra en la tabla anterior, la difgeeentre la sumatoria de los
flujos traidos a valor presente menos la inversidoial, genera un VAN

positivo de ciento treinta y nueve mil cuatrocienteeinta y nueve dolares,
aplicando una tasa de descuento del diez y nuavi® puarenta y cuatro por
ciento, por lo tanto, se concluye que el proyestoemtable y por ende puede

aceptarse.

Flujo del Inversionista.mide la rentabilidad de los recursos propios, tatnan
en cuenta el efecto del financiamiento. A contondia se presenta un resumen

del resumen del flujo y la determinacion del vaotual neto:
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1

PERIODOS

2

K

4

5

Total Ingresos 783.244| 818.944| 860.796| 901.059| 940.653
Total Egresos -137.721| 717.732| 759.153| 797.769| 836.876| 880.743
(+) Depreciaciones 3.400 3.400 3.400 429 429
(+) Amortizaciones 1.512 1.512 1.512 1.512 1.512
(-) Pago Interés 7.850 6.600 5.207 3.655 1.926
(-) Pago capital 10.969 | 12.220 | 13.613 | 15.165 | 16.894
FLUJO NETO -137.721] 51.605 | 45.883 | 49.119 | 47.305 | 43.032
Tasa de Descuent  19%

Flujos Descontadd 43.205 | 38.415| 41.124 | 39.605 | 36.028
Valor Actual 198.378

VAN

INVERSIONIST 60.657

A

Fuente: Investigacién realizada

Elaborado por: Verénica Navas

Por otro lado, analizando el Flujo del Inversicmiste puede observar que se
genera un VAN positivo de sesenta mil seiscientosuenta y siete dolares,
aplicando la misma tasa de descuento, lo cualanglie el proyecto genera la

rentabilidad esperada.



149

5.8.2 Tasa Interna de Retorno — TIR

La Tasa Interna de Retorno es la tasa de descaemetdhace que el Valor
Actual de los Flujos Neto sea igual a la inversioaial, dando como resultado

un VAN igual a cero.

Este método considera que la inversion es aconsejala TIR es superior a la
tasa exigida por el inversionista, ademas; entrgomaea este indicador,

mayor sera la rentabilidad del proyecto.

Tanto para la realizacion del Flujo del Proyectomeoel Flujo del
Inversionista, se consideré una tasa de descuemt®9¥4%, entendiéndose
como tal, a la tasa de retorno minima exigida ponversor para participar

dentro del proyecto.

Al comparar la TIR arrojada para cada uno de logodl con la tasa de
descuento, se observa que para ambos casos lasTiRagor a la tasa de
descuento, con lo cual el proyecto seria aconsefdsdde el punto de vista de

la Tasa Interna de Retorno, de acuerdo al sigurestemen:

TABLA N° 70
Flujo t/d TIR ‘ Variacion
Proyecto 19,44% 40% 20%
Inversionista 19,44% 22% 2%

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Verénica Navas
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Como conclusién se podria indicar que existe um@aaian de 20 y 2 puntos
porcentuales con relacion a la tasa de descuehtade para el proyecto para
cada uno de los flujos, lo cual reafirma que elypobo es conveniente en

términos de rentabilidad para el inversionista.

En el Anexo 9, se encuentran los flujos del praygatel inversionista, con los

respectivos calculos tanto de VAN y la TIR.

5.8.3 Periodo de Recuperacion de la Inversion — PRI

Es el numero de afios que han de transcurrir pardagacumulacion de flujos

de fondos esperados iguale a la inversion inicdalnque este indicador no es

una medida de rentabilidad, permite conocer alrgionista el tiempo en el

cual se recuperara su inversion, ademas del nizetiego y liquidez del

proyecto.

A continuacion se presenta el detalle de este lcélcu

TABLA N° 71

Recuperacion

Inversion .,
Inversion

137.721 70.424
67.297 135.126

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Navas
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De acuerdo a este analisis se puede concluir quavision inicial del

proyecto se recuperara entre el afio dos y tres.

5.8.4 Relacion Costo — Beneficio

Esta relacion toma los ingresos y egresos preseetes del proyecto, para

determinar los beneficios por cada délar invergdcel mismo.

Si el resultado es mayor a uno, significa que hggesos son mayores a los

egresos, consecuentemente, el proyecto generagzaiq

En base a este analisis se determina que el irigsdmayor que uno, por
tanto genera rentabilidad, en consecuencia, sena&sgjue por cada dolar

invertido, se obtiene veinte y cuatro centavosetiabilidad.

TABLA N° 72
RELACION COSTO BENEFICIO
VAN INGRESOS 2.427.003
VAN EGRESOS 1.956.395

RELACION 1,24

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Verénica Navas

En el Anexo 10, se encuentra el detalle corresgnielia este indicador.
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5.8.5 Analisis de Sensibilidad

El analisis de sensibilidad es una herramientan@isia muy utilizada, ya que
permite tomar decisiones de inversion, al evalli@mpacto en los resultados
de un proyecto cuando una o mas variables cripiaes el mismo varian, esta

incidencia puede reflejarse en el VAN y la TIR.

Con el fin de efectuar el analisis de sensibilidg&dtomo en cuenta a las ventas
y la tasa de descuento, como variables criticataelel proyecto. Para el
calculo, se manejo una variacion porcentual ertogeo y quince por ciento,
con el fin de contar con distintos escenarios y serafectacion en los

resultados del proyecto. A continuacion se pr@sentresumen para cada una

de las variables:

TABLA N° 73
VENTAS
Variacion Ventas Cambio VAN
139.439

-15% 625.069 -131.994 -195%
-10% 661.838 -41.516 -130%
-5% 698.606 48.961 -65%
0% 735.375 139.439 0%
5% 772.144 229.917 65%
10% 808.913 320.394 130%
15% 845.681 410.872 195%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Navas
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Como se observa en la tabla que antecede, unacréduen las ventas del
cinco por ciento, genera un VAN positivo, sin engoata rentabilidad del
proyecto se ve afectada en un sesenta y tres potogial considerar una
reduccion en ventas del diez por ciento se obsgneael proyecto deja de
generar rentabilidad. De igual forma, un increraesnt las ventas, genera una
rentabilidad mayor a la manejada en el escenarimmadotomado para el
estudio. De acuerdo a este analisis se puedeudoncie las ventas es una
variable sumamente critica dentro del proyecto, lpocual debera tener un
permanente monitoreo y control por parte del area Marketing,
implementando modelos o alternativas de diversiiica de las lineas de
negocio, a fin de consolidar e incrementar la defaatel producto dentro del

mercado a lo largo del tiempo.

TABLA N° 74
Tasa de descuento
Variacion Tasa de Descuento VAN ‘ Cambio VAN
139.439
-15% 17% 146.375 5%
-10% 17% 144.025 3%
-5% 18% 141.713 2%
0% 19% 139.439 0%
5% 20% 137.202 -2%
10% 21% 135.000 -3%
15% 22% 132.834 -5%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Navas
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Dentro del analisis de sensibilidad a la tasa dewnto, se puede concluir que
para los distintos escenarios no existe mayor @mdih en los resultados del

proyecto, ya que para todos los casos el VAN sierappositivo.

A continuacion se presenta un grafico que muesatexdlucion de las variables

de acuerdo a los cambios sugeridos:

GRAFICO N° 30
GRAFICO DE SENSIBILIDAD

i /
i

S

+— VLNTAS

0,4 —@—TASA DESCUENTO

CAMBIO VAN

A

Q
(=]

CAMBIO VARIABLE

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Verénica Navas




6 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 CONCLUSIONES

Luego de los estudios realizados para determinfactiilidad del proyecto se tiene

informacion suficiente para poder llegar a las igigies conclusiones:

* EIl Proyecto para la implementacion de la empresaet¢éas por catalogo de
prendas de vestir importadas es totalmente factibbgin los estudios

realizados en este proyecto.

» La investigacion del sector al cual se proyectgaltecon el producto (prendas
de vestir y accesorios de tipo femenino), pernatbocer el posible escenario
en el que se desenvolvera la empresa, caracteradona estabilidad hasta

cierto punto en los indicadores macro- econémicos.

* En el estudio de Mercado que consta basicamenti dkterminacion y
cuantificacion de la demanda y la oferta, el aisalle los precios y el estudio
de comercializacion, se verificé la posibilidad Irege penetracion de la
empresa en el mercado objetivo. Es asi que s& ldgterminar que el
mercado objetivo para la empresa lo constituyereragjdesde los 18 afios
hasta los 65 afos, de clase media y alta que enda ciudad de Quito; el cual

se determind que lo conforman 150.019 personaksdeuales el 58% de las
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personas estarian dispuestas a comprar prendasest# por catalogo,
porcentaje bastante favorable a tomar en cuentéapamnpresa. En cuanto al
lugar de compra la mayoria de personas lo reatizeeatros comerciales, en
donde al comprar lo que mas valora es el precacalidad del producto. La
frecuencia de compra es de una vez al mes y elqaliontde gasto es de 115

dolares.

Por todos los factores sefialados se puede congleiexiste viabilidad de mercado

para el presente proyecto.

* EIl estudio técnico determiné que la empresa sengrazé localizada en la
Ciudad de Quito, especificamente en el sector @atalina, sector idoneo por
ser un lugar comercial y de gran afluencia de paso Adicionalmente se
determind los requerimientos necesarios para ldemmgntacion, al ser una
empresa que no produce sino mas bien que solodésade la distribucién de

productos por catalogo se requiere de una infraesta pequefa.

e En el estudio juridico y humano se establecié ssidmj vision, objetivos,
politicas y estrategias con la finalidad de cumipliestablecido y que servira
de base para las actividades que desarrollara fpeiesay de igual manera se
presenta la estructura organizacional con las dues que desarrollara cada

persona que conforma la misma.

+ El estudio financiero se inicié6 con el establecimmwedel monto de recursos

econdémicos que requiere el proyecto, en este chsooato total de la
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inversion del proyecto es ciento treinta y sieté setecientos veinte y un
dolares, de los cuales los socios aportarian c&®%l y el restante 50% se
financiaria a través de un crédito bancario. Ibgsdsos totales para el primer
aflo son de $735.375, mientras que los costos sotalman la cantidad de
$511.733, obteniendo una utilidad bruta de $223.648 el primer afio,
restando los valores por concepto de gastos, jpadtion de trabajadores y
impuesto a la renta se obtiene una utilidad net$6#919 al mismo afio; lo
gue indica que desde el primer afio de funcionamiéamtempresa genera

ganancias.

» Se dice que un proyecto es rentable cuando el VAN ¥ la TIR>T/D,
situacion que se ha dado en el proyecto, se obtav® AN positivo de $
150.140 y 68.316 tomando en cuenta tanto el flglopdoyecto como el del
inversionista respectivamente y un TIR del 40% $02@ara ambos flujos,
porcentajes que son superiores al costo del capitgida por el inversionista
la misma que es premisa fundamental para aprobarogecto. Ademas el
proyecto contaria con un periodo de recuperacidétadaversién de 3 afios

aproximadamente.

 En base al andlisis de costo beneficio la empres&rgria veinte y cuatro
centavos de ganancia por cada doélar invertidoy#b corrobora la rentabilidad

del proyecto.

Por todos los factores anteriormente sefaladosiesgepconcluir que el proyecto

es técnica, econdmica y financieramente viable @ocyg mediano plazo
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generando rentabilidad a sus inversionistas, poi@uando nuevas plazas de

empleo y un producto diferenciado.

6.2 RECOMENDACIONES

* Es muy importante recomendar que la implementadi®ria empresa se la
realice en base al presente analisis de factibilidsues como ha sido
concebido y disefiado tendra con muy alta probatilids resultados previstos
en el mismo, caso contrario no se podria deternainaicance y resultados que

tendria la empresa.

» Para hacer realidad o conceptualizar una idea gleciee hay que partir de un
analisis estratégico del entorno del sector, carbgto de identificar factores y
conocer el medio en el que se desenvolvera la sa@da vez determinar la

posibilidad de incursionar en el mercado selecdona

* La gestion y manejo eficiente de los recursos enicds, permite establecer
precios competitivos, los mismos que pueden seilpdos y aceptados por el
cliente meta, permitiendo que la organizacion ajgesu rentabilidad y

posicionamiento, en el mercado seleccionado.

» Finalmente se recomienda la pronta implementac#la @mpresa al mercado
pues de esta manera se pueden mantener los acduplesstos de mercado y
Su vigencia, pues nuevos aspectos pueden surgirlado del tiempo que

pueden cambiar las proyecciones esperadas.
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ANEXO 1

ENCUESTA

La presente encuesta tiene como objetivo conocecsptacion acerca de la compra de
ropa por catalogo. La misma posee fines didactipasg el desarrollo del proyecto de
tesis sobre el tema. Se requieoatestar cada una de las preguntas marcando eox de
acuerdo a lo que se le solicite. Muchas gracias.

Datos generales
GéneroM [ F[] Edad:

Sector donde vive:NorteD SuD VaIIeD Otro

1) ¢ Compra usted prendas y accesorios de vestir poatalogo?
sil]  Nol

2) ¢ Conoce usted alguna empresa que comercialiceepdas de vestir por catalogo?
sil]  Nol

3) ¢, Compraria prendas de vestir importadas por catégo?
sil]  Nol

4) ¢Qué es lo que mas valora mas cuando compra ym@nda de vestir? (marque solo
1)
a.- El precio []
b.-Comoseleve L[]

c.- Que esté de modd_]
d.- Otra cosa ¢,qué?

5) ¢ En qué lugar es mas frecuente que compre prerside vestir?
a.- En un centro comercial .
b.- En una plaza en donde hay tlendas de renombr|:|
C-PoriInternet...... .o
d.-Ventadirecta...........ccooevviiiiiiiiii e

e.- Por catalogo..........cccoo i i
f.- otra ¢ Cual?

DDD

6) ¢ Si le ofrecen ropa a través de un catalogo ,ted?
a.- La adquiriria Si e gUSEa ........oivviieiie i e []
b- No la compraria ............ e
c.- La compra si la persona que Ie atlende Ie 88£S8S0 contrario no..... []
d.- Prefiere probarsela y solo asi compra. .............ooviceeeeeenieennn. []
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7) ¢Qué prefiere cuando compra?

a.- Pagar de contado y que le hagan un descuento......... []
b.- Pagar con Tarjeta de Crédito (Corriente)................. []
c.- Pagar con Tarjeta de Crédito (Diferido).................... []
d.- Pagar con crédito direCto.............coooiiiiiiiiiiii, []
e.- Es indiferente cualquier de las anteriores................ []

8) ¢,Con qué frecuencia compra ropa?
a.- cada semana
b.- cada quincena []
c.- cada mes []

9) ¢ Cuanto gasta en ropa al mes en promedio?

a.- menos de $10

b.- de 10 a 30 délares []
c.- de 40 a 60 délares []
d.- de 70 a 100 délares[]
e.- de 110 a 150 délarel_]
f.- de 150 a 250 délared_|
g.- mas de $250 []

10) ¢, Cuanto gasta en ropa por catalogo al mes engonedio?

a.- menos de $10 []
b.- de 10 a 30 ddlares []
c.- de 40 a 60 dolares []
d.- de 70 a 100 ddlares [
e.- de 110 a 150 délares [
f.- mas de 150 dolares [

11) ¢ Si alguien le contacta para ofrecerte ropa ame a sus gustos y a su medida?
a.- le seria incomodo
b.- le encantaria []
c.- No le interesaria []

Muchas gracias por su tiempo
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ANEXO 2
ACTIVOS FIJOS
EQUIPOS DE COMPUTACION
DESCRIPCION CANTIDAD VALOR UNITARIO VALOR TOTAL
Computadores 17 500 8.500
Impresora 1 149 149
TOTAL 8.649
EQUIPO DE OFICINA
DESCRIPCION CANTIDAD VALOR UNITARIO VALOR TOTAL
Fax 1 128 128
Teléfonos 3 45 135
TOTAL 263
MUEBLES Y ENSERES
DESCRIPCION CANTIDAD VALOR UNITARIO VALOR TOTAL
Modulares de computadoras 7 250 1.750
Escritorios 7 125 875
Archivador 2 70 140
Charola papelera 5 20 100
Sillas giratorias 7 60 420
Juego de sala de estar 1 600 600
Anaquel estandar fijo 3 135 405
TOTAL 4.290
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ANEXO 3

GASTOS ADMINISTRATIVOS

SERVICIOS BASICOS

DESCRIPCION TOTAL
Agua 80
Luz 85
Teléfono 120
Internet 45
TOTAL 330

ARTICULOS DE ASEO

DESCRIPCION TOTAL
Papel sanitario rollo 27
Toallas 30

Jabon liquido galon

Fundas de basura (paquete)

Escobas plasticas

Trapeador 4

Desinfectante 15

Recogedor de basura

Franelas

Limpiador equipo de computacion 7

Recipientes (baldes) 14

TOTAL 122
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SUMINISTRO DE OFICINA

DESCRIPCION CANTIDAD VALOR UNITARIO TOTAL
Resmas de papel 6 4 23
Grapadora 6 4 24
Perforadora 6 5 30
Lapices caja 6 3 17
Esferos Caja 6 4 22
Caja grapas 500 u 5 0
Caja de clips 1000 u. 2 0 0
Saca grapas 6 2 10
Tijeras 6 2 9
Carpetas 10 un 15 1 18
Cintas adhesivas 6 2 11
Marcadores
resaltadores ° ! °
Borrador pizarra 5
Agenda 3 4 11
Juego CD's 50
unidades 3 13 40
sello gerencia 2 12 24

TOTAL 252




COSTOS DE CATALOGOS

ANEXO 4

COSTO DEL CATALOGO

Concepto Enero | Febrero| Marzo | Abril | Mayo |Junio | Julio | Agosto | Septiembrg Octubre| Noviembre| Diciembre
Fotografo 100 100 100 100 100 100 100
Modelos (2) 200 200 200 200 200 200 200

Disefio Gréfico 500 50 50 50 50 100 100
Impresion

(40 hojas * 0,12 c/u) 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4

Total Unitario 804 4 354 4, 354 4| 354 354 4 404 404
Crecimiento mensual vendedo| 5%

Total catalogos mensuales Afi 10 11 11 12 12 13| 13 14 15 16 16 17 159
Total catalogos mensuales Afi 18 19 20 21 22 23| 24 25 27 28 29 31 286
Total catdlogos mensuales Afi 32 34 36 37 39 41| 43 45 48 50 53 55 513
Total catdlogos mensuales Afi 58 61 64 67 70 74| 78 81 86 90 94 99 922
Total catdlogos mensuales Afi¢ 104 109 115] 120 126| 133| 139 146 154 161 169 178| 1656
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Costos catalogo Afos 1 846 |48 401 53 405 |58 410 |63 416 69 473 476 3.719
Costos catalogo Afos 2 880 |83 437 92 446 |100 |455 (110 466 121 527 533 4.251
Costos catalogo Afos 3 940 |146 504 161 |519 |177 |536 |195 554 214 625 636 5.206
Costos catalogo Afos 4 1.047 | 260 622 (286 [650 |315 (680 |346 714 382 800 820 6.922
Costos catalogo Afos 5 1.241 463 836 510 |885 |562 |940 |619 1.000 682 1.116 1.151 10.004

0T



SUELDOS Y BENEFICIOS SOCIALES

ANEXO 5

Descripcion Némina IESS 13 sueldo 14 sueldo Vacaciones | Total Mensual
Gerente General 800 97 22 67 33 1.019
Gerente de Marketing y Ventas 650 79 22 54 27 832
Secretaria — Contadora 350 43 22 29 15 458
Coordinador de Sistemas 500 61 22 42 21 645
Coordinador de Operaciones y Ventas 500 61 22 42 21 645
Asistente de Ventas 300 36 22 25 13 396
Bodeguero 264 32 22 22 11 351
TOTAL 3.364 409 154 280 140 4.347
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DEPRECIACIONES Y AMORTIZACIONES

AMORTIZACION ACTIVOS INTANGIBLES

ANEXO 6

PERIODOS
1 2 3 4 5

Descripcion Costo de Adquisicion Vida Util | Amortizacion Anual

Constitucién de la empresa 1200 5 240 240 240 240 240 240
Estudio de factibilidad 1600 5 320 320 320 320 320 320
Software Administrativo 1700 5 340 340 340 340 340 340
Gastos permisos de importaciorn 1400 5 280 280 280 280 280 280
Pagina Web 1300 5 260 260 260 260 260 260
Afiliaciones 300 5 60 60 60 60 60 60
Patente de marca 60 5 12 12 12 12 12 12
Total gastos Amortizacion 7560 1512 1512 1512 1512 1512 1512
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DEPRECIACIONES

Costo Afos de | Depreciacion PERIODOS

Descripcion Adquisicion | Célculo Anual 1 2 3 4 5
Computadores 8.500 3 2.833 2.833 2.833 2.833 - -
Impresora 149 3 50 50 50 50 - -
Modulares de computadoras 1.750 10 175 175 175 175 175 175
Escritorios 875 10 88 88 88 88 88 88
Archivador 140 10 14 14 14 14 14 14
Charola papelera 100 10 10 10 10 10 10 10
Sillas giratorias 420 10 42 42 42 42 42 42
Juego de sala de estar 600 10 60 60 60 60 60 60
Anaquel estandar fijo 405 10 41 41 41 41 41 41
Fax 128 3 43 43 43 43 - -
Teléfonos 135 3 45 45 45 45 - -
Total Gastos Depreciacion 3.400 3.400 3.400 3.400 429 429
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ESTIMACION DE VENTAS

ANEXO 7

Tipo de prenda | Rango de Precio |Utilidad | Participacion | Compras | Ventas | Prondstico Ventas Mensua Promociones y Descuentos al 50
Tipo 1 US$5-US$10 | 300% 25% 12.500 | 50.000 42.500 3.750
Tipo 2 US$ 10 - US$ 20 | 200% 25% 12.500 | 37.500 31.875 2.813
Tipo 3 US$ 20 - US$ 30 | 100% 30% 15.000 | 30.000 25.500 2.250
Tipo 4 US$ 30 - US$ 100| 50% 20% 10.000 | 15.000 12.750 1.125
TOTAL 100% 50.000 |132.500 112.625 9.938
PRESUPUESTO DE INGRESOS
Mes 1 Mes 2 Mes3 | Mes4 | Mes5| Mes6 | Mes7 | Mes8| Mes9 | Mes10| Mes1ll | Mes 12
Tipo 1 21.25( 25.00( 21.25( 25.00( 21.25( 25.00¢ 21.25¢ 25.00¢( 21.25( 25.00( 21.25( 25.00(
Tipo 2 15.93¢ 18.75( 15.93§ 18.75( 15.93§ 18.75( 15.93§ 18.75( 15.93§ 18.75( 15.93¢ 18.75(
Tipo 3 12.75( 15.00¢ 12.75¢( 15.00¢ 12.75( 15.00¢( 12.75¢ 15.00¢ 12.75( 15.00( 12.75( 15.00(
Tipo 4 6.375 7.50( 6.375 7.50( 6.375 7.50( 6.375  7.50( 6.375 7.50( 6.375  7.50(
TOTAL 56.31] 66.25( 56.31] 66.25( 56.31] 66.25( 56.31] 66.25( 56.31] 66.25( 56.31] 66.25(

Total ingresos anuale: 735.37!

VLT



COSTO DE VENTA MERCADERIA

ANEXO 8

Mes1l | Mes2| Mes3| Mes4| Mes5| Mes 6| Mes 7| Mes 8| Mes 9 | Mes 10| Mes 11 Mes 12
Tipo 1 12.500 12.500 12.500 12.500 12.500 12.500
Tipo 2 12.500 12.500 12.500 12.500 12.500 12.500
Tipo 3 15.000 15.000 15.000 15.000 15.000 15.000
Tipo 4 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000
Costos de importacion (excluyendo IVA) 18.130 18.130 18.130 18.130 18.130 18.130
Porcentaje de las ventas destinado a comis 6.758 7.950 6.758 7.950 6.758 7.950 6.758 7.950| 6.758 7.950 6.758 7.950
Transporte directo clientes 1.126| 1.325 1.126] 1.325 1.126| 1.325 1.126| 1.325 1.126/| 1.325 1.126| 1.325
TOTAL 76.014f 9.275 76.014 9.275| 76.014 9.275 76.014 9.275| 76.014 9.275 76.014 9.275

Total costo mercaderia

511.73¢
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ANEXO 9
FLUJO DEL PROYECTO

PERIODOS

0 1 2 3 4 5
INGRESOS
Ventas 735.375 772.144 810.751 851.288 893.853
Venta de Activos 2.971
IVA Compras 47.869 46.800 47.074 49.771 46.800
INVERSIONES 137.721
Total Ingresos 783.244 818.944 860.796 901.059 940.653
EGRESOS
Inventarios 511.733 537.319 564.185 592.394 622.014
Iva Ventas 77.656 81.538 85.615 89.896 94.391
Gastos Personal 52.167 58.307 61.223 64.284 67.498
Gastos Administrativos 13.357 14.025 14.726 15.463 16.236
Gastos de Venta 18.719 20.001 21.744 24.287 28.236
Gasto depreciacion 3.400 3.400 3.400 429 429
Gastos Amortizacién Constitucion 1.512 1.512 1.512 1.512 1.512
15% utilidad trabajadores 16.216 17.814 18.771 20.115 20.866
25% Impuesto a la Renta 22.973 25.237 26.593 28.496 29.560
Total Egresos 137.721 717.732 759.153 797.769 836.876 880.743
FLUJO 65.512 59.791 63.027 64.183 59.910
(+) Gasto depreciacion 3.400 3.400 3.400 429 429
(+) Gasto amortizacion 1.512 1.512 1.512 1.512 1.512
+/-Recuperacion de la inversion
+/-Recuperacion de capital de trabajo
FLUJO NETO -137.721 70.424 64.702 67.938 66.124 61.851
Tasa de descuento 19%
Valor Actual 58.962 54.171 56.881 55.362 51.784
Valor Actual 277.160
VAN 139.439
TIR 40%
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FLUJO DEL INVERSIONISTA

PERIODOS

0 1 2 [ 3 4 5
INGRESOS
Ventas 735.375 772.144 810.751 851.288 893.853
Venta de Activos 2.971
IVA Compras 47.869 46.800 47.074 49.771 46.800
INVERSIONES 137.721
Total Ingresos 783.244 818.944 860.796 901.059 940.653
EGRESOS
Inventarios 511.733 537.319 564.185 592.394 622.014
Iva Ventas 77.656 81.538 85.615 89.896 94.391
Gastos Personal 52.167 58.307 61.223 64.284 67.498
Gastos Administrativos 13.357 14.025 14.726 15.463 16.236
Gastos de Venta 18.719 20.001 21.744 24.287 28.236
Gasto depreciacion 3.400 3.400 3.400 429 429
Gastos Amortizacion Constitucion 1.512 1.512 1.512 1.512 1.512
15% utilidad trabajadores 16.216 17.814 18.771 20.115 20.866
25% Impuesto a la Renta 22.973 25.237 26.593 28.496 29.560
Total Egresos 137.721 717.732 759.153 797.769 836.876 880.743
FLUJO 65.512 59.791 63.027 64.183 59.910
(+) Gasto depreciacion 3.400 3.400 3.400 429 429
(+) Gasto amortizacion 1.512 1.512 1.512 1.512 1.512
+/-Recuperacion de la inversion
+/-Recuperacion de capital de trabajo
(-) Pago de Intereses 7.850 6.600 5.207 3.655 1.926
(-) Pago Capital 10.969 12.220 13.613 15.165 16.894
FLUJO NETO -137.721 51.605 45.883 49.119 47.305 43.032
Tasa de descuento 19%
Valor Actual 43.205 38.415 41.124 39.605 36.028
Valor Actual 198.378
VAN 60.657

TIR

22%
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RELACION COSTO BENEFICIO

ANEXO 10

PERIODOS
- 1 | 2 | 3 4 5
INGRESOS

Ventas 735.375 772.144 810.751 851.288 893.853
Venta de Activos 2.971
IVA Compras 47.869 46.800 47.074 49.771 46.800
INVERSIONES -137.721
Total Ingresos 783.244 818.944 860.796 901.059 940.653
Flujo Neto Ingresos 783.244 818.944 860.796 901.059 940.653

19%
VAN 2.427.003
EGRESOS
Compras 511.733 537.319 564.185 592.394 622.014
lva Ventas 77.656 81.538 85.615 89.896 94.391
Gastos Personal 52.167 58.307 61.223 64.284 67.498
Gastos Administrativos 13.357 14.025 14.726 15.463 16.236
Gastos de Venta 18.719 20.001 21.744 24.287 28.236
Total Egresos 673.631 711.191 747.493 786.324 828.375
Impuestos 36,25% -39.189 -43.051 -45.364 -48.611 -50.427
Inversion -137.721
Flujo Neto Egresos 634.442 668.140 702.129 737.712 777.948
Tasa de descuento 19%
VAN 1.956.395
RELACION COSTO BENEFICIO
VAN INGRESOS 2.711.442
VAN EGRESOS 2.189.406
RELACION 1,24
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ANEXO 11
BALANCE GENERAL PROYECTADO

PERIODOS
- 1 2 3 4 5
ACTIVO
ACTIVO CORRIENTE
Caja/bancos 116.959 180.186 257.445 338.850 429.018 519.494
ACTIVO NO CORRIENTES
Activos Fijos
Equipos de computacion 8.649 8.649 8.649 8.649 8.649 8.649
Equipos de oficina 263 263 263 263 263 263
Muebles y enseres 4.290 4.290 4.290 4.290 4.290 4.290
(-) Depreciacion Acumulada -3.400 -3.400 -3.400 -429 -429
ACTIVOS DIFERIDOS
Gastos de constitucion 1.200 1.200 1.200 1.200 1.200 1.200
Estudio de factibilidad 1.600 1.600 1.600 1.600 1.600 1.600
Sistema administrativo 1.700 1.700 1.700 1.700 1.700 1.700
Patente de marca 60 60 60 60 60 60
Pagina Web 1.300 1.300 1.300 1.300 1.300 1.300
Afiliaciones 300 300 300 300 300 300
Permisos de Importacion 1.400 1.400 1.400 1.400 1.400 1.400
(-)Amortizacion Acumulada -1.512 -1.512 -1.512 -1.512 -1.512
TOTAL ACTIVO 137.721] 196.036 275.360 357.451 447.839 538.315
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PASIVO

PASIVO CORRIENTE

Impuesto a la renta por pagar 22.973 25.237 26.593 28.496 29.560

15% Trabajadores por pagar 16.216 17.814 18.771 20.115 20.866

PASIVO LARGO PLAZO

Préstamo Bancario 68.860 18.819 18.819 18.819 18.819 18.819
TOTAL PASIVO 68.860 58.009 61.870 64.183 67.431 69.246
PATRIMONIO

CAPITAL 68.860 68.860 68.860 68.860 68.860 68.860

UTILIDADES ACUMULADAS 68.919 144.629 224.407 309.896

UTILIDADES DEL EJERCICIO 68.919 75.710 79.778 85.489 88.681
TOTAL PATRIMONIO + PASIVO 137.721 196.036 275.359 357.450 447.839 538.315
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