PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES

PLAN DE MARKETING Y DISENQ DE MARCA DE ROPA
INFORMAL PARA LA INSERCION EN EL MERCADO
ECUATORIANO

DISERTACION DE GRADO PREVIA LA OBTENCION DEL TiTULO
DE INGENIERIA COMERCIAL

JOSE LUIS VELEZ VERA

DIRECTOR: ING. NELSON REINOSO

QUITO, 2012



DIRECTOR DE DISERTACION:

Ing. Nelson Reinoso

INFORMANTES:
Ing. Paulina Mancheno

Ing. Eduardo Portero



DEDICATORIA

A mis padres Mariana Vera y José Jhony Vélez, a
quienes les debo toda mi vida, les agradezco glacgr

su comprensién, a ustedes quienes han sabido
formarme con buenos sentimientos, habitos y valores
lo cual me ha ayudado a salir adelante buscando

siempre el mejor camino.

A mis dos hijas Stefany Nicole y Valentina Véleny p

haber sido mi fuente de inspiracion para el deBarro

del presente trabajo.

Joseé Vélez



AGRADECIMIENTO

Primeramente agradecer a Dios por sobre todas las
cosas, por estar conmigo en cada una de las edapas
mi vida, por fortalecer mi corazén e iluminar mime

y haber puesto en mi camino a aquellas personas que
han sido mi soporte y compafiia durante toda mi

carrera.

A la Pontificia Universidad Catdlica del Ecuadory
cada uno de los distinguidos maestros de la Facdia
Ciencias Administrativas por su apoyo asi comolaor
sabiduria que me transmitieron en el desarrollande

formacion profesional.

Agradecimiento especial al Ing. Nelson Reinoso,laor
colaboracién, paciencia, apoyo y por haber guiddo e
desarrollo de este trabajo y llegar a la culminadel

mismo.

Joseé Vélez



INDICE

INTRODUCCION, 1
1 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL, 3

1.1 CONOCIMIENTO DEL NEGOCIO, 3
1.1.1 Antecedentes de la Empresa, 3
1.1.1.1 Cddigo ClIU del Sector Textil, 4
1.1.1.2 Las Expectativas del Sector Textil Ecuatwj 6
1.1.1.3 Fortalezas del Sector Textil Ecuatoriano, 7
1.1.2 Descripcion de la Empresa, 8
1.2 MISION, 9
1.3 VISION, 10
1.4 VALORES CORPORATIVOS, 10
1.4.1 Principios, 10
1.4.2Valores, 11
1.4.3 Objetivos Empresariales, 12
1.5 OBJETIVOS, 12
1.5.1 Objetivo General, 12
1.5.2 Objetivos Especificos, 13
1.6 ORGANIGRAMA, 14

2 ANALISIS SITUACIONAL, 19

2.1 ANALISIS DEL MACRO ENTORNO, 19
2.1.1 Factor Demogréafico, 20
2.1.1.1 Empleo, 23
2.1.2 Factor Economico, 25
2.1.2.1 Exportaciones, 26
2.1.2.2 Importaciones de Prendas de Vestir, 28
2.1.3 Factor Politico y Legal, 29
2.1.4 Factor Tecnoldgico, 33
2.1.4.1 Tendencias Tecnoldgicas, 33
2.1.4.2 Telecomunicaciones, 36
2.2 ANALISIS DE LA INDUSTRIA: ANALISIS DE LAS 5 FURZAS DE
PORTER, 38
2.2.1 Analisis de la Competencia, 40
2.2.1.1 Competidores Potenciales, 44
2.2.1.2 Identificacion y Analisis de los Competielard7
2.2.2 Poder de Negociacion de los Proveedores, 51
2.2.3Nivel de Negociacion de los Compradores, 51
2.2.41ngreso de Nuevos Competidores, 52
2.2.5Productos Sustitutos, 53
2.3 ANALISIS DE LA EMPRESA, 53

\Y



Vi

2.3.1 Desarrollo de Nuevas Lineas de Produccion, 54
2.3.2Marca para la Empresa, 57

PROCESO DE INVESTIGACION DE MERCADOS, 59

3.1 DEFINICION DEL PROBLEMA, 60

3.2 OBJETIVOS DEL ESTUDIO DE MERCADO, 61
3.2.1 Objetivo General, 61
3.2.2 Objetivos Especificos, 61

3.3 SEGMENTACION DEL MERCADO, 62
3.3.1 Mercado Meta, 62
3.3.2Mercado Real, 62
3.3.3Segmentacion, 63

3.4 FUENTES DE INFORMACION, 64

3.5 ESTIMACION DE LA OFERTA Y LA DEMANDA, 65
3.5.1Proyeccion de la Demanda, 65
3.5.2 Analisis de la Oferta, 69
3.5.3Demanda Insatisfecha, 72

3.6 RECOLECCION DE LA INFORMACION, 73
3.6.1 Muestra, 74
3.6.2 Encuesta Final de la Investigacion, 75
3.6.3 Entrevistas Clientes Potenciales, 89

PLAN DE MARKETING, 94

4.1 ACCION ESTRATEGICA PARA LA EMPRESA JLV CAMICCEY
DESIGNS, 94
4.1.1 Adecuaciones en la Planta, 94
4.1.2 Maquinaria y Equipos, 95
4.1.3 Equipos de Computacion, 96
4.1.4 Utiles y Accesorios, 96
4.1.5 Equipos de Oficina, 97
4.1.6 Muebles y Enseres, 98
4.1.7 Gastos Administrativos, 98
4.1.8 Materia Prima, 99
4.1.9 Seguros, 100
4.1.10 Gasto de Ventas, 100
4.2 ANALISIS FODA, 102
4.2.1 Matriz FODA, 103
4.2.2 Matriz Estrategias, 104
4.3 MERCADO OBJETIVO, 104
4.4 ANALISIS DEL ENTORNO, 105
4.4.1 Aspectos Economicos, 105
4.4.2 Aspectos Sociales y Politico, 107
4.5 SEGMENTACION, 108
4.5.1 Matriz del Mercado Obijetivo, 108
4.5.1.1 Andlisis de las Variables, 109
4.5.1.2 Funcionalidad B2B, 110
4.5.1.3 Funcionalidad B2C, 112
4.6 MARKETING MIX, 113
4.6.1 Producto, 114



4.7
4.8
4.9

vii

4.6.1.1 Descripcion Fisica del Producto, 115
4.6.1.2 Surtido, 118
4.6.1.3 Manejo, 119
4.6.1.4 Disefio, 120
4.6.1.5 Calidad, 123
4.6.2Plaza, 124
4.6.2.1 Distribuidores, 125
4.6.3 Promocion, 126

4.6.3.1 Objetivos de la Promocion de Ventas (Praomoal Cliente), 126

4.6.3.2 Herramientas de la Promocion de Ventas, 127
4.6.3.3 Publicidad, 129
4.6.3.4 Presupuesto Aproximado para la Campafa0@,4.32
4.6.3.5 Fuerza de Ventas Relaciones Publicas, 139
4.6.4 Precio, 139
4.6.4.1 Politicas de Fijacion de Precios, 144
ESTRATEGIA DE PRODUCTO, 145
DESARROLLO FUTURO DE PRODUCTO, 150
ESTRATEGIA PRODUCTO MERCADO, 151
4.9.1 Penetracion de Mercados Actuales, 151
4.9.2 Desarrollo del Mercado Actual, 153
4.9.3Ciclo de Vida, 154

4.10 DIMENSIONES ESTRATEGICAS, 156

ESTUDIO FINANCIERO, 159

5.1

5.2

5.3
5.4
5.5

5.6
5.7
5.8
5.9

INVERSIONES, 159
5.1.1Inversion en Activos Fijos o Tangibles, 161
5.1.1.1 Equipos de Computacion, 163
5.1.1.2 Equipos de Oficina, 163
5.1.1.3 Muebles y Enseres, 164
5.1.1.4 Gastos de Puesta en Marcha, 164
5.1.1.5 Gastos de Organizacion, 165
5.1.1.6 Gastos de Patentes, 166
5.1.2 Capital de Trabajo, 166
FINANCIAMIENTO, 169
5.2.1 Fuentes de Financiamiento, 170
5.2.2 Estructura del Financiamiento, 170
5.2.2.1 Tabla de Amortizaciéon del Préstamo, 171
PRESUPUESTO DE COSTOS, 171
PRESUPUESTO DE INGRESOS, 182
EVALUACION FINANCIERA Y ECONOMICA Y PLAN
INDUSTRIALIZACION, 183
5.5.1 Estado de Situacion Inicial, 184
5.5.2 Estado de Resultado, 185
FLUJO DE CAJA, 186
VALOR ACTUAL NETO, 186
TASA INTERNA DE RETORNO, 188
PERIODO DE RECUPERACION DE LA INVERSION, 189

5.10 PUNTO DE EQUILIBRIO, 190

DE



viii

6 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES, 192

6.1 CONCLUSIONES, 192
6.2 RECOMENDACIONES, 196

BIBLIOGRAFIA, 200
ANEXOS, 203

ANEXO No. 1, 204
ANEXO No. 2, 207
ANEXO No. 3, 209
ANEXO No. 4, 210
ANEXO No. 5, 211
ANEXO No. 6 212



RESUMEN EJECUTIVO

La industria textil en el Ecuador aporta de forngmificativa a la economia y constituye

un sector en constante crecimiento, puesto quatsede un mercado de alta demanda.

JLV CAMICCETA DESIGNS, es el caso especifico deuéist del presente documento,
una microempresa que tiene oportunidades latentes digben ser aprovechadas al
maximo, fortalezas que deben ser explotadas, ldgraie esta manera minimizar el
impacto de las amenazas a las que hace frentedia uesto que al brindar un analisis de
su situacion financiera y administrativa en cada de las areas en las que la organizacion

se desenvuelve, podra establecer planes de aceginayegias efectivas.

Es por esta razdn todos y cada uno de los aspieatados en el plan de negocios que a
continuacion se propone constituyen la base sdlreat JLV CAMICCETA DESIGNS,
fundamentard sus acciones, establecera proceseguar § tomara decisiones con un
perspectiva clara, ya que el fin del presente decwones brindar informacion clara y
concisa a las personas que manejan dicha orgaimzadonde se pueda conocer la
posicion de la empresa de la manera mas transpareeal posible, para elevar los niveles

de productividad y asegurar su permanencia en igade ecuatoriano.

De esta manera se puede decir que el plan de nmgrkegtrticipa como una herramienta

vital dentro del proceso administrativo, brindamga direccionamiento claro, especifico y
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sobre todo flexible, indispensable para conocesitaacion actual de la empresa y

determinar su posicion en el mercado donde sendeske sus actividades.



INTRODUCCION

La presente investigacion pretende dar a conocarvigion clara de lo que significa el
plan de marketing, cuales son sus componentes Ypenueficios consigue contar con este

tipo de herramienta que es indispensable para égita organizacion.

Otro importante fin es conocer como se desenvuaiyeen dia el sector de las PYMES
(pequeia y medianas empresas) y cual es su aplariecanomia del pais, para lo cual se
ha analizado la industria textil, ademéas otrosofast relacionados con el tema de la

inflacién, importacion, competencia, principalesrcaelos, entre otros.

El objetivo principal de proporcionar un plan derkeding claro y conciso para la empresa
que se dedica a la fabricacion y comercializaciénpdendas de vestir, es brindar

estrategias claves para comercializar, promociehgroducto y posicionar una marca de

blusas, “RADIKAL” a la sociedad ecuatoriana paragrosatisfacer una necesidad que es
de gran importancia como es la vestimenta y lasatigfaccion, como se puede conocer
hoy en dia la moda es un factor indispensable aiigye en gran parte de las mujeres

quitenas.

Este tipo de proyecto lo que busca es llegar a ercado extenso donde existe mucha
demanda, la cual se ve reflejada en la fortalezgpbelucto, que se compone por un

aspecto fundamental como es la Diferenciacionc@nelo una gran variedad de disefios y

modelos, de esta manera lograr posicionarnos emestado , tomando en cuenta que el
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segmento socioecondémico al que nos dirigimos etamt@samplio, este aspecto se lo

puede aprovechar de una forma adecuada para elicueno de los objetivos.

Con este proyecto se ha podido obtener un enfogua situacion actual de la empresa y

asi se ha cumplido uno de los objetivos principdésnismo.

La investigacion se realiz6 mediante informacidrcusdaria, acudiendo a textos
relacionados con la gestion administrativa, infasida obtenida de internet y a través dela
realizacion de encuestas a una muestra determiriaespués del debido analisis,
tabulacion e interpretacion se obtuvo informaciaresultados confiables que son de gran

ayuda para el crecimiento de la organizacion.



1 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

Es preciso hacer explicita la precaria situacidrstemte en cuanto a las fuentes de
informacion estadistica sobre la demografia empedsaotras caracteristicas referidas al
dinamismo emprendedor, todo ello relativiza el isiglen este terreno y las posibles
comparaciones competitivas. Considerando que etarddlo de los paises

latinoamericanos, en la Ultima década, ha siddopmgracias a la creacion y sostenimiento
de pequeias y medianas empresas, las cuales l@wonfado como pequefios motores que
han inyectado vida a la economia nacional, dinamdiaia y convirtiéendose en el sector de
mayor crecimiento y el que mejores tasas de reedimiha marcado; se puede deducir
que hoy es el momento de incursionar en la inversio el sector PYMES (Pequefas y
Medianas Empresas), el cual ayuda tanto a losatepiprivados como también mejora el

marco econdémico del pais.

1.1 CONOCIMIENTO DEL NEGOCIO

1.1.1 Antecedentes de la Empresa

La empresa es una organizacion de caracter famgili@rinicio sus actividades
a mediados del afio 2008 en la ciudad de Quito adfzu El giro principal de
la empresa es la confeccion de blusas, de estaanem®@enzo la actividad a la
que se fueron sumando familiares que hoy en diatibayen una parte

fundamental para la organizacion.
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Con los afios transcurridos desde el inicio de lprega, la actividad realizada
por esta familia tom6 un cambio sustancial pordquésicion de maquinaria,
comunicacion con nuevos proveedores, para obtenendteria prima para
confeccionar las prendas de vestir e ir mejoraadcalidad de los productos.
La empresa produce y comercializa prendas de \@stielas de hilados finos,

con acabados de alta calidad y disefios de ultintlamo

Cabe sefialar que como inicio se le dard un nomtaeempresa ya que desde
sus inicios hasta el dia de hoy se ha manejado contaller de confeccion que
no se encuentra legalmente constituido, es porgeiomediante la propuesta
que se va a disefar, la empresa se podra consyittse denominara

JLVCAMICCETA DESIGNS.

Para determinar parte del conocimiento del negesioecesario hacer énfasis
a un sistema que es de suma importancia y quarse ¢omo referencia para
hacer estudios de mercado y sobre todo para igentiis actividades de la

empresa dentro del sector textil ecuatoriano.

1.1.1.1Cddigo ClIU del Sector Textil

Clasificacion Industrial Internacional Uniforme de\ctividades
Economicas (ClIU); la cual es una clasificaciéneinaicional de las
actividades econdmicas y productivas que sirve cagferencia en

trabajos de categorizacion, registro y estadistica.
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Su principal fin al uniformar la identificacion aetividades, es lograr
una clasificacion que pueda usarse para la elaldargacomparacion de

todo tipo de estadisticas.

En el Ecuador, el INEC elabor¢ la clasificacion data (a seis digitos)
de las actividades econdmicas individuales acorde k& realidad
econdmica del pais y al Consejo le sirve para agrapclasificar a los

Centros de Capacitacion por area de especializacion

El CIIU es una clasificacion que consta de 19 seas, 62 divisiones,
161 grupos, 296 clases, 372 subclases y 1486 gadies individuales,

asi!

De esta manera se puede dar a conocer en quedelasgividades se

encuentra ubicada la empresa JLV CMICCETA DESIGpEBa lo cual

se presenta a continuacion las actividades delorsdeixtil en la

fabricacion de prendas de vestir:

1730.1 Fabricacion de ropa de tejidos de puntanglgéo.

1730.10 Fabricacion de tejidos de punto y ganchillo

1730.11 Fabricacién de jerseys, sacos, sweterseodsa de tejido de

punto y ganchillo.

! ECUADOR. INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICAS Y CEROS - INEC. (2011)Encuesta de
Manufactura y Mineria 2010. Quito: Ed. INEC. p. 5.
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1730.12 Fabricacion de pantimedias, leotardos, asedi articulos

similares de tejidos de punto y ganchillo.

1810.0 Fabricacion de prendas de vestir con médsride todo tipo

(excepto pieles finas).

1810.00 Fabricaciéon de prendas de vestir para hesnhrujeres, nifios y
bebés: ropa exterior, interior, de dormir; ropali@&io y de etiqueta, ropa
de trabajo (uniformes) y para practicar deportege(tadores, buzos de

arquero, pantalonetas, etc.).

1810.01 Confeccién de ropa a la medida.

1810.02 Fabricacion de accesorios de vestir coa tiga de material:
calzado confeccionado con material textil, sin suagplicada, chales,
corbatas, guantes, cinturones, partes para acocesteivestir, redecillas

para el cabello, sombreros, gorros y tocados.

1.1.1.2Las Expectativas del Sector Textil Ecuatoriano

Debido a la importancia del mercado interno, undademetas a corto y
mediano plazo del sector textil es recuperarlo gdoi@ la batalla a la
informalidad y a los productos baratos provenielegerceros paises.
Se sabe que no es tarea facil, pero con innovateEonglogia y apoyo de
las autoridades de control, los empresarios textikn alcanzable este

objetivo.
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Tener un crecimiento sostenido en las exportacitedses es el otro
gran reto del sector. La apertura del comercierivacional a través de la
firma de acuerdos de liberacidon, que otorgan peafgas arancelarias
para el acceso de los productos a distintos mescadace que la
competencia sea cada vez mas dura y por eso latirrddebe ser mas
productiva, para alcanzar mejores costos de praaugc poder llegar
con sus productos a esos mercados; la especializasi también una
oportunidad, creando productos diferenciados quedgu acceder a

nichos especificos.

1.1.1.3Fortalezas del Sector Textil Ecuatoriano

« Experiencia.

« Buena penetracion en el mercado regional.

« Latecnologia utilizada para la produccion es musna.

« Hay muchos proyectos orientados hacia la renovagioma

expansion.

» EIl sector se ha concentrado mucho en la especidlizale las

lineas de productos.

- Existe una alta flexibilidad en lo que tiene que a@n la velocidad

de respuesta y lotes pequeiios.
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« Variedad de Oferta.

« Hay mucha creatividad dentro de la industria.

« El contacto con los clientes es directo.

« Se trabaja mucho los acuerdos a largo pfazo.

1.1.2 Descripcion de la Empresa

JLV CAMICCETA DESIGNS es una empresa que esta dedica la
elaboracion y comercializacion de prendas de véstpa femenina), a partir
de la creacion de una propia marca de ropa “ RADIKApor lo que se tiene
que esta es una empresa orientada a la industidandeda dirigida al mercado
femenino moderno, contemporaneo y de vanguardata pe la seleccion de
modelos originales e innovadores en una linea cetammon ropa para toda
ocasion, para ello se tendra variedad en cada arlosdmodelos y disefios,
ademas cabe recalcar que cada una de las prendasfseciona utilizando
materiales e insumos de alta calidad y detalladeEmenanufacturadas,
manteniendo el objetivo de satisfacer permanentenies deseos de novedad,
atraccion, belleza y sensualidad de las consunsdetanejoramiento continuo

de cada una de las prendas y la rentabilidad delan

2 ASOCIACION DE INDUSTRIALES TEXTILES DEL ECUADOR. (2011). Estudio Sector Texitil.
Quito. p. 2.
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Las blusas se confeccionan con materiales durablas el algoddn, popelina,
poliéster, licra, entre otros, que tengan una cqigabrinde una sensacion de
frescura y por supuesto que se identifiquen candda femenina, ademas se

tiene garantia de fabrica que garantiza cada utesgeendas de vestir.

Los principales disefios son: tops, con o sin escatanga larga, con capucha,
bividi, en varias versiones es por ello que seetiana gran variedad de

modelos, disefios y colores.

La Ingenieria del Proyecto, con su fundamentaci@nita y cientifica, como
es el proceso productivo para la elaboracion @etally manufacturada de cada
una de las prendas de vestir, de tal manera qumarseatice el disefio y la
confeccion de cada uno de los modelos de blusassgueroducen en la
empresa JLV CAMICCETA DESIGNS; para ello se tiemespnal altamente
calificado y con experiencia en lo que respectdisddio o modelo que se vaya
a elaborar y en conjunto con la resistencia de nmads, los procesos de

manufactura seran altamente calificados.

1.2 MISION

Confeccionar y comercializar prendas de vestir e @alidad, satisfaciendo los
gustos y las preferencias de los consumidoresddmioio el mejor servicio a sus
clientes, permitiendo asi el crecimiento rentalddadempresa y el bienestar de sus

trabajadores.
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1.3 VISION

Ser lideres en la confeccion de prendas de vestiergndo innovacion en la moda,
con atractivos disefios y altos niveles de calidadus productos, para incrementar

la participacion de mercado en los segmentos atesgior la empresa.

1.4 VALORES CORPORATIVOS

1.4.1 Principios

e Innovacion tecnoldgica: Mediante la utilizacion de herramientas,

sistemas, programas y equipos tecnologicos achadalsz

« Responsabilidad socialPor parte de todos sus miembros, para ofrecer a
la Empresa JLV CAMICCETA DESIGNS vy al pais, semsciacorde a

las necesidades y en beneficios de la sociedad.

- Efectividad en la gestion: Reflejando eficiencia y eficacia en el

desarrollo de todas las actividades.

« Comportamiento ético integral: Desechando de la Direccion de
Gestion Financiera y siendo intolerantes ante todestra de corrupcion,

falta o abuso.
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« Desarrollo humano: la ideologia de la empresa se basa en el eje del
crecimiento, que constituye el desarrollo de lass@®as, tanto en el

ambito personal como profesional.

e Cumplimiento de leyes, normas y reglamentos:Como base
fundamental para regular las relaciones y la cooaeion, y para el

logro del correcto desempeiio de sus funciones.

« El negocio deber ser guiado por la rentabilidadctente.

« Desarrollar concepto de mejoramiento continuoaees de la aplicacion

de metodologias de ingenieria de procesos y tegizolo

1.4.2Valores

- Transparencia: Dar a conocer a nivel interno y externo el dedlargola
gestion de cada una de las actividades, logros sy poncipales

propositos.

e Honestidad: En todas las actividades, procurando salvagualakar
intereses de los funcionarios, en la Empresa JLVM{TACETA

DESIGNS y la sociedad en general.

« Respeto: Demostrando imparcialidad y tolerancia hacia ldsas y

acciones ajenas.
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1.4.3 Objetivos Empresariales

e Lograr posicionar los principales modelos y disefids blusas
pertenecientes a la marca “RADIKAL” como productis excelente
calidad mediante la utilizacién de insumos quemaan su produccion,
asi como de mano de obra calificada, mantenienddrmagen acorde a

los requerimientos del mercado.

« Gestionar eficientemente la comercializacion de posductos de la
marca “RADIKAL”, utilizando estrategias claves pgpeomocionar y
posicionar los productos en el mercado, mediantbueh manejo de
canales de venta apropiados y rentables para laeseypbrindando el

mejor servicio a los clientes.

1.5 OBJETIVOS

1.5.1 Objetivo General

Disefiar un Plan Estratégico de Marketing para lpresa JLV CAMICCETA

DESIGNS a través del analisis estratégico y corniypetideterminando los

objetivos de marketing y las estrategias que p@émiaumentar sus niveles de

participacion en el mercado en cada una de laadide productos que dispone.
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1.5.2 Objetivos Especificos

e Realizar un diagnostico de la situacion actual deempresa JLV
CAMICCETA DESIGNS, mediante el analisis de los est®s que
afectan al sector, identificando la participaci@ndercado, competencia
directa e indirecta, rentabilidad actual y proydataon la finalidad de
crear un marco de referencia global sobre el @iaugda disefar el plan

estratégico de marketing.

e Realizar una investigacion de mercado que permaaoaer las
caracteristicas del mercado meta y objetivo y estaan a su vez como

argumento para plantear las estrategias.

« Realizar la propuesta del Plan Estratégico de Miagkgara la empresa
JLV CAMICCETA DESIGNS especializado en el area de
comercializacion de las lineas de productos exmssern la empresa,
fortaleciendo areas vulnerables y enfocandose ddori alternativas
frescas y atractivas para su posicionamiento yiggaation en el

mercado objetivo.

« Realizar una evaluacion financiera del Plan egiiredéde marketing
mediante indicadores econdémicos como el VAN, TIRRI, Ppara

determinar si el proyecto es viable.
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1.6 ORGANIGRAMA

GRAFICO No. 1

ORGANIGRAMA DE LA EMPRESA JLV CAMICCETA DESIGNS

JUNTA GENERAL
l
GERENCIA GENERAL
GERENCIA GERENCIA DE
ADMINISTRATIVA PRODUCCION
DISENADORA
JEFE DE VENTAS
I SUPERVISOR
CONTADOR FUERZA DE VENTAS
EXTERNO
BODEGA TEJEDURIA CONFECCION

Fuente: EMPRESA JLV CAMICCETA DESIGNS. (2012)nformes de Gestion.Quito.

Elaborado por: José Luis Vélez Vera

Gerencia General

El cargo de Gerente General esta ocupado por umbniefamiliar, el Sr.

Jhonny Vélez Montesdeoca, uno de los propietagda dnarca “RADIKAL” el cual

actlia directamente en la toma de decisiones salsré&rrkeas administrativas, de

produccion y comercializacion.

Responsabilidades

« Representacion legal, judicial.
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« Tomar medidas administrativas, productivas paregutelar los intereses de la

empresa.

« Toma de decision en adquisicion, compras de magaina

« Fijar y remover las remuneraciones del personal irmdirativo y de

produccion de la empresa.

« Dirigir e intervenir en los negocios y operaciodeda empresa.

« Establecer politicas de la empresa, estilo de dirg liderazgo.

Gerente Administrativo

Este cargo funciona como un ente asesor princp&bdas las cuestiones financieras

administrativas y comerciales de la empresa, etaimm de presupuestos del area,

determinacion de metas comerciales y asignaciomedersos, en este caso este

departamento esta dirigido por la Sra. Flor Makieea Zambrano.

Contabilidad

Tiene como funciones:

« Realizar la contabilidad de la empresa.

- Efectuar cobros y pagos.

« Cumplir con las obligaciones tributarias de la ezspr
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Jefe de Ventas

La Jefatura de Ventas tiene como funciones supénvide los puntos de venta,

manejo de personal de ventas, cumplimiento de me@werciales, este

departamento lo dirige el Sr. Cristian Jordy Vél&za, actualmente estudiante de

cuarto nivel en la Facultad de Ciencias Administesty Contables de la PUCE.

Gestion de ventas

« Asignacion de metas comerciales por almaceén.

« Asignacion de metas comerciales por vendedor.

« Couching comportamiento en el piso de ventas.

« Couching atencion al cliente.

Gestion de inventarios en punto de venta

« Manejo de guias de remision despacho y recepcidnedeaderia.

« Sistema computarizado de inventarios para transfexele mercaderia.

« Asignacion de responsabilidades por seccion de c@lmagara control de

inventarios.

» Planillas de solicitud de mercaderia.
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Gestion Operativa por local comercial.

« Planillas de cumplimiento operativo, limpieza decpas, pisos, por asignacion

de area.

« Programacién de actividades grupales para mantenimdel almaceén.

Fortalezas Administrativas

 Estructura Organizacional Clara.

« Designacion de responsabilidades por area.

« Personal directivo calificado con amplia experiancen la rama vy

comprometido con la empresa.

 Definicidbn de metas claras, politicas y planesa#oa por area.

« Manejo operativo canal de ventas.

« Asignacion y cumplimiento de presupuestos de ventas

« Entrenamiento al personal en servicio al cliente.

« Manejo de imagen de los puntos de venta.
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Debilidades

« Falta de planificacion y desarrollo de estrategrasnercadotecnia.
« Falta de sistemas de contratacion y motivacioreedgnal.

« Nivel de remuneraciones bajo.

Gerente de Produccion

El Departamento de Produccion se encuentra dirigimioel Sr. José Luis Vélez

Vera, el cual tiene como principales funciones &sponsabilidad sobre el

funcionamiento del area productiva de la empresalbye el cumplimiento de los

objetivos y politicas establecidas por el equip@geal.

En el departamento de produccion se tienen lagidaties de:

Medicion del trabajo.

 Ingenieria de produccion.

« Analisis y control de fabricacién o manufactura.
« Planeacion y distribucion de instalaciones.

« Administracion de salarios.

« Control de la produccion y de los inventarios.

» Control de Calidad.



2 ANALISIS SITUACIONAL

2.1 ANALISIS DEL MACRO ENTORNO

Esta compuesto por las fuerzas que dan forma aplagunidades o presentan una
amenaza para la empresa. Estas fuerzas incluyatetaogréficas, las econdmicas,

las naturales, las tecnolégicas, las politicas gldturales.

De esta manera se realizara un andlisis de la emptd/ CAMICCETA DESIGNS
con cada uno de estos factores, de tal forma qumeda hacer estudio detallado

para saber como afecta de manera positiva 0 hagatda uno de estos factores.

GRAFICO No. 2
ELEMENTOS DEL MACRO ENTORNO

Importacion Factores
de Textiles Politicos

Factores
Economicos

Fuente: Ventaja Competitiva de las Naciones, PORTER, Mitha
Elaborado por: José Luis Vélez Vera



2.1.1 Factor Demografico

El mercado en la ciudad de Quito es posible segmeribs consumidores por
edades y niveles socioecondmicos. La zona urbagudo esta integrada por
1.619.791 habitantes y la zona rural por 532.20#tdwates es decir el total de

la poblacién en Quito haciende a 2.151.993 halsigdnt

20

CUADRO No. 1
CANTON QUITO POBLACION URBANA - GRUPOS DE EDAD
ANO: 2010
GRUPOS DE EDAD POBLACION %

1A4 126020 7.78%
5A9 155662 9,61%
10 A 14 154042 9,51%
15 A 19 163113 10,07%
20 A 24 173804 10,73%
25 A 29 145457 8,98%
30 A 34 129097 7,97%
35 A 39 115815 7,15%
40 A 44 101075 6,24%
45 A 49 79532 4,91%
50 A 54 65764 4,06%
55 A 59 65764 2,90%
60 A 64 37417 2,31%
65 A 69 30290 1,87%
70 A 74 24783 1,53%
75 A 79 17494 1,08%
80 A 84 12148 0,75%
85 A 89 7613 0,47%
90 A 94 4211 0,26%
95 Y MAS 2106 0,13%
TOTAL 1619791 100,00%

Fuente:INEC-ECUADOR EN CIFRAS Proyecciones de la poblacipor provincias,

cantones, segun Grupos de edad Periodo 2010
Elaborado por: José Luis Vélez Vera

De acuerdo con el INEC la poblacion se componenpa socio econémico

de la siguiente manera.

® ECUADOR. INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICAS Y CEROS - INEC. (2010)Proyeccién de
la poblacion por provincias, cantones segun grupesedad, sexo.
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CUADRO No. 2
POBLACION URBANA - NIVEL SOCIO ECONOMICO CANTON QUI TO

Detalle Porcentaje

Nivel socio econémico Alto 2,10%
Nivel socio econémico Medio alto 5,00%
Nivel socio econdmico Medio tipico 26,509
Nivel socio econdmico Medio Bajo 44,309
Nivel socio econdémico Bajo 22,109
TOTAL: 100,009

Fuente:INEC-ECUADOR EN CIFRAS Proyecciones de la poblacipor provincias,
cantones, segun Grupos de edad Periodo 2010
Elaborado por: José Luis Vélez Vera

El gasto promedio mensual de los hogares en pretedasstir a nivel nacional
tiene un valor maximo de 916 usd, mientras que ddiaes de 30 usd y la
mediana es 16 usd. Se puede observar que elgjastbde los hogares en la
provincia de Pichincha en lo referente a prendagedér tiene un maximo de
5.240 usd mientras que la media es de 658 usd diepelo del nivel socio

econdmico.

CUADRO No. 3

GASTOS PROMEDIO MENSUAL DEL HOGAR EN PRENDAS DE VESTIR Y CALZADO (Dolares)
A NIVEL NACIONAL

Méaximo Minimo Media Mediana
TOTAL PRENDAS DE VESTIR Y CALZADO| $ 916,67 $ 0,07 $.,36 $ 16,58
Fuente:Encuesta Condiciones de Vida ECV 2009-2010, UistiNacional de Estadisticas y

Censos INEC
Elaborado por: Unidad de Procesamiento de la Sub Direccidon Nationa
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CUADRO No. 4

PICHINCHA URBANO

Maximo Medis Minimo

01 ALIMENTOS Y BEBIDAS NO $7.475% $1.348/4 $71
ALCOHOLICAS
02 BEBIDAS ALCOHOLICAS, TABACO Y $ 3.961,6 $473[1 $08
ESTUP.
03 PRENDAS DE VESTIR Y CALZADO $5.24Q,7 $ 658,2 Plo

04 ALOJAMIENTO, AGUA, ELECTRIC, GAS.. $6.137,9 $8,5 $50,1

05 MUEBLES Y ENSERES $5.424,9 $ 34B,4 $(0,7
06 SALUD $5.094,1 $ 3599 $ 04
07 TRANSPORTE $33.5496 $1.096,4 $|1.,8
08 COMUNICACIONES $2.680]12 $198,7 $PD.6
09 RECREACIONY CULTURA $ 10.940}2 $ 46%,2 $p.4
10 EDUCACION $ 16.8053 $691,9 $20
11 HOTELES Y RESTAURANTES $9.33§6 $87p,0 $|1,5
12 BIENES Y SERVICIOS DIVERSOS $8514,0 $5315 ’61 5

Fuente:Encuesta de Ingresos y Gastos de los hogares agbdnstituto Nacional de
Estadisticas y Censos INEC
Elaborado por: Unidad de Procesamiento de la Sub Direccidon Nationa

En el Ecuador la industria de textiles y de confetcuenta con “cluster

nd

textil”” que interactia con el sector aportando con insumasgrvicios de

manera especializada.

Dentro de las empresas que conforman este “clugtstdn las empresas
nacionales e internacionales, encargadas de provwaerias primas e insumos
necesarios para el sector. De acuerdo a una@niterestigacion de mercados
a confeccionistas en telas y tejidos de punto s&me 6 que la procedencia en
mayor proporcion de las materias usadas por losfecoionistas es

principalmente de Colombia, seguida de China y .Peru

* CLUSTER definido como una cultura de integracioue ginteractta de manera especializada y
complementaria en las actividades de produccion.
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La distribucion de la poblacion ecuatoriana a madte caracteristicas

similares en su composicion, segun la proyecciorpadacion ecuatoriana

periodo 2001-2010 el mayor niumero de poblacionnesientra en la region

costa 6.994.114 (49.24%) y seguida de la sieri@4e34 (44.95%).

CUADRO No. 5

PROYECCION DE LA POBLACION ECUATORIANA POR ANOS CAL ENDARIO
SEGUN REGIONES PROVINCIAS Y SEXO

Afos Calendario 2.006 2.007 2.008 | 2.009 2.010
Total Pais Masculina 6.723.63] 6.820.843 6.919.185 7.017.839 7.115
Total Pais Femenino 6.684.639 6.784.642 6.885.910 6.987.610 7.084
Total Region Sierra 6.021.23¢ 6.111.542 6.202.753 6.294076 6.384
Total Region Costa 6.634.904 6.720.798 6.809.957 6.901.0194 6.994
Masculino Sierra 2.948.82% 2.992.133 3.035.893 3.079[J/06 3.123
Masculino Costa 3.378.812 3.422.013 3.466.851 3.512[/27 3.559
Femenino Sierra 3.072.411 3.119.4Q9 3.166.860 3.214.370 3.261
Femenino Costa 3.256.092 3.298.785 3.343.106 3.388.467 3.434

Fuente: INEC

Elaborado por: José Luis Vélez Vera

2.1.1.1Empleo

.983
917
.594
114
137
435
457
.679

Durante los ultimos cuatro afios la tasa de desensglenostro inestable.

Para los afios 2007 y 2008 se registraron promextioales de 6.8% y

6.9% respectivamente. Para el 2009 y 2010 lasegacremento al 8.4%

7.1% respectivamente.

CUADRO No. 6
TASA DE DESEMPLEO NACIONAL RESUMEN TRIMESTRAL
MARZO JUNIO SEPTIEMBRE DICIEMBRE PROMEDIO
2007 6,7% 7,4% 7,1% 6,1% 6,8%
2008 6,9% 6,4% 7,1% 7,3% 6,9%
2009 8,6% 8,3% 9,1% 7,9% 8,4%
2010 9,1% 7,7% 7,4% 6,1% 7,1%
Fuente: INEC

Elaborado por: José Luis Vélez Vera
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GRAFICO No. 3

TASA DE DESEMPLEO NACIONAL
10,0%
8,0% '_—_/,.\\'
6,0% —+— TASA DESEMPLEC
4.0% NACIONAL
2,0%
0,0% ‘ ‘ ‘
2007 2008 2009 2010

Fuente: INEC, “Encuestas de Manufactura”, Quito, 2011
Elaborado por: José Luis Vélez Vera

La tasa de ocupados plenos en las areas urbamasd aactional y de las
de las principales ciudades como Quito y Guayadgailsido favorable,
se ha incrementado a nivel nacional desde 38.30%ueio 2007 a

45.60% en Diciembre 2010.

GRAFICO No. 4

EVOLUC. TASA OCUPADOS PLENOS NACIONAL - QUITO -
GUAYAQUIL URBANO

70,00%

60,00% 1 /
50,00% .//.\—‘\'\

A————a——A \'\/ o~ —e— Nacional Urbano
—

—a— Quito

40,00%
30,00%

Guayaquil

20,00%

10,00% -
0,00%

JUN, | DIC, | JUN. | DIC. | JUN. | DIC. | JUN, | DIC.
2007 | 2007 | 2008 | 2008 | 2009 | 2009 | 2010 | 2010

—e— Nacional Urbano |38,30%42,60% 42,60%43,60%38,40%,38,80% 40,30%|45,60%
—a— Quito 46,10%56,30% 55,30% 51,70%47,20%|42,30%52,10%59,40%
Guayaquil 41,40%43,00%43,30% 44,60% 37,70%]|40,70%)40,10%/47,50%

Fuente: INEC, “Encuestas de Manufactura”, Quito, 2011
Elaborado por: José Luis Vélez Vera
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El incremento de la tasa de ocupados plenos sotiedn la ciudad de
Quito es favorable para el consumo y genera unawpdad para los
empresarios ya que representa un alza en el nioeeis poblacion con
ingresos superiores al salario unificado legal tigieen un potencial de

compra mayor.

2.1.2 Factor Econémico

Es un elemento basico que incide en el poder atigaisle las personas y en

sus diversos patrones de gastar.

Hoy en dia en el Ecuador, el factor econdmico sevistb notablemente
influenciado por la aplicacion de un nuevo esquemamo es la
“dolarizacion”, que ha marcado su economia ya geeinsurrio en un
sinnUmero de reformas monetarias y tributarias paaaer factible su
aplicacion, hay que recordar que se opt6 por éstiensa para frenar el efecto

inflacionario y especulativo que se hacia imparablafios anteriores.

Las personas por si mismas no constituyen un meycetesitan disponer de
dinero para gastarlo y estar dispuesta a hacéttopor esto que el ambiente
econdémico representa un factor de gran importagoi se refleja en las
actividades relacionadas con el Marketing de cuatgorganizacion. En un

programa de marketing influyen factores econémécmso:

» Revision en que indicador econdmico se encueneogkcto dentro del

CllU.
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« PIB del sector.

« Lainflacion.

« Las tasas de interés.

2.1.2.1Exportaciones

Las exportaciones ecuatorianas de bienes textdaazaron niveles altos
asi, el 32% corresponden a prendas y complemeetoestir entre los
qgue figuran: panty-medias, T-shirts y camisetas pimto, trajes,

conjuntos, chaquetas, pantalones largos, pantalongss, suéteres,
chalecos y otras prendas de vestir, de punto ypéxake punto; el 22%
corresponden a manufacturas y otros articulosléextomo: mantas,
sacos o talegas para envasar, ropa de cama, mesdornt o cocina; 21%
de tejidos tales como: tejidos de algoddn, tejidesfibras sintéticas
discontinuas, tejidos de hilados de filamentostsicis; 14% de hilos de
coser e hilados, tanto de algodén como de filansemtitbras sintéticas o
artificiales; el 11% restante corresponden a dtbmas textiles vegetales

como: coco, abaca y algo de algoddn.

Sin embargo en el siguiente cuadro, se observaldo siegativo en la
Balanza comercial, lo que refleja la falta de prtidad de la industria

textil en el Ecuador, lo que se refleja en el ggte cuadro.
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CUADRO No. 7
BALANZA COMERCIAL TEXTIL

(MILES DE DOLARES)

PERIODO 2000 - 2010

IMPO RT /
EXPORTACIORES IMPORTACIONES EXPORT

2000 67.802,09 183.997,92 -116.195,83
2001 73.568,03 224.004,72 -150.436,69
2002 66.034,68 215.618,32 -149.583,63
2003 77.878,09 231.536,47 -153.658,38
2004 £8.603,07 306.228,82 -217.625,76
2005 84.250,71 350.944,09 -266.693,37
2006 82.811,45 373.101,13 -290.289,68
2007 93.989,38 448.906,25 -354.916,87
2008 144.984,46 554.213,27 -409.228,81
2009 179.981,16 415.007,83 -235.026,67
2010 228.980,80 561.695,09 -332.714,29

Fuente: Banco Central del Ecuador. (201 Bstadisticas.Quito: Ed. B.C.E. p. 25.
Elaborado por: José Luis Vélez Vera

En la actualidad el constante crecimiento obeddcgran esfuerzo
desarrollado por los empresarios textiles del Eoupdr adecuarse a las
condiciones actuales del mercado internacionals m@o ofreciendo
mayor variedad de productos, con alta calidad en aabados y a

precios competitivos se puede acceder a los mesgads exigentes.

La estabilidad de la moneda, el despertar de lasind local y el
incremento del consumo de textiles en el mercadatedano marcan el

interés de la oferta textil internacional.
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GRAFICO No. 5
BALANZA COMERCIAL TEXTIL
(MILES DE DOLARES)
PERIODO 2000 - 2010

B EXPORTACIONES

= IMPORTACIONES

| ’l ® SALDO

Fuente: Banco Central del Ecuador, “Estadisticas”, P&g.ed. B.C.E, Quito, 2012
Elaborado por: José Luis Vélez Vera

2.1.2.2Importaciones de Prendas de Vestir

A partir de la dolarizacion, las importaciones denplas de vestir han
experimentado un fuerte incremento en volumen yaor. De hecho,
en un lapso de apenas dos afos, tanto el volunmea ebvalor FOB de
las importaciones, practicamente se triplicarorsapdo en el caso de
millones 561.695,09; y en el caso del valor FOBageoximadamente

228.980,80 millones de dodlares en 2010.

En el afio 2010 la importacion de los textiles qugdivada con un
arancel mixto que comprende $ 5,5 por cada kilo maportado més el
10% de arancel sobre el valor de la mercaderiavéarem), en la

actualidad el Gobierno ecuatoriano anuncio la pnéxaplicacion de un
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arancel mixto para la importacion de prendas ddirvgslenceria de

hogar dentro de la politica de fomento productivo.

2.1.3 Factor Politico y Legal

Politica de Fomento a la produccion del sector.

En el Ecuador se aplico el 22 de enero de 2009dasdie salvaguarda a la
produccion nacional, restringiendo la importaciédiferentes bienes como
articulos, insumos, materia prima, entre otros eaulibrar la balanza de
pagos. El gobierno insisti6 en que el mayor pelide dicha crisis fue el
sector externo, tomando medidas que afectaron ad®aamil productos
foraneos’

El Gobierno considerd la introduccion de medidamlmioadas, consensuadas
por la empresa privada y compatible con la OMC. gitipo de bienes que
fueron considerados estaban los bienes de consumadeto, de consumo no

duradero y equipo de transporte.

La medida consisti6 en imponer cupos para 263 sutidps; incrementar el
arancel a 72 sub partidas y colocar un arancelcédgmea 282. Ademas se
establecid un arancel especifico para la imponadi® tejidos y prendas de
vestir de 30% ad-valorem méas 12 USD por kilo. Esotucion 466 del
COMEXI establecia que la medida tenia plazo dendigede un afio. La
resolucién se publicé en el Registro Oficial No125con la lista de los

productos considerados en las medidas adoptadas.

® ECUADOR. MINISTERIO DE COMPETITIVIDAD. (2011)Informes de Gestion.Quito.
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Los resultados obtenidos permitieron evidenciar w@minucion de las
importaciones de textiles. De acuerdo al origefnohuna reduccion del 36%
en la importacion de los paises de la Comunidadn@ndeguido por Asia con
un 31%, Estados Unidos con un 10%, Panama 9%, inUWkuropea 5% del

total de productos importados.

A finales del 2009 el gobierno anuncio que elimimagradualmente las
salvaguardas que aplicé a principios de ese afeo ateger a la produccion
nacional de los impactos derivados de la crisianiera internacional, pero
gue mantendria los aranceles a productos forandoemas indico levantar

ciertas salvaguardas, pero también seguir protégiEnproduccion nacional.

Desde el 23 de enero del 2010 se establecio l&egousolo en un 10% a las
medidas adoptadas en Enero del 2009 y se pronsobi@ los sectores que
mantendran proteccion especial como el textil, @oeibnes, calzado, cueros,

fundicion de metales y ensamblaje de equipos de yattlevision, entre otros.

El Gobierno ecuatoriano anuncio el 18 de Febrel@@0 la aplicacion de un
arancel mixto para la importacion de prendas dérwesenceria dentro de la
politica de fomento que el Gobierno anuncié paraambyo al sector y
programas de fomento productivo, que incluira lastescia técnica,
capacitacion y crédito, entre otros. Se indicé guactual arancel del 30% se
reemplazara por uno mixto que consiste en el pag®55 por kilo neto
importado y un ad-valorem del 10%. Este calculam@cel mixto no vulnera

ningun acuerdo comercial vigente ni regulacionetad@rganizacion Mundial
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de Comercio (OMC) y que se aplicara también ensosectores dentro del

proceso de mejoramiento de la politica arancethiais.

El arancel mixto estard acompafiado de otras medaas el control interno
al mercado, la verificacion de facturas de vengacampra y documentos de

importacion de mercaderias.

De parte de la Asociacion de Industriales Textllescuador, se sefialo que
ante la medida adoptada por el gobierno se anum@&@hlsompromiso del
sector de segquir invirtiendo, generando empleoehpmductos de calidad
y cumplir con las exigencias de la legislacion émti@na®

Por parte del Gobierno ecuatoriano con la politieafomento que ayude en
gran medida a la produccion textil nacional buseanitir una competencia
leal mayormente con los productos foraneos dondédes¢acan de origen

asiatico con los que no se podia competir en cumntstos de produccion.

En cuanto a la importacion de materia prima e irumecesarios para la
industria a existido algunas variaciones desdenladidas adoptadas por el
gobierno que afectaron también su ingreso al gaisedo su costo, en ello
estd que inicialmente fueron liberadas de cuposing@ortacion materias

primas, insumos y accesorios que se aplicaron asnmedidas adoptadas.
Posteriormente se emitieron dictdmenes favoraldes giferir el arancel cero
por ciento a cupos superiores de importacion ard@adas materias primas

como el algoddn, este incentivo tiene la finaliddel importar mayores

® AITE. (2011). Informes de Gestién.Quito.
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cantidades de determinada materia prima e insursasosg en la elaboracion

de prendas de vestir que tiene una producciondmegantidad en el pais.

La politica de fomento a la produccion textil tiememo objetivos los

siguientes:

« Intensificacion de la promocion para la inversiomeayor valor afiadido

en textiles y prendas de vestir.

e La disminucion de las importaciones en el mercagddod Textiles y

prendas de vestir.

« La mejora de las capacidades de produccion coryddaade nuevas

tecnologias.

« La mejora de las habilidades de disefio, produccidiarketing.

« Apoyo Institucional para el mejor desarrollo déndustria.

Se considera una oportunidad para el sector lazapdin tanto de la proteccion

a la produccion nacional como los propdsitos quéesarrollan a través de la

politica de fomento a la produccién textil y dedamfeccion.
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2.1.4 Factor Tecnoldgico

En el Ecuador la industria en general ain no akcamznivel adecuado de
industrializacion. En la industria de la confeccg bien existe una mejora
tecnoldgica, la falta de inversion extranjera heamado este proceso. Las
PYMES no cuentan con medios para actualizarse aagdte y por ello en
muchos casos la produccién suele ser artedanal.

Dentro del plan de Gobierno y de la estrategia egadollo se busca un
incremento en la competitividad basandose en elonamjento de la
productividad, se mira a esta estrategia de ddkaoan el objetivo de poder
reactivar la produccién del pais para lo cual bodoaaportar en su plan de
gobierno al financiamiento de programas de invasiim e innovacién

tecnologica.

Dentro de los factores causales para la limitag@aadad de generar ventajas
competitivas se encuentra que en el pais la inm@vaecnoldgica no es parte
de una cultura empresarial, sin embargo se recogoee existe falta de

incentivos a la innovaciéon tecnoldgica y existanitthdos recursos humanos

calificados en la gestidon de la tecnologia.

2.1.4.1Tendencias Tecnoldgicas

A nivel mundial las tendencias tecnolégicas tiendéa utilizacion de la

automocion, informacion y comunicacion tecnolégopae permite el

desarrollo de nuevos disefios en la industria texéitluzca costos

"ECUADOR. CORPORACION FINANCIERA NACIONAL. (2012)Anuario 2011. Quito. p. 23.
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laborales, aumente la calidad de los productosdyzea tiempos de

entrega.

La competitividad en la industria necesita de laxsmberacion de
tecnologias avanzadas como maquinas cortadoragmatiaadas,
escaneres 3D de cuerpo completo para la medicifellds, introduccion
de nuevas tecnologias a las prendas de vestir lparaedicion de

temperatura, textiles de proteccion y seguridad, et

CUADRO No. 8

TECNOLOGIAS DISPONIBLES PARA EL SECTOR TEXTIL - CON FECCION
Proceso Tecnologia

Produccién de Fibra Robética

Hilado Magquinas automatizadas para hilar

Tejido Magquinas automatizadas pata tejer

Punto Maquinas automatizadas

Fuente: Oficina Econdmica y Comercial de la Embajada deaBa en Quito
Elaborado por: José Luis Vélez Vera

Los requerimientos de la mano de obra de acuerdosaavances
tecnoldgicos relacionados al sector textil de lafeccion con escasas en
el Ecuador en cuanto a técnicos expertos y entospadsi como
trabajadores formados en el sector asi como té&nitxtiles,
disefiadores, quimicos, especialistas de color ynidés de

mantenimiento.

Existe también un desajuste en cuanto al recurswaha donde los
graduados no responden a los requerimientos dedlsstria donde se

incluye a disefiadores de moda para textil y predda®pa, disefiadores
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gréficos, técnicos de maquinaria textil incluyenelo mantenimiento,

calibracion y puesta a punto y especialistas eoraotes y auxiliares.

Las Universidades e instituciones locales ofreaemimero limitado de

cursos relacionados a la especialidad textil y gmloas instituciones

ofrecen cursos de entrenamiento para formar ajaddras cualificados.

Lo indicado es muy importante ya que el sectorigggude la formacion

gue permita al personal alcanzar el proceso auipswiat basado en

computadoras. Adicionalmente se requiere de laagbn de cursos y

entrenamiento en:

« Fibras quimicas.

« Tecnologia para hilados.

e Tecnologia para tejidos y punto.

- Tintado, imprenta, pre-tratamiento y terminado qoémy todas las

aplicaciones.

« Economia textil y gestion de costes.

« Control del ambiente textil y tecnologia de tratamid.

« Control de calidad, de procesos de gestion.
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2.1.4.2Telecomunicaciones

Otro factor que avanza en el pais es las telecaaciones que forman

parte de estrategias comerciales de las empreggeneral con el uso de

Internet. En el sector textil confeccion el massas productos a traves

de este medio, forma parte de las estrategias m@rgoacion que usan

las empresas, en el pais la introduccidon de estdiomavanza

considerablemente en los hogares ecuatorianos.

CUADRO No. 9

ACCESO A INTERNET HOGARES PICHINCHA

Indicador
S| TIENE 2008
NO TIENE 2008
SI TIENE 2009
NO TIENE 2009
SI TIENE 2010
NO TIENE 201(

Hogares
1242
6024
1334
6274

221346
55920

Fuente: INEC
Elaborado por: José Luis Vélez Vera



CUADRO No. 10

MATRIZ DE EVALUACION DE EVALUACION MACROAMBIENTE

OPORTUNIDAD AMENAZA
AMBITO P1 FACTORES CLAVE P2 11 21 3] 4 5] 1 2 3 4 § PF
ECONOMICO 20,00% |Dinamismo de la economia y del seato 25,00% 4 5,00% 0,4
Disminucioén importaciones prendas de vestir de puiet 35,00% 4 7,009 0,28
Acceso a crédito 30,00% 3 6,009 0,18
Inflacién division prendas de vestir 10,009 2 2,009 04
100,00% 20,00% 0,1
POLITICO LEGAL }40,00% [Estabilidad Politica 40,00% 3 16,009 0,48
Politica de Fomento Sector Textil 60,0090 4 24,00 0,96
100,00% 40,00% 1,44
DEMOGRAFICO 10,00% [Distribucion de la poblacién 35,009 4 3,509% 0,14
Crecimiento de la Poblacion 20,00% 3 2,00¢4 0,06
Empleo 45,00% 3 4,509 0,13p
100,00% 10,00% 0,331
TECNOLOGICO 30,00% |Bajos niveles de desarrollo tecndigico del sector 40,00% 12,00 0,12
Mano de obra calificada, 25,00% 2 7,509 0,1%
Oferta académica especialidad textil, 10,00%6 3,00 9
incremento acceso a internet en los hogares 25,00% 4 ,50% 0,3
100,00% 30,00% 0,64
PUNTUACION 100,00% | 3,135

Fuente: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR, “Estadisticas Mensu&le®Quito, 2012
Elaborado por: José Luis Vélez Vera
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2.2 ANALISIS DE LA INDUSTRIA: ANALISIS DE LAS 5 FUERZASDE PORTER

Las exigencias del mercado, los competidores, yalasces tecnologicos obligan a
determinar ciertas estrategias que permitan dismlog riesgos que se imponen
cada dia en las industrias. Por eso es necesajimanlos niveles de competitividad
de las empresas que buscan posicionarse en el doeecdravés de un mejor

producto, mas barato, y de la mejor calidad.

El sector textil ecuatoriano ha sufrido muchos gslpn los ultimos afios, teniendo
como consecuencia que algunas de las pequefagriasiusueran en el intento de
competir con marcas internacionales, con preciog Imajos en el mercado, desde la
dolarizacion ha sido muy dificil mantenerse en @rgcado y a pesar de haber
superado dichos problemas, hoy el sector tienendesos problemas que son el
contrabando y la invasion de productos provenied&e€hina. Esto ha provocado
una gran diversificacion en el sector que ha p@mijue se fabrique un sinniamero

de productos textiles en el Ecuador.

Por otra parte la valoracion de la calidad de ladenas primas ecuatorianas es
positiva ya que los confeccionistas consideran dpmctalidad e igual a la materia
prima importada, pero no hay suficiente produccpan,ello las industrias a nivel de
fibras colocan en el pais representantes de enspeasianjeras al igual que ocurre
con maquinaria e insumos de soporte a la producci&n lo que se refiere a
terminados se cuenta con una industria quimicanakpequefia por ser extensiones
0 representantes de marcas reconocidas interndsoms productos quimicos

textiles.



39
Por otra parte los accesorios requeridos por ldssinas como hilos de coser,
cierres, botoneria, cremalleras, etc., es abastexittavés de firmas locales con
ciertos limites de calidad y surtido, razén poglee al igual que en otros casos se
utiliza la importacion. La confeccion de etiquetdsrdados, necesario en
determinadas fases de la confeccion de prendasiesexduenta con empresas
especializadas que las producen de manera efigienteitiendo que sus productos
lleguen no solo al mercado nacional, sin embargodmpresas que mantienen la

importacion de estos productos.

Algunas empresas dedicadas a la confeccién de gsedd vestir han integrado
actividades del proceso de produccion textil comtejedo, y el acabado, logrando
obtener ventajas competitivas en el mercado lodgukes hace menos dependientes
de este tipo de insumos para la produccion. Entouamaquinaria existe la oferta
nacional como internacional dependiendo del tiponteguinaria, siendo en su

mayoria de procedencia extranjera sobre todo agge# integra mayor tecnologia.
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GRAFICO No. 6
PROCEDENCIA DE MATERIA PRIMA UTILIZADA INDUSTRIADE LA

CONFECCION DE PRENDAS DE VESTIR
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Fuente: JLV CAMICCETA DESIGNS - Logic Consultora De Merasd
Elaborado por: José Luis Vélez Vera

2.2.1 Analisis de la Competencia

Los mercados nacen de la existencia de necesidadeseos humanos, asi
como de la busqueda y generacién de los satisémctotas personas han
encontrado la manera de satisfacer las necesidadi#sseos a través del
consumo, obteniendo productos o servicios que hagid® de la creatividad y

el ingenio de quienes los producen.

"El producto es un conjunto de atributos que ekaamdor considera que tiene

un determinado bien para satisfacer sus necesidadeseos®

8 patricio, BONTA y Mario, FARBEL. 199 preguntas Sobre Marketing y PublicidadGrupo Editorial
Norma. p. 37.
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La adquisicion de productos se da a través de oci@radada entre quien
posee el producto o servicio y quien lo demandt ascion se denomina
intercambio, que es el acto de obtener de algurepraducto o servicio a

cambio de algo. De ahi que se entiende lo queresreado.

“Mercado, es el conjunto de compradores realestgnp@les de un producto.
Estos compradores comparten una necesidad o uo gaggular que puede

satisfacerse mediante una relacion de intercambio.”

La creatividad humana ha logrado la existencia dehas clases de productos,
sin embargo algunas veces estos son producidosriadds por empresas que
producen los mismos bienes y servicios, productoslases o productos
sustitutos de otras empresas. Al existir vari@glpctores de un producto que
satisfaga una misma necesidad para un mismo mewsadaurgir como algo

inherente lo que se denomina como competencia.

La competencia se da por la rivalidad entre emprgsa tienen como objetivo
alcanzar la preferencia del consumidor y tambiénrilalidad de los

consumidores que buscan alcanzar un mayor beneficiteterminadas ofertas.

“Cuando se estudian las empresas, no sOlo se dmisderar la propia
empresa, sino también los competidores que intemieen el mismo

mercado.*°

° Philip, KOTLER; Gary, ARMSTRONG; Dionisio, CAMAR/Z Ignacio, CRUZ. (2004).Marketing.
Prentice Hall. Décima Edicion. p. 10.

1 MARKETING PUBLISHING CENTER. (2007)EI Marketing mix: concepto, estrategia y aplicacies.
Espafia: Ediciones Diaz de Santos. p. 78.
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Fuerzas que rigen la competitividad.

Cuando se analiza un sector de la produccion se esstla posibilidad de

conocer las fuerzas que determinan los nivele®agpetitividad en el mismo.

Los sectores de la economia tienen un entornoesg @ ambiente en el que se
desenvuelven, y este genera fuerzas que influyemaecapacidad de las

empresas de poder competir.

El modelo de Porter aporta una nueva vision paemélisis de la situacion de
competencia que existe dentro del sector que geaeslizando. “Una de las
grandes ventajas de recurrir al modelo de Portejuespermite ampliar la
optica de andlisis de la competencia y las amengzasse le plantean a la

empresa.™

El conocer las fuerzas competitivas que rigen ersestor permite generar
ventajas competitivas que se mantengan en unaifossostenible en el
mercado, con la capacidad de reaccionar ante tasuojdades y amenazas del

entorno, permitird un desarrollo permanente dedarazacion en el sector.

Productos existentes en el mercado

Entre los productos ofertados en el mercado se fen tipo de composicion

los siguientes:

" Ibidem. p. 60.
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« Prendas de vestir, suéteres, chompas, blusondgat®a para hombres

y mujeres.

« Prendas de vestir de acrilico para hombres y naijere

« Prendas de vestir de lana de alpaca para homionegeyes.

« Prendas de vestir de lana y acrilico para hombresjgres.

« Prendas de vestir 100% acrilico.

« Prendas de vestir 100% lana.

De acuerdo a la calidad de los productos se pugidénguir los siguientes:

« Productos de gama media vy alta.

e Productos de gama baja.

La produccion de articulos de calidad media y &kéa produce con la

intervencion de maquinaria especializada en laoetaion de tela en tejido de
punto e interviene mano de obra durante el prodeda confeccion es decir el
cosido, etiguetado, planchado, etc. La variacibrcweanto a calidad depende

del tipo de insumos que intervienen en la produccio
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2.2.1.1Competidores Potenciales

Nuestros competidores potenciales serian todasllasjuempresas ya
sean grandes, medianas o pequefias que se dediquebra de la

confeccion y comercializacion de ropa y blusas paugeres; o sea todas

aguellas empresas que cubran la necesidad de

femenino.

No existe informacion en fuentes publicas que pammconocer con
nivelionat que
intervienen en esta actividad, se puede atribtir @gran parte de la

exactitud el nimero de establecimientos a

produccién opera en el sector infornral.

CUADRO No. 11

LOCALIZACION GEOGRAFICA
SUBSECTOR CONFECCION SACOS Y
PRENDAS DE VESTIR DE PUNTO 2010

gaitinpara sexo

PICHINCHA
GUAYAS
AZUAY
TUNGURAHUA
IMBABURA
COTOPAXI
CHIMBORAZO
EL ORO
MANABI

55,709

30,909
6,10%
3,00%
2,20%
0,90%
0,40%
0,40%
0,409%

Fuente: ALADI
Elaborado por: José Luis Vélez Vera

12 OFICINA ECONOMICA Y COMERCIAL DE LA EMBAJADA DE E®ANA EN QUITO. Del articulo

El Mercado del Sector Textil en Ecuadoip. 5.
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GRAFICO No. 7

LOZALIZACION GEOGRAFICA SUBSECTOR CONFECCION
DE SACOS Y PRENDAS DE VESTIR DE PUNTO 2010
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Fuente: INEC, “Encuestas de Manufactura”, Quito, 2011
Elaborado por: José Luis Vélez Vera

Su localizacion geografica al igual que los diféeensub sectores de
industria textil esta distribuida por provincias @mnchincha 55.7%,
Guayas 30.9%, Azuay 6.1%, Tungurahua 3%, Imbab@%,2Cotopaxi

0.9%, Chimborazo 0.4%, El Oro 0.4%, Manabi 0.4%.

CUADRO No. 12

REGISTRO DE EMPRESAS PRODUCTORAS DE SACOS Y
PRENDAS DE VESTIR DE PUNTO PRINCIPALES CIUDADES

CLAVIJO SPORTEX QUITO ESCAMDUS GUAYAQUI
TEXTILES SANTA ANA QUITO HAPPY LAND GUAYAQUIL
CORMATEX QUITO LISFASHION GUAYAQUIL
ESTILOS SEBASTIAN QUITO LUTOJA GUAYAQUIL
FABRICA ROXTON QUITO DICOVS CUENCA
FASHION LANA TUMBACO ELA DISENO CUENCA
GOMATEX QUITO INMODA CUENCA
PITEX YARUQUI KOSSMORAN CUENCA
POLIPUNTO QUITO SATURTEX CUENCA
TEXTILES FRAGILEX QUITO PASAMANERIA CUENCA
TRICOTON QUITO GAMALIEL AMBATO
UNI-PUNTO QUITO NOBOA ESPINOZA AMBATO
FABRILFAME SANGOLQUI| TOTTEX AMBATO
LAZARUX SANGOLQUI lMVESTETEXA AMBATO
BAREST GUAYAQUIL] COSEAMBATO AMBATO
DAVANISA GUAYAQUIL NDUTEXA IBARRA
DUNTEL GUAYAQUIL| TEMPOCODECA IBARRA

Fuente: Superintendencia de Compafias
Elaborado por: José Luis Vélez Vera
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Los datos de la superintendencia de compafias feermaer que la
mayor parte de empresas registradas se encuenftiecerad de Quito,

y Guayaquil.

CUADRO No. 13

TAMANO DE ESTABLECIMIENTOS DE CONFECCION POR NUMERO
DE EMPLEADOS INCLUYE EN TEJIDO DE PUNTO CIUDAD QUI TO

Numero de Nro
Porcentaje % establecimient '
Empleados
0S
13 10a 19
18 20 a 49
7 50 a 99
5 100 a 199
6,3 3 200 a 499
grande 2,1 8,40% 1 500 y mas
10C 48 Total

Fuente: INEC ESTUDIOS SECTORIALES
Elaborado por: José Luis Vélez Vera

Segun su tamafo las empresas en mayor numero sprefias y
medianas empresas, e intervienen en menor numess de mayor

tamario:>

Las pequefias y medianas empresas por lo genedal resacionadas
anicamente con actividades de confeccion en tejiopunto y se
diferencian de las grandes empresas ya que pugukaranediante
un sistema de empresa conformada por una orgadiizamderna con
maquinaria adecuada y produccién en serie; o @drdel sistema de
talleres artesanalés.

13 Se ha analizado la estructura de la CAN parafidasia las empresas. De acuerdo al personal doupa
empresas pequefias constituyen aquellas con 1@m@i@ados, se consideran medianas a las de 50 a
199 ocupados y grandes aquellas de mas de 200dmsupa

4 Los artesanos son aquellos a los que se les basitgada la Calificacion Artesanal por partealdunta
de defensa del artesano.
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Las grandes empresas que se dedican a la confetigrendas de vestir
y similares en tejido de punto comunmente tiendaci@n con otras
actividades de la industria textil, estas activetadon la produccion de

prendas de vestir.

2.2.1.2dentificacion y Analisis de los Competidores

La competencia en el sector de confeccion de blgssasncuentra
fragmentada en miles de microempresas familiaresings pocas
empresas de mediano a gran tamafio que son biemisnladas con
tecnologia, capacidad y calidad, siendo éstas astilas que lideran el
mercado, las cuales exporta sus productos a diésr@aises con precios

competitivos de exportacion.

GRAFICO No. 8
GRANDES EMPRESAS PRODUCTORES DE PRENDAS DE
VESTIR

| ! ]
Fibran cia. Lida.

pin’a I EMPRESAS PINTO S. A.

, "‘ . HILACRIL S.A

len
1=

Fuente: AITE, “Informes de Gestion”, Quito, 2012
Elaborado por: José Luis Vélez Vera
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La produccidon local sea industrial o semi-indust@a optado por
identificar sus productos con sus respectivas regogacipalmente que
son vendidas en el mercado local, aunque poco & ec van

extendiendo a los mercados de cercania.

Principales canales de distribucién usados por laompetencid®

Las empresas del sector utilizan frecuentementeretifes canales de

distribucion entre ellos se destacan los siguientes

Productor — minorista - consumidor

Tipos de minorista

Almacenes e Hipermercados

Podemos citar a minoristas como Casa Tosi, De, Rfaiomisariato, en

estos sitios existe una gran diversidad de lineasrdductos en los que

se incluye la de prendas de vestir en generalptoia en este tipo de

canal es prescindir de los intermediarios.

!> OFICINA ECONOMICA Y COMERCIAL DE LA EMBAJADA DE E®ANA EN QUITO. Del articulo
El Mercado del Sector Textil en Ecuadoip. 5.
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Tiendas De Ropa Mdltiples

En donde se vende ropa de marca propia de cadassm@si como de
marcas ajenas, en este tipo de distribucion estepte en gran parte de

las empresas competidoras.

Los Minoristas Independientes

Forman parte también de este canal a través ddasean donde se
venden productos de las compafias locales comptadwn por ropa
importada de mejor calidad y mayor precio ampliafelovariedad de
productos. Estos puntos de venta suelen estamddscen centros
comerciales que es donde se lleva a cabo la mayte ge actividades

comerciales en el Ecuador.

Minoristas Exclusivos

Actuando para muchas marcas de prestigio sobre itddmacionales,
tienen tienda propia en la que venden Unicamente poductos
especialmente aquellos de alta calidad y precio. machos casos las
empresas extranjeras ceden la distribucion a faméi locales mediante
el sistema de franquicia, en este tipo de firmasrtes a marcas como

Ona Saenz, Rosé Pistol, Lanidor, Trial, entre otras
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Productor — Mayoristas — Minoristas — Consumidor

Otro de los canales utilizados es a través deildigdores, estos se
encargan de proveer a comerciantes minoristas ddscan diferentes
ciudades del pais comunmente donde la empresanm®fresencia. Este
tipo de distribucidon se logra comunmente a travéb atédito que

inicialmente otorgo el fabricante al mayorista.

El rol del mayorista es de gran importancia pués asume el riesgo de
la venta y de la cobranza. La presencia del disttor cobra un
significado muy especial para la venta del prodecisectores rurales y

urbanos marginales donde la empresa formal no.llega

Almacén propio

Gran parte de las empresas productoras utilizecas@ para llegar a los
consumidores esto evita la dependencia a los iethiamos. Las
empresas mas grandes tienen presencia en lasppiexiciudades del
pais ubicando el mayor nimero de tiendas en aguglia tienen mayor
importancia comercial. Actualmente en el mercagisten miles de
empresas reconocidas en este rubro de confeccamdsusas; de las

cuales consideramos a las siguientes como lasmpastantes:

ETA FASHION — SWEATTERS — OUTLETS — CREACIONES RQSE

entre otras.
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Por especializarse en la fabricacion y comerciailira de blusas y
ademas segmentarse al mercado de damas la embtfies& @ina ventaja
competitiva basada en la alta calidad del prodycten sus disefios
actuales e innovadores por tratarse de una marchahsolo para

mujeres.

2.2.2 Poder de Negociacion de los Proveedores

Los proveedores nacionales tienen un amplio madgeraceptacion en la
industria de la confeccion a través de sus proguidsvirtuando que la falta de
productos extranjeros genere dafio a la industdemnal, sin embargo se debe
tomar en cuenta que existe materia prima como giddah que debe ser

importado ya que en el pais no existe la suficipraeuccion.

Los proveedores nacionales actualmente tambiéreseébeneficiados por las
medidas adoptadas por el Gobierno para protegeedbr, de esta manera
adoptan una mejor posicién para negociar en el adercsin embargo la
regulacion a la importaciéon de insumos y maquinadaestd manejando de
manera equilibrada para que no afecte al sectduptivo de prendas de vestir
ya que la produccion interna de materia prima emus no cubre toda la

demanda nacional.

2.2.3Nivel de Negociacion de los Compradores

La cantidad de consumidores reales y potencialgsed@las de vestir de punto

estd representada por la poblacion total de laadiud Sin embargo los
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consumidores se ven beneficiados por el crecimipraductivo del sector ya
que las empresas amplian su oferta y los cliemesrt mas opciones en la
decision de compra. El nivel de expectativas yueegnientos de los
consumidores introduce mas competitividad al seettiualmente el acceso a

informacion es bastante grande lo cual tambiényefen el consumo.

Las empresas textiles para llegar a los consunsdtambién se sirven de
mayoristas y minoristas en su canal de distribuci@os intermediarios son
participantes activos en el mercado. Por ello pasar su capacidad de
negociacion en muchos de los casos las empresdiscpocas utilizan canales
de venta directa a través del uso de locales coafesaen sitios de afluencia.
Este tipo de comportamiento en el mercado evital@géabricantes dependan
de los intermediarios sin embargo se aplica paBtae ventas que permite que

estos intervengan de manera activa en los procesosrciales.

2.2.4Ingreso de Nuevos Competidores

El ingreso de nuevos competidores puede surgir lp®rniveles menos
influyentes en el sector como los pequefos artesanoenes no requieren
mayores montos de inversién para participar enegcato, sin embargo han
mantenido un nivel de influencia baja en el septwrno alcanzar un desarrollo

productivo significativo.

Por otra parte las empresas de confecciones goansedustrializado crearon

una barrera mayor de ingreso al mercado requiriefelain alto capital de
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inversion. Actualmente la situacién del sectoruasatractivo para quienes
tienen la capacidad de invertir ya que el sectidr @s crecimiento y cuenta con
el apoyo del gobierno, adicionalmente la compegtenecional es heterogenia

con la presencia de un mayor numero de empresaeffi@s]y no se cubre la

demanda nacional.

2.2.5Productos Sustitutos

Se puede considerar como sustitutos a aquellosupiasl elaborados con
diferentes insumos, maquinaria, a los elaboradogeptios de punto, sin
embargo la tecnologia se ha desarrollado de manmikar en las diferentes
ramas de la confeccion manteniendo un nivel cornmgetique reduce la
posibilidad de desplazar a productos en tejidowrgq Los niveles de calidad
de los productos en tejido de punto no han decaise ha implementado el

disefio como parte de la produccion.

Ademas también cabe resaltar que puede consi@endidn como un producto

sustituto a las prendas de vestir para caballero8os.

2.3 ANALISIS DE LA EMPRESA

JLV CAMICETTA DESIGNS es una empresa dedicada afdhricacion y
comercializaciéon de prendas de vestir para la nmfaterna, en los mejores disefios,
modelos y colores, a los mejores precios del mergald mejor atencién al cliente

con un personal calificado e innovacion tecnoldgica
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Las blusas se confeccionan con materiales durable® el algodén, popelina, la
gasa y el lino, poliéster, pongee, oxford, orgageorgette, dry feet, tul, chalis,
acetato, entre otros, que tengan una caida queehuima sensacion de frescura y por
supuesto que se identifiquen con la feminidadieseh garantia de fabrica, en todos

y cada uno de los productos que produce JLV CAMITEBPESIGNS.

Los principales disefios que se producen son lasesitgs: tops, con o sin escotes,
con mangas, sin mangas, con capucha, bividi, hajgdduerpo, entre otras, con una

gran variedad en modelos y colores gran variedad.

2.3.1Desarrollo de Nuevas Lineas de Produccion

Para un futuro cercano pensamos en ampliar unaanireea de produccion,
que va intimamente ligado con las blusas de maejereste caso seria crear
CAMISETAS para hombres, de tal manera complememta$ el mercado,

ofreciendo prendas de vestir tanto para damas gamaocaballeros.

GRAFICO No. 9
DISENO DE CAMISETAS DE LA EMPRESA JLV CAMICCETA
DESIGNS

i

Fuente: EMPRESA JLV CAMICCETA DESIGNS, Quito, 2012
Elaborado por: José Luis Vélez Vera
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Cabe recalcar que el proyecto para ampliar nuewvasad de produccion
depende de la rentabilidad que brinde el produstieléa que son las Blusas en

todos sus disefios y modelos.

Ademas es indispensable satisfacer al mercadoi@fidr productos de optima
calidad, variedad de disefios y colores de tal fogua los clientes tengan

varias opciones para escoger tanto para mujeres pam hombres.

Cabe senalar que la empresa JLV CAMICCETA DESIGN&Iefuturo va a

producir camisetas para hombre en varios modetosste caso cabe destacar
que se disefiaran varios modelos, entre los priesipenemos: camisetas
licras al cuerpo, cuello v y cuello redondo, aders@dendra camisetas con

cuello, todos los modelos en varios colores y &relites tallas.

GRAFICO No. 10
DISENO DE CAMISAS DE LA EMPRESA JLV CAMICCETA
DESIGNS

Fuente: EMPRESA JLV CAMICCETA DESIGNS, Quito, 2012
Elaborado por: José Luis Vélez Vera

También debemos resaltar que a través del tient@ma plazo, se creara una

nueva linea de negocio exclusivamente para NINOS.
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GRAFICO No. 11
DISENO DE CAMISAS INFANTILES DE LA EMPRESA JLV
CAMICCETA DESIGNS

Fuente: EMPRESA JLV CAMICCETA DESIGN, Quito, 2012
Elaborado por: José Luis Vélez Vera

En los dltimos afios el sector textil de las confewes ha experimentado un
crecimiento notable en su contribucion al sectdermo. Para el afio 2010
representd 10% de las exportaciones no tradicisnatenstituyéndose en el
principal sector exportador de los productos ndi¢ranales. Este sector es

calificado como una gran fuente de generacion ddeam

La industria de la confeccion es el mayor generatkorempleos a nivel
nacional ya que genera un total de 180.000 empleozsimente. Por otro lado,
el sector textil - confecciones viene mostrando guan potencial para el
desarrollo nacional traducido en términos de proidug generacion de empleo

y por tanto, generacion de divisas.

Sin embargo uno de los aspectos negativos dewdstedor es la informalidad

predominante en las empresas componentes de toddulstria, es decir que
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un gran nimero no estan constituidos legalmentker@a) y las pocas que

cuentan con registros de comercio son generalnugipersonales.

Esta informalidad en la confeccion de prendas déryéambién esta plasmada
en los equivocados procesos productivos empleddsscuales: "sistemas
lineales de produccion”, sin un analisis técnicoalenejor secuencia de los
procesos, 0 una buena implantacion de este métadto hace que obtenga
una productividad muy por debajo del potencial jpdede la capacidad

instalada de cada fabrica.

2.3.2Marca para la Empresa

Para este nuevo proyecto se creara la marca RADIg#ha cada uno de los
productos, es decir para cada modelo de blusass@aita un logo con la marca
Radikal, cabe sefialar que la empresa se ha manepmleste tiempo desde su

creacion, sin tener una marca propia y legalmergistrada.

A continuacion se presentan diferentes disefiosey®drian aplicar para cada

una de los modelos de blusas:
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GRAFICO No. 12
DISENO DE CAMISAS DE LA EMPRESA JLV CAMICCETA
DESIGNS
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Fuente: EMPRESA JLV CAMICCETA DESIGNS, Quito, 2012
Elaborado por: José Luis Vélez Vera
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3 PROCESO DE INVESTIGACION DE MERCADOS

Un proyecto tiene sentido y justificacion cuandadsntifica con una finalidad especifica,

1il6

orientacion o direccion, precisando "hacia quieveeslirigido'™, quienes van a consumir

los productos, o utilizar las obras o serviciosteorplados en cada proyecto.

En la actualidad, el mercado cada dia se tornacor@getitivo, y para tener expectativas
de crecimiento a largo plazo, es fundamental tanenanejo adecuado de la identidad de
marca y una estrategia definida. Con un estudimpteto de marketing se podra

implementar estrategias para un mejor desarrati@gimiento de la empresa.

JLV CAMICCETA DESIGNS actualmente funciona como ugrapresa familiar, y no
cuenta con una departamentalizacion totalmentaidafia pesar de la gran experiencia
obtenida en el campo de la compra y venta tantmateria prima como de insumos que
son necesarios para la produccion, nunca existestrategia de posicionamiento en el
mercado que ayude notablemente a mejorar el neveedtas, creando una utilidad mayor;
por otro lado no se contd con una adecuada conudiGaentiéndase promocion y
publicidad, para cada uno de los modelos que sermaiza, esto obviamente frend de
cierta forma el proceso de comercializacion y ve@ggnerando en algunas situaciones un

factor de incertidumbre dentro de JLV CAMICCETA DESIS.

1 CONSISTEC. (2001)Decisiones de Inversion, elaboracién y evaluaciémpfoyectos.Quito. p. 10.
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“El estudio de mercado tiene por objetivo establdaecuantia de bienes y servicios,
derivados de una nueva unidad de produccion queiesta area territorial y sobre

determinadas condiciones de venta, la comunida@ddéstuesta a adquirit”

3.1 DEFINICION DEL PROBLEMA

En este estudio de mercado se contemplan dos asppr se encuentran vinculados
entre si: por un lado, el aspecto cuantitativo, seeefiere a la dimension de la
demanda actual y a sus proyecciones futuras yotporlado el enfoque cualitativo
que considera las diferentes variables que infiaeno determinan la demanda,
comprende ademas, lo referente a comercializal@dryal se refiere al movimiento
entre productores que en este caso es la emprés@AIMICCETA DESIGNS y los

consumidores finales asi como los potencialestelsen

La investigacion de mercados se centra en acontetios del pasado y en sus
consecuencias para solucionar problemas del peesgntproyectar ciertos
comportamientos hacia el futuro. Ademas, en eldéstde proyectos de pequefias
industrias adquieren cada dia mas importancia, néllisss de la Capacidad

Empresarial de quienes van a dirigir la empresd Entorno o Anélisis Sectorid.

El presente analisis se realiza por la apariciéardpresas dedicadas a la produccién
y comercializacion de PRENDAS DE VESTIR, especifieate de blusas en el

Distrito Metropolitano de Quito.

" BACA URBINA. (2003). Preparacion y Formulacién de proyecto8ogota: Ed. Norma. p. 15.
'8 Edilberto, MENESES. (2002)Preparacion y Evaluacién de ProyectoQuito: Ed. Quality Print. p. 75.
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3.2 OBJETIVOS DEL ESTUDIO DE MERCADO

3.2.1 Objetivo General

Determinar el mercado objetivo al cual va orientatiproducto y al cual se

van a dirigir los esfuerzos del marketing buscaselgmentos disponibles que

sean potenciales consumidores de los productospoice y comercializa

JLV CAMICCETA DESIGNS.

3.2.2 Objetivos Especificos

Analisis de los habitos de consumo del mercado.meta

« Determinar la demanda insatisfecha.

« Analisis de los niveles de compra de los clientgstvo.

« Identificar cuales son los medios de comunicaci@s @propiados para

conocer sobre los productos que produce y comizaiia empresa.

e Conocer los precios de los diferentes productos spu@fertan en el

mercado.

e Analizar el grado de satisfacciéon de los clientes celaciéon a los

productos y evaluar las caracteristicas de compra.
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« Identificar las marcas de blusas que mas se vesrehmercado.

SEGMENTACION DEL MERCADO

3.3.1 Mercado Meta

Esta conformado por los segmentos de mercado pakegae fueron
seleccionados de forma especifica como destinatat® las gestiones del

marketing, es decir es el mercado que se desearcapt

El perfil que se ha tomado en cuenta son todaslgsres pertenecientes al
Distrito Metropolitano de Quito, comprendidas entie edades de 20 a 28

afnos de edad.

El mercado meta son todas las mujeres que buseapranda de vestir, en este

caso blusas que tengan las cualidades necesar@assajuajusten a sus

necesidades, a un precio accesible que se ajusikerehdo.

3.3.2Mercado Real

Representa el cercado al cuél se ha logrado ledas consumidores de los

segmentos del mercado meta que se han captado.

En este caso son todas las mujeres que han tomatkrision de comprar o

conocer acerca de los productos que la empresaqgaodcomercializa, cabe
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resaltar que en también se toma en cuenta a lestedi potenciales que

quisieran acerca de la empresa y comprar el product

3.3.3Segmentacion

La segmentacion de mercado consiste en dividireztado total de un bien o
servicio en varios grupos mas pequefios e intern@mepmmogéneos. La
esencia de la segmentacion es conocer a los cohs@s lo cual es

importante en el éxito que pueda tener una empresa.

Clases de segmentacion.

A. Segmentacion geografica.

Este tipo de segmentacion requiere de dividir etcado en diferentes
unidades geograficas como paises, estado, regioonedados, ciudades,
barrios. La empresa puede optar por operar en aunarias zonas
geograficas o operar en todas las zonas aunquenuiesatencion en las

necesidades y preferencias de las zonas geogréficas

B. Segmentacion demografica.

Este tipo de segmentacion consiste en dividir ecatd en grupos a partir

de variables como la edad, sexo, ocupacion, ebgitadestudios, la religiéon,

la raza y la nacionalidad.
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C. Segmentacién psicograficas.

En este tipo de segmentacion se divide a los codsues de acuerdo a las
caracteristicas de su clase social, estilo de yidaersonalidad. Las
personas dentro del mismo grupo demografico putsier composiciones

psicograficas muy diferentes.

D. Segmentacion por comportamiento.

Se refiere al comportamiento del consumidor refeil® con el producto

entendiéndose la frecuencia de uso, como los lmevefesperados del

producto.

E. Segmentacion socioeconémica.

Clasifica el mercado segun las variables que mig®der adquisitivo o la

pocion social y cultural de los consumidores, zdilido variables como

ingresos, clase social, profesion, nivel de estjdiatre otros.

3.4 FUENTES DE INFORMACION

Dentro de esta investigacion se van a utilizarp@stide fuentes; la primaria, que

basicamente consiste en obtener informacion porawkrlencuestas y la secundaria

gue recopila la informacion ya existente sobregla a tratar.
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El tipo de investigacion que se empleara es de digmntitativa la cual permitira

recabar informacion empirica con resultados nurogric

Existen varios tipos de metodologias para la ingasion, de las cuales tenemos que
la metodologia a emplear es de tipo DESCRIPTIVAUal nos permitird obtener

una descripcion de las caracteristicas del menceda.

Investigacion Exploratoria: se realizard 2 entrevistas a posibles potenciales
clientes, en este caso se ha tomado como referandiagafashion Charlestong y

Almacenes Salmtex.

Investigacion descriptiva: se ha disefilado una encuesta para las posibles

consumidoras que se encuentran en el Distrito Melitano de Quito.

ESTIMACION DE LA OFERTA Y LA DEMANDA

3.5.1Proyeccién de la Demanda

Puede parecer que las posibilidades de aplicacsbrmétodo de regresion

lineal estan limitadas Unicamente al caso en gsedhktos experimentales

cumplen una ley lineal.

Sin embargo, con sélo hacer un cambio de variadpeepiado, el método

puede extenderse mas alla del caso en que lablearise relacionan por una

ley lineal.
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A continuacion se presenta el andlisis de los passsguirse tomando en
cuenta que la serie se ajusta a una recta, corecucion de la siguiente

forma:

Y =a+ bx

En donde:

L7

En las formulas se considera:

Y = valor estimado de la variable dependiente paraalor especifico de la

variable dependiente (X).

a =es el punto de interseccion de la linea de regresin el eje (Y).

b =es la dependiente de la linea de regresion.

X = es el valor especifico de la variable independient

El criterio de los minimos cuadrados permite quénkea de regresion de mejor

ajuste reduzca al minimo la suma de las desviasian@dradas entre los
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valores reales y estimados de la variable indepeteli A continuacion se
presenta la aplicacion del método de regresiérallinensiderando los datos
referentes a la oferta y demanda de comercialinaséoblusas de mujer en los

afnos del 2002 al 2011

CUADRO No. 14
DEMANDA COMERCIALIZACION DE BLUSAS DE MUJER

X Y1 Y1 Y1
Poblacion Mujeres , ]

. o _ Poblacién Mujeres | Numero de blusas

ANOS | del Distrito Metropolitano
_ 20-28 afos gue compran afo
de Quito

2002 492.527 143.984 719.920
2003 497.502 149.984 749.920
2004 502.527 156.233 781.165
2005 507.603 162.743 813.715
2006 512.731 169.524 847.620
2007 517.910 176.587 882.935
2008 523.141 183.945 919.725
2009 528.425 191.609 958.045
2010 533.763 199.593 997.965
2011 539.101 207.577 1.037.885

Fuente: INEC, “Encuestas de Manufactura”, Quito, 2011
Elaborado por: José Luis Vélez Vera

De lo cual se puede deducir que para el afio 20%igree 1°037.885 blusas de
mujer, aduciendo que cada mujer compra 5 blusa8alque se compran en el
Distrito Metropolitano de Quito, personas en edadeaprendidas entre 20 y

28 afios de edad.
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PROYECCION DE LA DEMANDA DE BLUSAS DE MUJER
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X Afios Total Poblacion Regresion Lineal
Y X2 Xy
-4 2.003 749.920 16,00 -2.999.680,00
-3 2.004 781.169 9,00] -2.343.495,00
-2 2.005 813.719 4,00 -1.627.430,00
-1 2.006 847.620 1,00] -847.620,0(
0 2.007 882.935 0,00 0,00
1 2.008 919.725 1,00 919.725,0(
2 2.009 958.045 4,00( 1.916.090,0
3 2.010 997.965 9,00 2.993.895,0
4 2.011 1.037.885 16,00 4.151.540,0
TOTALES 18063 7.988.975,0( 60,00 2.163.025,00
MEDIA (X, Y)
a= 887.663,89
= 36.050,42
Total Demanda

Afios Y estimado

2012 1.067.916

2013 1.103.966

2014 1.140.017

2015 1.176.067

2016 1.212.118

2017 1.248.168

2018 1.284.218

2019 1.320.269

2020 1.356.319

2021 1.392.370

2022 1.428.420

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Luis Vélez Vera
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GRAFICO No. 13
PROYECCION DE LA DEMANDA DE BLUSAS DE MUJER
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Luis Vélez Vera

El calculo del coeficiente de determinaciBA valida la proyeccion planteada,
ya que el obtener como resultado 1 significa quealdable independiente

afnos, explica todas las variaciones en la demamd&lple dependiente).

3.5.2 Andlisis de la Oferta

A continuacion se presenta la oferta de blusas dgres en el Distrito

Metropolitano de Quito, asi:
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CUADRO No. 16

OFERTA BLUSAS DE MUJER

X Y1 Y1 Y1
Produccion nacional
Produccion nacional | Produccién nacional .
. . . tejidos de blusas
ANOS tejidos de blusas tejidos de blusas o _
] ] ) Distrito Metropolitano
y camisas a nivel nacional )
de Quito
2002 193.909 54.294 15.202
2003 195.867 54.843 15.356
2004 197.846 55.397 15.511
2005 199.844 55.956 15.668
2006 201.863 56.522 15.826
2007 203.902 57.093 15.986
2008 205.961 57.669 16.147
2009 208.042 58.252 16.310
2010 210.143 58.840 16.475
2011 212.266 59.434 16.642

Fuente: INEC, “Encuestas de Manufactura”, Quito, 2011
Elaborado por: José Luis Vélez Vera

De lo cual se puede concluir que, a partir de lardmacion se ha incrementado

la oferta de BLUSAS DE MUJER.
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PROYECCION DE BLUSAS DE MUJER
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X Afios Total Poblacion Regresion Lineal
Y X 2 Xy
-4 2003 15.356 16,00 -61.423,99
-3 2004 15.511 9,00 -46.533,33
-2 2005 15.668 4,00 -31.335,57
-1 2006 15.826 1,00 -15.826,05
0 2007 15.986 0,00 0,00
1 2008 16.147 1,00 16.147,349
2 2009 16.310 4,00 32.620,97
3 2010 16.475 9,00 49.425,71
4 2011 16.642 16,00 66.566,62
TOTALES 18063 143.921,61 60,00 9.641,74
MEDIA (X, Y)
a= 15.991,29
= 160,70
Afnos Y estimado
2012 16.795
2013 16.955
2014 17.116
2015 17.277
2016 17.438
2017 17.598
2018 17.759
2019 17.920
2020 18.080
2021 18.241
2022 18.402

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Luis Vélez Vera
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Lo que significa, que por medio de la regresionndeimos cuadrados se
presento una oferta de 19.896 prendas de tejidpamte para el afio 2012, con

tendencia creciente; como se refleja el siguierdéap:

GRAFICO No. 14
PROYECCION OFERTA DE BLUSAS DE MUJER

OFERTA
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Luis Vélez Vera

Aqui también se obtiene 1 como resultado del cdlaél coeficiente de
determinacionR? lo que significa que la variable independientesai@xplica
todas las variaciones en la oferta (variable depet®); esto valida las

proyecciones efectuadas.

3.5.3Demanda Insatisfecha

A continuacion se presentan los datos que se @sarven las proyecciones de

la oferta y demanda para determinar la existenciaoode la demanda

insatisfecha respecto de la comercializacién de A8 DE MUJER.
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CUADRO No. 18
DEMANDA INSATISFECHA DE BLUSAS DE MUJER

DEMANDA
- DEMANDA OFERTA
ANOS | : INSATISFECHA
(Numero de prendas)| (Numero de prendas) ’
(Numero de prendas)
2.012 1.103.966 16.955 1.087.011
2.013 1.140.017 17.116 1.122.901
2.014 1.176.067 17.277 1.158.790
2.015 1.212.118 17.438 1.194.680
2.016 1.248.168 17.598 1.230.570
2.017 1.284.218 17.759 1.266.460
2.018 1.320.269 17.920 1.302.349
2.019 1.356.319 18.080 1.338.239
2.020 1.392.370 18.241 1.374.129
2.021 1.428.420 18.402 1.410.018

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Luis Vélez Vera

A partir del aflo 2012 existe una demanda insatsfepositiva, lo que
demuestra que el mercado distrital requiere detadiasento de BLUSAS DE
MUJER, por lo que es factible ingresar a ofertar pebducto con las

condiciones de precio, calidad y transporte.

3.6 RECOLECCION DE LA INFORMACION

Los datos que se pueden obtener en una investigdej@enden del tipo de variable
gue se observa. Por lo tanto, si las variablescs@tfitativas, el analisis debera
efectuarse al mismo nivel de los datos aportadodapobservacion y segundo, se
evitaran artificios matematicos cuantitativos g goodran proporcionar ilusién de

exactitud.
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Los datos seran organizados metodolégicamenteculerdo a los requerimientos

gue se necesitan para la investigacion.

Por otro lado, los datos numéricos se procesaréa teaer la mas clara y rapida
comprension de los hechos estudiados, y, con dmsconstruiran cuadros
estadisticos, graficos, etc. de tal manera quetgiah sus valores y se pueda, a partir
de ellos, extraerse enunciados de indole teéracaey agrupando, relacionando y/o
analizando los datos, para obtener generalizaciemgsricas, su analisis precisa un

conjunto de transformaciones:

3.6.1 Muestra

Para el calculo de la muestra del primer univeesspecto al nimero de
visitantes al sitio, no se cuenta con datos exap&r® se ha tomado en cuenta
a las mujeres entre 20 a 28 afios de edad, que \wwerel Distrito

Metropolitano de Quito.

Para determinar el tamafio de la muestra o nimeenacestados, se aplica un
nivel de confianza de 95% y un margen de error58| reflejado en la

siguiente formuld?

n= 22* N*p*q
N*€+Z* *(p*q)

% Francisco, RON. (2011Metodologia de la InvestigaciénQuito: Ed. EPN. p. 12.
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Donde:

n: Tamano de la muestra

Z2: Nivel de confianza 95% (1.96)
N: Universo o poblacién

p: Probabilidad de éxito 50%

g: Probabilidad de fracaso 50%

e: Margen de error 5%

CUADRO No. 19
TAMANO DE LA MUESTRA

Z* N*( p)? N 207.577
N = ommmmmmmeo oo z 95% 1,96
Né+Z*( q) e 5% 0,05
[ 0,5
a 0,5
n = Tamafio de la muestra
N = Universo de mujeres de 20 a 40 afios
e = Error del.5%. 0,25%
Z = Se trabajara con un 95% de certeza
n= (1.96§ * 207.577 * (0.5 199356,95
207.577 * (0.8)+ (1.96 )2"( 0.5) 519,90
<————numero de encuestas

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Luis Vélez Vera

De tal forma que se tienen que estructurar 383e=tas a mujeres del sector.

3.6.2 Encuesta Final de la Investigacion

A continuacion se presenta la encuesta aplicadajeres jovenes en el distrito

Metropolitano de Quito. Mayor informacién, ver AweNo. 1.
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1. ¢Compra usted blusas?

CUADRO No. 20

TABLA DE TABULACION

Sl 316 82%
No 68 18%
TOTAL 383 100%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Luis Vélez Vera

GRAFICO No. 15

¢, Compra usted blusas?

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: José Luis Vélez Vera

Del total de la poblacién encuestada, el 82% quessponde a 316 mujeres

contestaron que Sl compran blusas confeccionatlesste contesto que no

lo hacen.
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2. ¢Compra usted blusas confeccionadas de produationacional o

importada?

CUADRO No. 21
TABLA DE TABULACION

Nacional 88 23%
Importada 295 77%
TOTAL 383 100%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Luis Vélez Vera

GRAFICO No. 16
¢, Compra usted blusas confeccionadas de producciéaaional o

importada?

® Nacional ¥ Importada

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Luis Vélez Vera

El 77% de las mujeres encuestadas compran blusasrtadas, debido
principalmente a la calidad, disefio y precio. laef23% compran blusas

de procedencia nacional.
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3. ¢Qué marcas de blusas prefiere? Mencione tres

CUADRO No. 22

TABLA DE TABULACION
Americanino 110 29%
Aeropostale 105 27%
MNG 86 22%
Otros 82 21%
TOTAL 383 100%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Luis Vélez Vera

GRAFICO No. 17
¢, Qué marcas de blusas prefiere? Mencione tres
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Luis Vélez Vera

El 29% de las mujeres encuestadas compran blusaads Americanino,
otras como Aerospostal también lo hacen en un Z#le sefialar que la
marca MNG es de gran aceptacion y le correspondealan del 22% vy el

21% corresponde a otro tipo de marcas existentesraarcado.
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4. ¢Qué tipo de disefo de blusas prefiere usar?

CUADRO No. 23
TABLA DE TABULACION

Camisetas M/Corta 30 8%
Manga larga 25 7%
Tops 38 10%
Bividi 13 3%
Con capucha 15 4%
Holgada 20 5%
Al cuerpo 76 20%
Con transparencias 63 16%
Escotado 73 19%
Sin Escote 30 8%
TOTAL 383 100%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Luis Vélez Vera

GRAFICO No. 18

¢, Qué tipo de disefio de blusas prefiere usar?
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Luis Vélez Vera

El 20% de las mujeres encuestadas compran blusassgén disefiadas al

cuerpo, el 16% las prefieren con transparencidsl9% les gusta el disefio
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para usarla como TOPS, cabe destacar que la gran @a este caso el 19%

tiene preferencias por usar blusas con escotes.

5. ¢Con qué frecuencia compra blusas?

CUADRO No. 24

TABLA DE TABULACION
Cada semana 2 1%
Cada 15 dias 15 4%
Cada mes 66 17%
Cada 3 meses 103 27%
Cada 6 meses 85 22%
Cada afio 113 29%
TOTAL 383 100%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Luis Vélez Vera

GRAFICO No. 19

¢,Con qué frecuencia compra blusas?
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Luis Vélez Vera
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El 22% de las mujeres encuestadas compran bludas6ceneses, es decir
semestralmente que puede ser por el cambio de tadgaademas la gran
mayoria, en este caso con el 29% compran cada @fi@ gran mayoria
compra cada 3 meses correspondiendo un valor @ely2a&penas el 1% lo

hace cada semana.

. ¢, Qué cantidad de blusas adquiere generalmenterprada compra?

CUADRO No. 25
TABLA DE TABULACION

De 1 -5 blusas 206 54%
De 6 — 10 blusas 162 42%
De 11 en adelante 15 4%

TOTAL 383 100%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Luis Vélez Vera

GRAFICO No. 20

¢, Qué cantidad de blusas adquiere generalmente poaada compra?
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Luis Vélez Vera
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Existen mujeres que adquieren de 1 a 5 blusas @a campra
correspondiendo un valor del 54%, seguidas del 4@é&adquieren de 6 a

10 blusas y apenas el 4% adquieren de 11 blusadetente.

7. ¢Cuales son los tipos de tela que usted prefi@re

CUADRO No. 26

TABLA DE TABULACION

Algodén - 100% 73 19%
Licra 93 24%
Piqué 62 16%
Seda 41 11%

Poliéster 114 30%
TOTAL 383 100%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Luis Vélez Vera

GRAFICO No. 21
¢,Cuales son los tipos de tela que usted prefiere?
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Luis Vélez Vera
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Existen mujeres que prefieren licra al momento @aprar blusas con un
valor del 24%, el 30% las prefieren de poliéstérl@6 de algodon y

apenas el 11% de Seda.

8. ¢Cual es la talla que frecuentemente compra?

CUADRO No. 27

TABLA DE TABULACION
Small 133 35%
SX 51 13%
Medium 113 29%
Large 62 16%
LX 25 6%
TOTAL 383 100%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Luis Vélez Vera

GRAFICO No. 22

¢,Cual es la talla que frecuentemente compra?
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Luis Vélez Vera
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Existen mujeres que adquieren blusas de talla Seralicada compra
correspondiendo un valor del 35%, seguida del 20&opyefieren Medium,

16% corresponde a Large y 13% a XL.

9. ¢Qué colores de blusas le gusta usar?

CUADRO No. 28
TABLA DE TABULACION

Colores vivos 77 20%
Suaves/pasteles 107 28%

Obscuros 92 24%

Claros 31 8%

De varios colores 31 8%
Con dibujos o decoraciones 31 8%

Con mensajes 15 4%

TOTAL 383 100%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Luis Vélez Vera

GRAFICO No. 23

¢, Qué colores de blusas le gusta usar?
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Luis Vélez Vera
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Existen mujeres que adquieren blusas en coloregesuapasteles, esto
corresponde a un 28%, seguidas de colores obscarosspondiendo un
valor del 24% vy colores vivos prefieren un 20%. \2eios colores, con
dibujos y decoraciones corresponde al 8% respeséate y con mensajes

apenas les corresponde un valor porcentual del 4%.

10. Al momento de realizar una compra, qué atribute considera mas

importantes. De los siguientes aspectos califiquiel 1 al 5, siendo 1 el

mas importante.

CUADRO No. 28
TABLA DE TABULACION

DISENO 106 28%
DURACION 63 16%
VARIEDAD 50 13%

COMODIDAD 76 20%
TIPO DE TELA 88 23%
TOTAL 383 100%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Luis Vélez Vera
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GRAFICO No. 24
Al momento de realizar una compra, qué atributos casidera mas
importantes. De los siguientes aspectos califiqdel 1 al 5, siendo 1 el

mas importante.
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Luis Vélez Vera

El disefio es un factor importante al momento deuiadquna blusa,
correspondiendo un valor del 28%, la comodidadleesponde el 20%, al

tipo de tela un 23% y la variedad tiene un valdri®8s.

11. ¢ En qué lugar compra frecuentemente las blusas?

CUADRO No. 30
TABLA DE TABULACION

Oficina 22 6%
Centro Comercial 132 34%
Internet 53 14%
Almaceén 154 40%
Otros 22 6%
TOTAL 383 100%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Luis Vélez Vera
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GRAFICO No. 25

¢En qué lugar compra frecuentemente las blusas?
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Luis Vélez Vera

En cuanto al lugar de compra que prefieren las masijal momento de
adquirir blusas, los almacenes tiene un valor d&¥.4los Centros
Comerciales les corresponde un valor del 34% ynpedio del internet un
14%. Cabe sefialar que apenas un 6% les gusta aobipsas cuando se

les presenta la oportunidad de comprar en lashafci

12. ¢ Cuéanto estaria dispuesta a pagar por una bluga

CUADRO No. 31
TABLA DE TABULACION

5a 10 usd 154 40%
11 a 20 usd 133 35%
21 a 30 usd 92 24%
Mas de 31 usd 4 1%
TOTAL 383 100%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Luis Vélez Vera
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GRAFICO No. 26
¢,Cuanto estaria dispuesta a pagar por una blusa?
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Luis Vélez Vera

Con respecto al precio que tiene que pagar losucadsres al momento de
adquirir blusas, lo hacen un 40% en valores quéaosentre 5 a 10 usd,
35% en valores que oscilan entre 11 a 20 usd, a&lema24% de las
encuestadas estarian dispuestas a pagar entr@®20sa y apenas el 1% en

valores que sobrepasan los 31 ddlares.

13. Si se le ofrece un producto por Internet, ventdirecta o por catalogo,

¢le interesaria conocer el producto?

CUADRO No. 32
TABLA DE TABULACION

Sl 288 75%
No 96 25%
TOTAL 383 100%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Luis Vélez Vera
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GRAFICO No. 27

¢, Si se le ofrece un producto por Internet, venta dicta o por catalogo,

¢le interesaria conocer el producto?
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Luis Vélez Vera

Al 75% le interesaria comprar blusas por catalogueznet, mientras que al
25% no lo haria. Lo que demuestra una oportungdad la empresa JLV

CAMICETTA DESIGNS presentar sus productos por melgiaun Catélogo

con su marc&ADIKAL.

3.6.3 Entrevistas Clientes Potenciales

En la presente investigacion se realizo entrevistas clientes potenciales

como la empresa CHARLESTONG, asi:
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GRAFICO No. 28
ENTREVISTA ALMACENES CHARLESTONG

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Luis Vélez Vera

ENTREVISTA INDIVIDUAL CON EL PROPIETARIO Y GERENTE

GENERAL

« Saludo y acogida

e Charla informal

» Preguntas

¢.Charlestongompra prendas de vestir de produccion naciorangpra

prendas de vestir importada o ambas?

Normalmente compran de todo por més de 30 afiokreereado.
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¢.Charlestongcomo empresa tiene su propio centro para maquigr s
prendas de vestir? No se maquila, se tiene su @ropntro para

confeccionar sus auténticos modelos y disefios.

¢,Cuadles son sus principales puntos de venta ersteit@Metropolitano

de Quito, en cual de ellos existen mayores ventas?

Ambato, Quito, Latacunga, Riobamba.

¢, Qué tipo de prendas de vestir compra la empresa?

Todo, damas, caballeros y nifios, zapateria, bisyfantasia

¢,Cuadles son las prendas de vestir que mas se Venden

Depende de la temporada.

¢ Prefieren prendas de vestir de hombre o de myggo? quée?

En esta empresa se vende de todo y para todosprsidmindando

productos de 6ptima calidad.

¢ En cuanto al producto cuales son las tallas ye®lgue mas se venden?

Dependiendo del modelo, depende la talla. En cuanmodelos de

blusas, lo que mas se vende son blusas de martgacoarescotes y sin
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escotes, para jovenes, pero cabe recalcar queeStuany) es una empresa
que tiene variedad de productos y disefios pormiio thene un mercado

bastante amplio.

¢, Cuadles son los precios que se utilizan frecuemtEnpara sus prendas

de vestir?

Depende de las calidades, el precio esta marcada palidad.

¢ Existen ofertas o promociones que la empresa&eautjlien que épocas

del afio las aplican?

Depende de la temporada

En cuanto a logistica ¢CoOmo adquiere sus produc@®sstion y

planificacion de los departamentos de compras-equi® se refiere a

transporte, almacenaje y distribucion a los difereipuntos de venta.

Normalmente los proveedores se acercan a la Emypsa producto es

de Optima calidad se lo compra y se realiza laa@sm negociacion.

¢,Cudles son sus principales proveedores?

Son muchos, proveedores de calzado, de todo el pRreveedores

importadores.
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¢Aceptarian la posibilidad de tener un nuevo pradwee

Depende de las circunstancias, si cumple con lagdiciones y

expectativas de Charlestong, se puede llegar auerdo.

¢ Le interesaria enviar a confeccionar sus propgesids y modelo?

Charleston compra modelos y disefios auténticoseynas confecciona

sus propios modelos en las diferentes categoripsodieictos que posee.

¢ Le gustaria conocer acerca de JLV CAMICCETA DESSGN

Depende del producto y la legalidad de los mismos.

¢Le interesaria comprar los disefios y modelos sixdlsl de blusas que

la Empresa JLV CAMICCETA DESIGNS le ofrece?

Estan dispuestos a conocer y dar las oportunidadessarias a la
produccion nacional, siempre y cuando cumpla com Hequisitos

necesarios de calidad y legalidad.

Final de la entrevista

Es interesante notar que existe apertura en cliignd¢enciales como

Charleston, siempre y cuando se cumpla con reqsidi calidad, precio

y legalidad de la empresa.



4 PLAN DE MARKETING

Un Plan de promociones, mercadeo o marketing (€aklarketing) es un documento
escrito que detalla las acciones necesarias paeszar un objetivo especifico de
mercado. Puede ser para un bien o servicio, umaanta una gama de producto.
También puede hacerse para toda la actividad derapees&’

4.1 ACCION ESTRATEGICA PARA LA EMPRESA JLV CAMICCETA DEIGNS

4.1.1 Adecuaciones en la Planta

Se invertira parte de los recursos en remodelapldata, se hara ciertas
correcciones en las paredes, puertas e instalacidedal forma que no afecte
a la empresa en el momento de hacer convenioslieotes potenciales ya que
los mismos certificaran el nivel de procesamiergdadPlanta, si se encuentra
en oOptimas condiciones para garantizar el prodyctpue sea de excelente
calidad, caso contrario los clientes potencialeslasén cualquier tipo de

contrato o convenio al momento de verificar quéPlanta se encuentra en

precarias condiciones.

20 Ch., HOFER y D., SCHENDEL. (2008Formulacion de las EstrategiasLos Angeles: West Publishing.
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CUADRO No. 33
ADECUACIONES EN LA PLANTA
Concepto Unidad | Cantidad | V. Unitario | V. Total

Planta procesadora (Cambio de
pisos) CERAMICA

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Luis Vélez Vera

M? 150,00 20,00] 3.000,00

4.1.2 Maquinaria y Equipos

Otro rubro indispensable que se ha tomado en cwsnen invertir una gran
cantidad del presupuesto en Maquinaria y Equipesaldorma que la empresa
pueda producir en mayor cantidad y satisfacer lasesidades y los
requerimientos tanto de los clientes potencialesccale los consumidores

finales.

CUADRO No. 34
MAQUINARIA Y EQUIPO

Concepto Medida| Cantidad | V. Unitario |V. Total

Magquina de Cortar Unidadl 1 25p0 2500
Magquina de Planchar Industrial Unidad 1 $50 550
Magquina de Cortar Recta Yuki Unidad 3 650 1950
Maquina de Coser Recubridora _

Siruba Unidad 2 160( 3200
Maquina de Coser Overlock Yuki Unidgd 2 1800 3600
Mesas de trabajo Unidap 10 200 2000
Magquina Botonera Unida(li 1 23p0 2300
Magquina Registradora Unid 1 50 350

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Luis Vélez Vera
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4.1.3 Equipos de Computacion

Ademas dentro de la propuesta de Marketing se atreui@ parte fundamental
de invertir en Equipos de Computacion para cadadedéos encargados en
cada departamento, de tal forma que se garantseasitudios y trabajos que

se realicen dentro de los mismos.

CUADRO No. 35

EQUIPOS DE COMPUTACION

Concepto Medida | Cantidad V. Unitario V. Total
Computadora Unidad 5 900,00 4.500,0d
Impresora Multifuncion | Unidad 4 110,00 440,00

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Luis Vélez Vera

4.1.4 Utiles y Accesorios

Cada una de las personas que pertenecen a la anpodsin realizar un gran

trabajo ya que se invertird desde una caja derhemngas hasta un alfiler, de

tal forma que ninguna persona tenga inconvenigudes realizar y garantizar

un buen trabajo.



CUADRO No. 36
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UTILES Y ACCESORIOS

Concepto Medida | Cantidad | V. Unitario | V. Total

Mesa de corte, para cinta _

aglomerado de 8 m.m Unidad 1 250,000 250,00
Juegos de reglas de plastico Juegos 2 50,00, 100,00
Tijeras grandes Unidad 3 18,00 54,00
Cortadora pequefia (piqueteras) | Unidad 20 2,00 40,00"
Caja de tisas Unidad 1 5,00 5,oo||
Caja de alfileres Unidad 12 3,00 36,00"
Basureros Grandes Unidad 5 10,00 50,00"
Escobas Unidad 3 2,50 7,50

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Luis Vélez Vera

4.1.5Equipos de Oficina

La parte administrativa es otra parte fundamerash jo cual también se ha
asignado ciertos recursos para la compra de adocesqre son necesarios y
fundamentales para el buen desarrollo de cada e@nosdencargados de cada

departamento.

CUADRO No. 37
EQUIPOS DE OFICINA

Concepto Medida Cantidad | V. Unitario V. Total
Teléfono Unidad 5 30,00 150,00
Fax Unidad 1 100,00 100,00

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: José Luis Vél

ez Vera
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4.1.6 Muebles y Enseres

Cabe resaltar que la empresa se maneja de unaamafoemal, es por ello que
se ha tomado la decision de invertir y distribugrrdejor manera los recursos,
tanto para beneficio de los empleados como pamagarionar cada uno de los
productos que se producen en JLV CAMICCETA DESIGNS;la planta
existird un espacio para poder recibir a cada @nloslclientes potenciales, es
por ello que se va a invertir en sillas, un puedéo espera tripersonal,
escritorios, etc. para que los clientes se siemgarie importante de la

organizacion.

CUADRO No. 38
MUEBLES Y ENSERES

Concepto Medida | Cantidad | V. Unitario | V. Total

Escritorio Ejecutivo Unidad 1 350,000 350,00
Estacion de trabajo (Escritorios _

Sencillos) Unidad 4 238,00 952,00
Silla giratoria Unidad 5 65,00 325,00
Sillas Unidad 10 18,00, 180,00
Puesto de espera tripersonal Unidad 1 150,00 150,00
Archivador Unidad 5 130,000 650,00

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Luis Vélez Vera

4.1.7 Gastos Administrativos

Se asignara los recursos que sean necesariosqesttuir la empresa ya que

la empresa se manejado por varios afios de mankmanal, ademas se
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registrard y se patentara la marca de la empresaegueste caso sera

RADIKAL.

CUADRO No. 39
GASTOS DE CONSTITUCION

CONCEPTO VALOR TOTAL USD.
Gasto puesta en marcha 450,00
Gasto de Organizacién 885,00
Gasto de patentes 425,00
TOTAL DE GASTOS ADMINISTRATIVOS 1.760,00

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Luis Vélez Vera

4.1.8 Materia Prima

Cabe resaltar que la mayor parte de los recursasigearan para la compra de
Materia Prima, Insumos y demas materiales diregesjue en este nuevo ano
y gracias a la propuesta de Marketing estable@dausmentaran los niveles de

produccion en los principales modelos de blusadajampresa produce.

CUADRO No. 40
MATERIA PRIMA

Descripcion Costo total por mes Costo anual
PRODUCTO 1: Bividi 16.770,00 201.240,00
PRODUCTO 2: Tops 7.467,50 89.610,00
PRODUCTO 3: Con capucha 6.458,50 77.502,0D
PRODUCTO 4: Al cuerpo 5.815,00 69.780,00

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Luis Vélez Vera
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4.1.9 Seguros

Ademas cabe sefalar que la empresa no se encaseggarada ante ningun
imprevisto, es por ello que en este nuevo afio cedade las partes que
conforman la empresa, es decir maquinaria y equip@shara un pequefio
desembolso anual para asegurar a la empresa yistarexiconvenientes ante
posibles dafios, robos o alguna clase de accidpobles que se puedan

generar.

CUADRO No. 41

SEGUROS
Valor Seguro | Seguro Seguro
Concepto o %
inicial semestral| anual mensual

Magquinaria y Equipos 16.450,00| 5% | 411,25 | 822,50 | 68,54166667
Equipos de Computaciorn 4.940,00( 2% 49,40 98,80 8,23

| o | [ [ weoes [ers] 7ers |

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Luis Vélez Vera

4.1.10 Gasto de Ventas

Este es uno de los puntos de mayor trascendencigugase invertira en
promocion y propaganda para dar a conocer el ptodare toda la ciudad de
Quito y atraer clientes potenciales, ademas seargwm Pagina Web para que

la empresa se de a conocer con sus productoslananienal.

Por otra parte también se invertira en la creadérun Catalogo para dar a

conocer los productos que se estan comercializandos que se van a
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desarrollar en un futuro muy cercano, aparte sartiegn hojas volantes y la

empresa se dara a conocer a través de medios masivio es la Radio.

Posteriormente se hara el analisis respectivosignacion exacta para cada
uno de los recursos que se van a utilizar o adquigobre todo se dara a
conocer las estrategias que se utilizaran parardéaa de mejor manera el

Plan de Marketing para la empresa JLV CAMICCETA D&ESS.

CUADRO No. 42
GASTO DE VENTAS

Valor

Valor Valor

Gastos Cantidad

mensual | semestral anual

GASTOS PERSONAL

GASTOS GENERALES

Promocién y Propaganda

Radio Espacios publicitarigs 208,33 1.250,00 2500,00
Creacion de pagina WEB 1 50,00 300,00 600,00
Volantes 4000 25,00 150,00 300,00
Catalogo 200 66,67 400,00 800,00
Producto

Disefio y estudios 1 250,00 1.500,00 3000,00
Plaza

Estudio distribuidores 1 166,67 1.000,00 2000,00
Precio

Estudio de precios 1 125,p0 750,000 1500,00
Subtotal 1579,59 9.477,34 18.954,69
2% Imprevistos 31,5p 189,55 379,09
[ToelGastos cenerales | | 111§ 90m0q 19357

TOTAL COSTO VENTAS 19.333,77

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: José Luis Vélez Vera
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4.2 ANALISIS FODA

El andlisis FODA es una herramienta que permitdocorar un cuadro de la
situacion actual de la empresa u organizacion, iiemdo de esta manera obtener
un diagnaostico preciso que permita en funcion tke teimar decisiones acordes
con los objetivos y politicas formulados.

El término FODA es una sigla conformada por lampras letras de las palabras
Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenaaasnglés SWOT: Strenghts,
Weaknesses, Oportunities, Threats). De entre estatro variables, tanto
fortalezas como debilidades son internas de lanargeion, por lo que es posible
actuar directamente sobre ellas. En cambio lagupdades y las amenazas son
externas, por lo que en general resulta muy djfmiler modificarlag®

Fortalezas: son las capacidades especiales con que cuentgplasa, y por los que
cuenta con una posicion privilegiada frente a lemmetencia. Recursos que se
controlan, capacidades y habilidades que se posetwidades que se desarrollan

positivamente, etc.

Oportunidades: son aquellos factores que resultan positivos, rédbles,
explotables, que se deben descubrir en el entorred que actla la empresa, y que

permiten obtener ventajas competitivas.

Debilidades: son aquellos factores que provocan una posiciéfaderable frente a
la competencia. recursos de los que se carecdjdhdbs que no se poseen,

actividades que no se desarrollan positivamente, et

Amenazas:son aquellas situaciones que provienen del entpomqmee pueden llegar a

atentar incluso contra la permanencia de la orgaidn.

L philip, KOTLER. (2003).Nuevas técnicas para hallar ideas innovadorasgladrid: Ed. Trias. p. 25.
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4.2.1 Matriz FODA

La matriz FODA es una herramienta de andlisis quede ser aplicada a
cualquier situacion, individuo, producto, empresa,, que esté actuando como

objeto de estudio en un momento determinado dapiié?

Es como si se tomara una “radiografia” de una aibma puntual de lo
particular que se esté estudiando. Las variabhedizadas y lo que ellas
representan en la matriz son particulares de esmemio. Luego de
analizarlas, se deberan tomar decisiones estragpgara mejorar la situacion

actual en el futuro.

CUADRO No. 43
MATRIZ F.O.D.A.

OPORTUNIDADES AMENAZAS
Dinamisma de |a economiay el sector Bajos niveles de desarrollo tecnolégico del sector
Disminucion importaciones prendas de vestir Mano de obra calificada
Acceso a crédito Inflacion division prendas de vestir
Politica de fomento al sector textil Altarivalidad entre los competidores
Distribucion de la poblacion Tasa de crecimiento poblacional baja

Incremento acceso yuse de internet en hogares
Segmento de mercado disponible

FORTALEZAS DEEILIDADES
Estructura organizacional clara Personal responsable estrategias de marketing
Personal directivo calificado Bajo nivel de remuneraciones e insentivos al personal
Metas, politicas v planes de accion por drea Sistema de contratacidn
Capacidad Finandera Promocion de ventas
Productos de calidad Capacidad instalada

Manejo operativo canal de ventas
Diversificacion canal de distribucién
Personal de ventas capacitado

Control procesos productivos

Personal especializado en disefio de modas
Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Luis Vélez Vera

22X., FUENTES. (2002)Disefio de la Estrategia Competitivaviéxico: Ed. DEFPI; UNAM.
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4.2.2 Matriz Estrategias

En este tipo de matriz de Estrategias se descrdse Habilidades a
implementarse de la organizacion, la empresa JLWITAETTA DESIGNS,

como todo ente econOmico posee Fortalezas, DetdgjaAmenazas y
Oportunidades. A continuacion se tratara de detammediante el analisis
FODA tanto los factores internos como externosafaetan a la empresa JLV

CAMICCETTA DESIGNS.

CUADRO No. 44

MATRIZ ESTRATEGIAS

ESTRATEGIAS F - A ESTRATEGIAS F - O
1, Aprovechar la capacidad de control sobre praceso 1, Aprovechar la definicion de politicas y pkde accion
productivos para reducir costos en desperdicio de r apem para coordinar actividades promocionales
material y mantener precios competitivos para qumppa fidelizar a los clientes.
2, Aprovechar la capacidad de personal directiliicealo 2, Aprovechar la capacidad financiera yatégpmental
para coordinar canales de comunicacion interna glamanuevos locales comerciales en la ciudad ul®Q
entre los diferentes departamentos que permita @e&ponsables que permita incremenatr las verntasés del canal de venfas
de area conocer sobre quejas, sugerencias, nogeskEdeios, directas,
de los clientes para dar pronta solucién y sagsfaas demandas

ESTRATEGIAS D - A ESTRATEGIAS D - O

1, Contratar personal que se encargue del desadmlbs estrategifis 1, Mantener informacién azadi sobre los requerimientps
de marketing a implementarse manteniendo la cotiyisad 1 mercado meta a través de una pagina webasas de datosr
de la empresa en el sector, para satisfacer eficientemente sus necesidades

y ganar mayor participacion de ventas y posicioeatoi

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Luis Vélez Vera

4.3 MERCADO OBJETIVO

La presente investigacion estara dirigida a mujgdeenes que oscilan entre las

edades de 20 a 28 afos de edad pertenecientestrébVetropolitano de Quito.
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4.4 ANALISIS DEL ENTORNO

4.4.1 Aspectos Econdmicos

"Los factores econdmicos son los que afectan alempatiquisitivo del

consumidor y sus patrones de gastos."

Los factores o variables econdmicos son de fundahenportancia para el
analisis situacional de la Empresa dado que incidesoélo en el tamafio y
atractivo de los mercados que la entidad atieride,en la capacidad de ésta

para atenderlos rentablemente.

"Los factores econdmicos son los que afectan alempatiquisitivo del

consumidor y sus patrones de gastdsEl Producto Interior Bruto (PIB) de
Ecuador aumentd en 2011 un 7,78% de un 3.58 % ipato¢ uno de los
mayores indicadores de la region, pese a la dirsasiciera mundial que se

desaté a finales del afio pasadio.

2 William, STANTON. (2007).Fundamentos de Mercadotecniaviéxico: Ed. Mc Graw Hill. p. 82.
2 BANCO CENTRAL DEL ECUADOR. (2011)Informes de Coyuntura.Quito.
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CUADRO No. 45

ECUADOR: PRODUCTO INTERNO BRUTO

2010 2011
Producto interno bruto (PIB) 24.983.318 26.928.19(
Importaciones de bienes y servicios 12.084.950 61729118
Total oferta final 37.068.268 39.096.108

Gasto de consumo final total 19.617.529 20.730.551
Gobierno general 2.280.442 2.374.512
Hogares residentes 17.337.087 18.356.039
Formacion bruta de capital fijo 7.256.739 8.594
Variacion de existencias 1.342.513 639.867
Exportaciones de bienes y servicios 8.851.48y 579099

Total utilizacion final 37.068.268 39.096.108

Fuente: Banco Central del Ecuador. (2012Z)dicadores de CoyunturaQuito. p. 2.

Elaborado por: José Luis Vélez Vera

CUADRO No. 46

ECUADOR: TASAS DE CRECIMIENTO PRODUCTO INTERNO

BRUTO
2010 2011
Producto interno bruto (PIB) 3,58 7,78
Importaciones de bienes y servicios 16,29 0,69
Total oferta final 7,41 5,47
Gasto de consumo final total 6,90 5,67
Gobierno general 1,42 4,13
Hogares residentes 7,67 5,88
Formacion bruta de capital fijo 10,24 12,26
Exportaciones de bienes y servicios 2,28 8,22
Total utilizacién final 7,41 5,47

Fuente: Banco Central del Ecuador. (2012Z)dicadores de Coyuntura.Quito. p. 2.

Elaborado por: José Luis Vélez Vera
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CUADRO No. 47
ECUADOR: OTROS INDICADORES MACROECONOMICOS

2010 2011
PIB (per cépita, dolares corrientes) 4.082 8.57
PIB (per cépita, dolares de 2000) 1.759 1.870
Poblacion miles de habitantes (2) 14.205 14.404

Fuente: Banco Central del Ecuador. (2012Z)dicadores de Coyuntura.Quito. p. 2.
Elaborado por: José Luis Vélez Vera

Panorama comercial y de consumo

Se tiene una economia abierta para el comercimv&sion y los flujos de
caja. Esta circunstancia deberia haber permitidofuerte inversién externa,
tanto real como de capitales, para reactivar la@oda y abaratar las tasas de

interés. Pero ello no ha sucedido.

Mientras tanto, lo que si ha tomado lugar es umiz lerosion de la produccion

nacional y de consumo con todas sus consecuencias.

4.4.2 Aspectos Sociales y Politico

El entorno cultural estd compuesto por instituckogeotros elementos que
afectan los valores, las percepciones, las prefexery los comportamientos

basicos de la sociedad.

Las personas, al crecer en una sociedad dadaala@aforma sus valores y
creencias fundamentales, absorben una vision deldonwue define sus

relaciones con los demas y consigo mismas. Lasithobs, los grupos y la
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sociedad como un todo cambian constantemente eaofurde lo que
consideran formas deseables y aceptables de vitkagpmportamiento. La
demografia, el estado de vida y los valores saipleeden influir en una

organizacion desde un entorno externo.

En la actualidad el Ecuador practica un modelo al@iegno socialista y un

aumento de la inversion del gasto publico.

4.5 SEGMENTACION

La segmentacion de mercado consiste en dividir @lcado total de un bien o
servicio en varios grupos mas pequefos e internanm@mogéneos. La esencia de
la segmentacion es conocer a los consumidoresialoes importante en el éxito que

pueda tener una empresa.

Perfil del estudio

La presente investigacion estara dirigida a mujgregenecientes al Distrito

Metropolitano de Quito que oscilan entre los 2@aRos de edad.

4.5.1 Matriz del Mercado Objetivo

En los afios 60 se la conocié como la matriz tresrpse pues esta dividida
en nueve cuadrantes distribuidos en tres zonag, (Mkdia y Baja). Hoy se
la conoce mas como el enfoque de General Electdonoo la matriz de
atractivo del mercado-posicion competitiva de laiddd Estratégica de
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Negocios (UEN), enfoque que pertenece a Las TéxmieaPortafolio para
el andlisis de la competeném.

4.5.1.1Andlisis de las Variables

CUADRO No. 48
DESCRIPCION DE VARIABLES

Dominio Variable | Indicadores Forma de Calculo

Precio Tasas Precio * Cantidad

Produccion y comercializacion de blusas
Participacion de la marca RADIKAL de la empresa
en el Mercado| Servicio Tasas |[JLV CAMICETTA DESIGNS

Produccion y comercializacion de blusas

de la marca RADIKAL a nivel Nacional

Recursos humanos de JLV

Recurso
RR.HH Tasas CAMICETTA DESIGNS
Humanos de ) )
Ly Recursos humanos a nivel Nacional
Recursos técnicos de JLV CAMICETTIA
CAMICETTA
Recursos Tasas DESIGNS
DESIGNS ) . .
Recursos técnicos a nivel Nacional
Demanda blusas de la marca RADIKAL
de la empresa JLV CAMICETTA
Demandal Tasas
DESIGNS
Demanda blusas a nivel Nacional
Nuamero de Oferta blusas de la marca RADIKAL dg
Clientes la empresa JLV CAMICETTA

DESIGNS

Oferta blusas de la marca RADIKAL d
la empresa JLV CAMICETTA
DESIGNS a nivel Nacional

Oferta Tasas

11

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Luis Vélez Vera

%5 CHASE, ALQUILANO y JACOBS. (2003)Administracién de la produccién de operacionedléxico:
Ed. Mc Graw Hill. pp. 119-130.



110
Los indicadores a utilizarse seran: tasas de crectm y estructura
porcentual, niveles, grados, cobertura, etc. queéraa para valorar el
estudio y evaluacion econdémica de la empresa JLMWICATTA

DESIGNS.

4.5.1.2Funcionalidad B2B

Mercado de Negocio: O B2B, es un mercado en dooslgtoductos
(bienes, servicios o0 ideas) son adquiridos por viddbs u
organizaciones, los cuales los revenden o usarctamente en la
produccion o en su operacion cotidiana. Dentro Mefcado B2B,

podemos encontrar las siguientes agrupaciones:

« Mercado Productor: Individuos u organizaciones @uaeuieren

productos para usarlos dentro de su producciéretaones.

« Mercado Revendedores: Intermediaros (Mayoristasirmnmstas)
gue compran productos finales para obtener un iotoef través

de su venta.

Segun Pride (2006) en su capitulo Business Marketd Buying
Behavior, el proceso de decision de Compra o Cotapoento
Organizacional de Compra es realizado por un Ce®iGompras el cual
es un grupo dentro de la organizacién, el cual ttasadecisiones de
compra para la organizacién. El proceso de Compnan mercado B2B

sigue los siguientes parametros:
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e Reconocimiento del Problema: Es el momento en el ¢a
organizacion es consciente de la necesidad de algaucto bien

sea para su proceso de produccion o para su ofperaci

Para la presente investigacion se realizara coosennter —
institucionales con empresas para que distribulyproducto de la marca
RADIKAL, como por ejemplo ETAFASHION, DE PRATTY,

MEGAMAXI, etc.

Ademas, los productos B2B de la empresa se clasiga:

» Instalaciones: Instalaciones y construcciones d=nas, fabricas,

almacenes y maquinaria pesada no portatil.

« Equipos y accesorios: Equipos usados en la prodluca
actividades de oficinas que no llegan a ser p#&ieafdel producto
final pero que son usadas en la produccion y lagidades de las

oficinas.

« Materia Prima: Materiales basicos y naturales tpgah a ser parte

fisica del producto final.

« Partes Componentes: Articulos que llegan a see gdesica del
producto final y son articulos terminados, list@sgpensamblar o
articulos que necesitan un pequefio procesamiernts ae ser

ensamblados.
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« Materiales en Proceso: Materiales que son usadestalinente en

la produccién de otros productos pero que no sderitificables.

A su vez estas agrupaciones forman la mezcla ddupto, la cual
esta dada por la Anchura (Niumero de lineas de ptodgue la
organizacion tiene) y la Profundidad (Numero dedpobos que ofrece
que ofrece por cada linea de producto la orgariniti

4.5.1.3Funcionalidad B2C

Segun Pride (2006) en su capitulo Product Concebtgsroducto es
aguello que recibe el comprador en proceso decantdrio con la
organizaciérf! Estos pueden ser Tangibles (bienes) o Intangibles
(Servicios o ideas), pero de fondo, los compradoeadmente estan
adquiriendo los beneficios y satisfactores que todycto les puede

proveer. Los productos de B2C se clasifican en:

e Productos Convencionales: Son aquellos productos gu
comprador adquiere frecuentemente, son relativasrzaratos y el
comprador suele hacer el minimo esfuerzo en suepooale
compra a la hora de adquirirlos. Entre estos detaproductos por

impulso, los de emergencia y los productos de pamecesidad.

» Productos Esporadicos: Son aquellos productos guedguieren
con menos frecuencia que los anteriores y de lakesse requiere

mas informacién en el proceso de compra.

%6 James, STONER. (2001)dministracién. México: Ed. Prentice Hall Hispanoamericana SpA37.
2" X., FUENTES. - (2002)Disefio de la Estrategia CompetitivaVéxico: Ed. DEFPI; UNAM. p. 56.
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« Especiales: Son aquellos productos en los cuagesdmpradores
estan dispuestas a hacer un gran esfuerzo en sesprde compra,
son productos con caracteristicas Unicas y no saeatran en
muchos lugares. Normalmente es muy importante dacanen

estos productos.

e Productos Inusitados o0 Inesperados: Son productos e
comprador no tiene planeados adquirir. Dentro dxose

encontramos aquellos productos innovadores.

El producto esta dirigido directamente al clierae&umidor final. El
mercado se lo ha segmentado definiendo un targehdieres de Quito
de edades entre 20 a 28 afos, de consistencia ddelga

PRINCIPALMENTE jovenes universitarias.

Cabe recalcar que el producto también se vendeectamente al

consumidor final, pero incrementando su precioreB8a%.

4.6 MARKETING MIX

El Mercadeo es una funcidn organizacional y un waioj de procesos para la
creacion, comunicacion y entrega de valor a lantdis y el manejo de la relacion
con estos en una direccidn que beneficie a la geion, los clientes y los
stakeholdef®

%8 Definicion de la American Marketing Association.
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El Marketing es el puente entre el cliente y laaoigacion, dado que es por medio
de esta que se genera un intercambio de bienegigero ideas, por algun tipo de

valor, que podria ser dinero, crédito, trabajorabienes.

Y este en este proceso en el cual el Marketing éeiramienta fundamental de las
organizaciones para lograr estas tres condicionksggr a sus objetivos. En el

fondo, los propédsitos del Marketing son:

Entender las necesidades del consumidor.

« Dar valor agregado al consumidor por medio de adliglsatisfaccion.

« Trabajar mas efectiva y eficientemente que los atitpres.

« Generar utilidades para la organizacion, haciéndetdable, sostenible y

perdurable.

4.6.1 Producto

Es un bien, un servicio o0 una idea, que buscarslaglinecesidades de los
clientes y satisfacer sus deseos. En esta pdrieatketing mix se podra
encontrar la clasificacion de producto, bien seasnsumo (B2C) o para
Negocio (B2B), linea y mezcla de Producto, Cicloiga del Producto,
Marca, Empaque y Etiquefa.

29 Samuel, CERTO. (2001)Administracion Estratégica.Bogota: Ed. Mc Graw Hill. p. 32.
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4.6.1.1Descripcion Fisica del Producto

GRAFICO No. 29
MUESTRAS DEL PRODUCTO EMPRESA JLV CAMICETTA
DESIGNS

Fuente: Inestigaci()n realizada
Elaborado por: José Luis Vélez Vera

Funcionalidad el producto

Otra herramienta para decisiones estratégicas (aunq solo es usada

en marketing y el la variable producto) es la MaBCG, matriz creada
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por el Boston Consulting Group en los afios 70 ypama la variable

Participacion en el Mercado con Crecimiento deldddp.

GRAFICO No. 30
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Fuente: Ch., HOFER y D., SCHENDEL. (2008)Formulacion de las Estrategias.
Los Angeles: West Publishing. p. 50.
Elaborado por: José Luis Vélez Vera

e Producto Interrogante: Son aquellos productos eree tun alto
crecimiento y una baja participacion en el merca8on aquellos
productos nuevos, de los cuales aun no se tienehanuc
informacion. En esta etapa se invierte mucho gasiigacion y

desarrollo.

e Producto Estrella: Es un producto que tiene altigg@acion y un
alto crecimiento en el mercado. Son productos gpreeran una
gran inversion pero a su vez generan grandes basfipues
tienen una buena porcion del mercado y crecenmmma de este.
En la presenta investigacion seran las blusas atisei para

mujeres jovenes.
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« Producto Vaca Lechera: Son aquellos productosigoert una alta
participacion del mercado pero que su crecimiesté por debajo
del mercado. Estos productos son similares arlodugtos que en
el ciclo de vida se encuentran en una etapa denemdga que no
necesitan grandes inversiones para dejar granchesdidies. Sera

en un futuro la linea infantil y de caballero.

e Producto Perro o Hueso: Son aquellos productostignen una
baja participacion en el mercado y un crecimienterior al del
mercado. Estos productos se asemejan a los posdect una
etapa de declive en ciclo de vida de producto. &prellos bienes,
servicios o ideas, las cuales saldran del mercadoempresa JLV

CAMICETTA DESIGNS no tiene por el momento produbteeso.

Segun Pride (2006) en su capitulo Branding and &ma§, dentro de la

variable producto encontramos otro punto de uitgdartancia, la Marca.

La Marca, es el nombre, termino, disefio, simboluira caracteristica
gue diferencia a un producto del de sus compesdolea Marca esta

compuesta por las siguientes partes:

« Nombre Comercial: Nombre legal de una organizaciGilLV

CAMICETTA DESIGNS.

e Nombre de la Marca: Parte de marca que puede ddadaa

incluye letras, palabras y nimerd3ADIKAL.



118
« Marco de la Marca: Parte de la marca que nos eld@bson

simbolos o disefos.

« Marca Registrada: Designacion legal de uso exaudésla marca.

Esta en proceso.

Cada organizacién dentro de su portafolio de palitafde productos,

puede manejar estratégicamente la marca en lasrsigs formas:

« Marca Individual: Politica de marca en la que cpaalucto de la

compaifiia, tiene nombre diferentes.

4.6.1.2Surtido

Se pretende tener variedad de disefios, especia@meptroducira los que

se detallan a continuacion en un cantidad de 706@s al afo.

CUADRO No. 49
Numero de blusas producidas

NUmero de Blusas BIVIDI = 36.000

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Luis Vélez Vera
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4.6.1.3Manejo

La Marca en un producto tiene un fin especificosyekalcance de la
lealtad por parte del consumidor, es decir, latwattifavorable del
consumidor, hacia una marca en especial y la piiadedb de adquirirla

constantemente. El grado de lealtad puede ser:

 Reconocimiento de Marca: Ocurre cuando un consume
consciente de que existe la marca y la ve comaaliemativa de

compra.

« Preferencia de marca: Grado de lealtad en el queomprador

prefiere una marca sobre la ofrecida por la conmpeie

 Insistencia en la marca: Grado de lealtad en elupueonsumidor

prefiere fuertemente una marca y no acepta susitut

GRAFICO No. 31

Conciencia de Lealtad de

Nombre de Marca \ / Marca

ACCIONES
DE MARCA

Percepciones de las / \ Asociacion
cualidades de la ala Marca
Marca

Fuente: Ch., HOFER y D., SCHENDEL. (2008)Formulacion de las Estrategias.
Los Angeles: West Publishing. p. 50.
Elaborado por: José Luis Vélez Vera
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4.6.1.4Disefno

Proceso de produccion

e EIl proceso de produccion comienza por los pedidogeth que

hacemos a la fabrica que elabora la tela.

« Tener la tela en bodega.

« Diseifiar la blusa (en este caso varios disefiosidi bigps, manga

larga, manga corta, con capucha).

« Hacer los moldes para cada uno de los disefios.

« Cortar la tela previamente tendiendo todos losreslo

« Unir las piezas por medio de cada una de las @sstur

« Coser botones (si es que los tiene).

« Coser etiquetas.

« Proceso de pintura y estampados.

« Proceso de secado para cada uno de los estampados.
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« Proceso de planchado (se plancha cada una decladagrprevias

al empaque).

« Empaquetar las blusas (cada una de las prendasnfamdadas e

introducidas en una caja con tapa bien asegurada.

Ingenieria de disefio

Las blusas se confeccionan con materiales duraloles el algodon,
popelina, la gasa y el lino, poliéster, pongeepukforgandi, georgette,
dryfeet, tul, chalis, acetato, entre otros, qu@danuna caida que brinde
una sensacioén de frescura y por supuesto que séfigieen con la
feminidad, tienen garantia de fabrica de las msjonarcas de ropa a

nivel mundial.

Por un lado, la Ingenieria, con su fundamentacé@mita y cientifica,

como es el proceso metédico de disefio, para etlentes personal

altamente calificado y con experiencia en lo guspeeta al disefio o

modelo que se vaya a fabricar y en conjunto comefastencia de

materiales, los procesos de manufactura seranaitamalificados.

Materia prima

Descripcion de principales componentes:

« Tela algodon, popelina, licra, poliéster, etc.
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Tela Rip para cuellos y mangas
Hilo (diferentes colores)
Botones
Pintura para estampado
Escarcha para estampados
Etiqueta tejida

Fundas

Producto fisico

Empaguela blusa se la entrega dentro de una caja conbiapa
asegurada con sellos de seguridad para garanézgredno ha sido
abierto antes, e instrucciones de como manipulal etmacenaje,

transporte y apertura del producto.

Envoltura: Envuelto en funda plastica bien selladaon prendas
pequefias o envuelto en papel asegurado con sdhesiaos si son

prendas grandes.

Etiqueta: En la tapa estara estampado la marca empresa JLV,
y pegado un papel donde estén los datos del ramitgrdel
destinatario correspondiente. Dentro de la cajar&sel papel
impreso de la factura con el detalle del productonmrado,
también papeles de las condiciones en que se dicodapra,

incluyendo las condiciones de cambio o devoluciofgrmacion
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de reclamos y asistencia al cliente en Internegrjes de fabrica
y propias de JLV. La marca, talla e instrucciodesuso y lavado

estaran prendidas en las etiquetas propias deda ro

Producto ampliado

e Las blusas de la empresa JLV CAMICCETA DESIGNSdienn
valor agregado ya que los disefios y modelos sorliamgnte
idénticos a los modelos originales. Las telasst@ easo: algodon,
licra y popelina son 100% de 6ptima calidad tamteldrenzado, el

hilo y sobre todo la composicion.

« Es fundamental, el hilo hecho con estos algodosesas suave y

resistente.

4.6.1.5Calidad

El control de calidad dentro de la empresa tien@@bosito de procurar
satisfacer al consumidor. Por ejemplo, las blusaslen tener las

siguientes expectativas:

De su funcién: que vistan la parte superior detmoie Que se adapte al
cuerpo con amplia facilidad. Que tengan una caiga brinde una
sensacion de frescuray por supuesto que se identifiquen con la

feminidad en cada uno de nuestros disefios.
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De sus caracteristicas generales: que sean fadlelavar y planchar.
Que sean durables. Que no se deformen con el W3ove no se

desprendan con facilidad los botones.

De sus caracteristicas estéticas: que sean ageadabh vista, incluso
elegantes. Que tengan algun emblema que lasgdistia las otras, los
disefios que sean exclusivos y que combinen con elggante. Que

sean casi como las hechas a medida.

Producto agregado El producto es totalmente disefiado para la mujer
moderna, tenemos disefios variados y modelos tatédrienovadores
gue van de acuerdo a la moda, tenemos prendagumiaciones que

parecen originales, pero con la marca de la empresa

Producto ampliado: Modelos de blusas constantemente renovados
acorde a la dltima moda que se usa en paises c&dUE o Europa

para vestir a la mujer ecuatoriana con estilos vartjstas.

4.6.2 Plaza

Esta P se refiere a la disponibilidad del prodrticel momento, el lugar y la

cantidad necesaria. En este capitulo se podranacdnventario, transporte,

almacenamiento y canales de intermediacion.

%0 Ch., HOFER y D., SCHENDEL. (1978Formulacion de las EstrategiasLos Angeles: West Publishing.
p. 56.
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4.6.2.1Distribuidores

Productor — minorista — consumidor final.- esteataas usado por la

empresa en diferentes otras ciudades para sitbdistin.

Productor-consumidor final: este canal se desarmplir medio de la
ubicacion de locales comerciales en el Distrito rivjatlitano de Quito

gue la empresa ocupa para la comercializacion slpredluctos.

* Mayoristas:

Las ventas se daran para clientes potenciales,cqogren en
grandes cantidades, es por ello que se fabricardsviaodelos y
disefios para satisfacer las necesidades de losristagoque son

guienes distribuirdn el producto al consumidorlfina

* Minoristas:

La empresa realiza ventas de blusas a sus cligrdessumidores
en cantidades y precios de minorista o precioset¢aval publico
con un amplio stock de blusas de verano para danaescuentos

en determinados articulos cada cierto tiempo.

Red de Internet: Ventas y asistencia en linea en pre-venta y post-

venta.
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Ventas directas y por catalogo:Ya sea en el lugar de trabajo o

domicilio del cliente. Contara al principio corvéndedor puerta a

puerta en Quito.

4.6.3 Promocion

Es la actividad de mercadeo, encarga de dar a epbnocomunicar a las

personas y grupos de interés, la existencia degian@acion y sus productos.

En este se encintrara la mezcla promocidhal.

4.6.3.10Dbjetivos de la Promocién de Ventas (Promocionligint)

Los objetivos son asociados generalmente con agdt(venta) de corto

plazo, y no con resultados permanentes (largos).laBpromocién de

ventas se dan entre otros los siguientes objetivos:

« Aumentar las ventas en el corto plazo.

e Ayudar a aumentar la participacion del mercadol éargo plazo.

e Lograr la prueba de un producto nuevo.

« Romper la lealtad de clientes de la competencia.

Animar el aumento de productos almacenados pdicete.

%1 James, STONER. (2001)dministracién. México: Ed. Prentice Hall Hispanoamericana SpA23.
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« Reducir existencias propias.

« Romper estacionalidades.

« Colaborar a la fidelizacion.

« Motivar a detallistas para que incorporen nuevasiyctos a su

oferta.

« Lograr mayores esfuerzos promocionales por parte lae

detallistas.

e Lograr mayor espacio en estanterias de los déaallis

« Lograr mayor apoyo del equipo de ventas para fatcampanas.

4.6.3.2Herramientas de la Promocion de Ventas

Existen numerosas herramientas utilizadas en Im@rn de ventas,

entre otras:

« Muestras: Entrega gratuita y limitada de un producto o sgovi

para su prueba.

« Cupones: Vales certificados que pueden ser utilizados pagar

parte del precio del producto o servicio.
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Reembolsos:oferta de devolucion de parte del dinero pagado po

el producto o servicio. Generalmente en la sigaieompra.

Precio de paquete:Rebaja de precios marcada directamente en el

envase o etiqueta.

Premios: Bienes gratuitos o a precio reducido que se agrefa

producto o servicio base.

Regalos publicitarios: Articulos utiles con la marca o logo del
anunciante que se entregan gratuitamente a susesljgrospectos

0 publico en general.

Premios a la fidelidad: Premio en dinero, especie o condiciones

por el uso habitual de los productos o serviciogardiecompafnia.

Promocién en el lugar de ventasExposiciones y demostraciones

en el punto de venta.

Descuentos: Reduccién del precio de un producto o servicio,

valido por un tiempo.

Eventos: Ferias y Convenciones para promocionar y mostrar

productos y servicios.
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« Concursos de venta: concursos entre vendedores o entre

miembros del canal.

e Asociacion de producto:regalar una muestra o un obsequio al

cliente que aliente la venta y compra.

e Internet: Segun las universidades tecnoldgicas el intermebitn
es una herramienta vital para la promocion de geatalinea y

publicidad.

Venta personal:

« EIl personal de ventas asesora a los consumidolee smevos

disefios y productos.

« Personal de ventas asesora al cliente productoscderdo a

motivos especiales de compra.

4.6.3.3Publicidad

La empresa no maneja plan de medios, al momentoasesalizado

publicidad en radio en determinadas temporadas @nmia de la madre

por medio de cuilas comerciales.
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Fortalezas

Productos de calidad.
Diversificacion del canal de distribucion.
Puntos de atencién de venta directa.

Precios competitivos.

Debilidades

Falta de actividades promociénales:

La Publicidad se hara a través de medios de co@cinit

masivos:

Radio: Se promocionara por medio de la radio, principabme&m
2 emisoras totalmente conocidas por los jovenesgste@ caso
utilizaremos la HOT 106 y RADIO CANELA, por medie das
cuales haremos 4 cuiias en cada emisora solamenfsds de

semana, es decir 2 el dia sabado y 2 cuias logaissgos.

Internet: Se crearda una pagina web con toda la informacion
relacionada con los productos que vende la emp@sa precios,
tallas, disefios, colores, instrucciones de uso Yadado, stock
disponible, promociones y descuentos, condicionderypas de
pago, financiamiento y demas beneficios que tiedisgosicion la

empresa.
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Venta directa y catdlogos:A través de una fuerza de ventas que

ofrecera directamente las blusas, ya sea enéq daihicilios u oficinas

con muestras de modelos de blusas, folletos y ratiestimpresos.

Volantes o flyers: Impresos que den a conocer los productos de

calidad, servicios y beneficios que se ofrece § marca como tal
en el mercado para que la gente empiece a rectmogela

empresa empiece a posicionarse en el mercado.

Promocion de venta:

Se estableceran:

Descuentos: promociones especiales en ciertos productos,
descuentos especiales en determinados modelosudasby la
opcion de compra pague 12 y lleve 13. Estos desusiese los
tratard de mantener cada semana y cada mes coremefertas a

medida que transcurra el tiempo.

En varias temporadas como por ejemplo el dia denddre y
navidad existiran descuentos especiales por la @NgE

determinados productos.

También entregaremos GIMMICKS, en este caso ll@/grgorras
a los clientes potenciales, es decir a los que pemngrandes

cantidades y con cierta frecuencia.
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« Fuerza de Ventas:

Los vendedores toman los pedidos al cliente, busimmtes
nuevos, son promotores, pues animan a los clientasirse a la
fuerza de ventas de la empresa, ademas se vuelpertas en el
producto, asisten y asesoran en el momento denta ween la
postventa tanto en persona como en linea (Interis&t)encargaran
de ampliar las ventas de blusas al por menor emmsygantidades
a través de la atencion o venta directa al clieiteciéndole
muestras de blusas con los ultimos disefios a lanood la opcion
de compra inmediata del producto mostrado en eseemio y la

opcion de compra por catalogo (por pedido).

4.6.3.4Presupuesto Aproximado para la Campafa: $ 4200

ETAPA DE EXPECTATIVA

Para esta etapa bueno es indispensable crearndnoabte, para saber o
pensar que se puede venir en un futuro no muydejzara ello se puede
crear expectativa por medio del sistema del bdoaca, comunicando a
los principales clientes que se creara un propigpcadonde se fabricara
las prendas de vestir, cabe destacar que estgyénkduconstitucion y la
legalidad de la empresa asi como el registro dmdeca RADIKAL,

comunicando principalmente el tipo de modelos gitlis que se van a
elaborar y sobre todo comunicando que tipo de degos y

promociones se van a realizar con la mercaderia.



133

ETAPA DE LANZAMIENTO

El lanzamiento se dara inicio en el mes de Eneara llo se ha
repartido la mitad del presupuesto destinado eix@osente para este
mes, se dard inicio con la campafia publicitando l&nradio
principalmente, ademas se creara la pagina welstigmos en este
primer mes alrededor de 2500 flyers, y por ultiredendra la opcion de
crear el primer catalogo, en el cual se tendraymog estrellas para cada

temporada.

Cabe resaltar que se tendra 4 catalogos en ebkaftisefiara 1 catalogo
cada 3 meses y se lo adecuard a mediados de afocapdios de

temporada, se tiene $800 para la creacion y dis#ditss catalogos.

ETAPA DE MANTENIMIENTO

Es indispensable seguir promocionando y sobre sedair haciendo que
reconozcan a la empresa para ello parte del prestpse divide en 2
meses, es decir Febrero y Marzo, en los cualesgegr& con las mismas
alternativas en radio, haciendo cufias y mencioodsstlos fines de
semana, adecuando de mejor manera la pagina webaytiendo otros

2500 flyers durante los 2 siguientes meses resjp@otnte.
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OBJETIVOS DE MERCADEO

Incrementar las ventas de blusas durante el losirpo& meses

paulatinamente.

Incrementar la participacion de mercado, para sfl@plicara las
tacticas anteriormente mencionadas para dar a epnoc

ampliamente ala empresa en el Distrito Metropatitde Quito.

Incrementar el nimero de clientes potenciales eh596, es decir
captar nuevos clientes potenciales, de tal manerdagproduccion
y las ventas aumenten paulatinamente para losmo&xafos este
objetivo es primordial, ya que si aumentan losntée aumentan
las ventas y obtenemos un incremento en la paatidp de

mercado.

Posicionar la marca Radikal para cada uno de lodelos y

disefios de blusas que la empresa fabrique dui@dest afio.
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Inversion en Gastos de ventas

: : : . | Mes 1-Mes 2| Mes 5-8| Mes 9-12
Medio/Material Inversion | Porcentaje
Lanzamiento| Mantenimiento
Radio 2500 60% 1500 500 500
Internet (Pagina Web) 600 14% 300 150 150
Volantes 300 7% 150 75 75
Otros (Catalogo) 800 19% 300 250 250
TOTAL 4200 100% 2250 975 975

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Luis Vélez Vera

GRAFICO No. 32

Fuente: Investigacion realizada

INVERSION TOTAL

Elaborado por: José Luis Vélez Vera

CUADRO No. 51

* RADIO

= PAGIA WEB

¥ VOLANTES

® CATALOGOS

Material Cantidad Precio Unitario Total
VOLANTES 5000 0,06 300
Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Luis Vélez Vera
CUADRO No. 52
Material Cantidad Precio Unitario Total
PAGINA WEB 1 600 600

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Luis Vélez Vera
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CUADRO No. 53

Estacion Radio
RADIO DISNEY 94.3 1250
RADIO CANELA 1250

TOTAL 2500

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: José Luis Vélez Vera

GRAFICO No. 33

TEMPORADA 2011

$1.500,00

$1.000,00

$500,00

RADIO CANELA RADIO DISNEY 94.3

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: José Luis Vélez Vera

CUADRO No. 54

= TEMPORADA 2011

Frecuencia| Emisora

Programacion

Horario

104.9 Radio Disney Frase de 30 segundo

Horario repartid

106.5 Canela

Radiacion Tempran

8h00-11h20

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: José Luis Vélez Vera
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GRAFICO No. 34

o
ke

Horarios repartidos durante todo el mes 4 cufid@seabados y domingos
Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Luis Vélez Vera

GRAFICO No. 35
FLYERS
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Fabricamos blusas en los mejores modelos y diseffzga la mujer moderna con
nuestra propia marca RADIKAL.
PROPIETARIO: José Jhonny Vélez Montesdeoca
TELF.: 0995719020-022288278
DIRECCION: Enrique Rither N 2039 y Bolivia
Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Luis Vélez Vera
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GRAFICO No. 36
EMPRESA

CAMIGGCETA DESIGENS

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Luis Vélez Vera

MARCA: RADIKAL

GRAFICO No. 37
LOGO
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Luis Vélez Vera

Slogan:

“Elije tu diseno, tu moda, tu estilo’|

Descripciodn fisica:

La empresa JLV CAMICCETA DESIGNS tendra como objetia

fabricacion y comercializacién de prendas de vdslusas), para ello
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contara con una planta, es decir un espacio fidecd20 m2 para la
fabricacion ubicado en Miraflores Alto, calle Rithé 2039 y Bolivia y
para la comercializacion contaremos con un loc&@@m2 ubicado en el
centro norte de la ciudad de Quito ubicado en lie t@pez y Mejia, la

distribucion se hara de la siguiente manera:

Espacio para bodega: 25 m2
Espacio para mostradores: 25 m2

Espacio para la atencion a clientes: 10 m2

4.6.3.5Fuerza de Ventas Relaciones Publicas

Se llama Relaciones publicas (RR.PP.) a la rama demunicacion
gue se encarga de crear, modificar y/o mantenerdgen positiva ya
sea de una empresa, organizacion, ente publicvadpr o persona y
fortalecer los vinculos con todos sus publicosefimis, externos o
indirectos). También a la persona que desarret@rofesion-

La empresa JLV CAMICETTA DESIGNS tendra un relacidor

publico.

4.6.4 Precio

Segun Pride (2006) en su capitulo Pricing Concegtprecio es otra de las
variables dentro del marketing mix y se refiergabr de intercambio que esta
dispuesto a pagar el cliente por el bien o serwig@seado. Este precio esta

dado de dos formas:

% J.L., ARCEO. (COORD). (2007).as Relaciones PublicasMadrid: McGraw Hill. p. 20.
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« Monetario: Es aquel en el que la transaccion se da por nisdipago
en dinero del bien o servicio deseado. Un ejeraplouando se compra

una gaseosa en la tienda y se paga determinadadsudnaero por ella.

« Dinero — Mercancia (Trueque):Se da cuando se intercambio un bien o
servicio por otro bien o servicio deseado. Un gjende ello es cuando

un concesionario recibe en parte de pago un vehicul

e El precio es la variable que las organizaciones midizan para
aumentar su demanda, pues es esta la variable gsidacil se puede
manipular y va a mostrar los efectos en un cortz@l aun asi es la

variable puede ser mas facilmente imitada por tapeiencia.

« A pesar de ello, esta variable es de gran impadatentro del marketing
mix, pues sin un adecuado enfoque que este alineado con la
estrategia de la organizacion como con la estiatdgi marketing, los

esfuerzos realizados en las demas variables sensame.

Esta P se refiere al valor de intercambio de udytm en una transaccion de
mercadeo. En este capitulo encontraremos losiwdgadel precio, politicas de
precios, métodos de fijacion de precio. Para kerdeénacion del precio se

toma en cuenta lo siguiente:

« El costo de produccion y ventas y el margen de rgaas que se desea

obtener.
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« Considerar los precios de los competidores y decidil sera la posicion

frente a ellos.

Los principales Objetivos que busca el precio son:

« Supervivencia: El precio, al ser el valor de laxsi@ccion, es aquel que
provee los ingresos de la organizacion. Por taugrimer objetivo es
el de la supervivencia de la organizacion, que eseeflejado en la

posibilidad del pago de los costos de las operasion

« Maximizacion de las utilidades: El precio tiene béém por objetivo
hacer a la empresa atractivamente rentable paranVessionistas, es
decir, no solamente cubrir los costes sino obtemex utilidad por

realizar las operaciones.

« El precio debe ser atractivo tanto para el mercpdes de esto depende
la demanda, pero a su vez debe buscar un equitibridos objetivos de

la organizacion, haciendo que esta sea sostepdaigyrable y rentable.

- Para lograr esto, la variable precios nos predastaiguientes posibles

estrategias:

» Estrategia Descremado o Desnatado: Esta estraediasa en fijar un
precio inicial alto, para que a medida que el pobalwva recorriendo

su ciclo de vida y/o satisfaga un segmento especifste vaya
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disminuyendo para prolongar el ciclo de vida y ataotros

segmentos.

Esta estrategia es conveniente aplicarla en proslugtie por sus
caracteristicas son innovadores, ofrecen benefidd&ilmente

imitables y son altamente valorados por el mercado.

Penetracion: Esta estrategia se basa en fijaragigobpajo, con el cual
se busca entrar muy fuerte al mercado y asi adgépidamente una

participacion muy alta en este.

Esta estrategia se aplica en mercados que tiengranrtamano y en
el cual se encuentran muchos competidores con @@ziumuy
similares, la demanda ve altamente influenciadadsaision de
compra por el precio y en finalmente son mercadofog cuales se

pueden generar economia de escala.

Prestigio: Es una estrategia en la cual es prexigaglo en base a la
calidad y el concepto de exclusividad que el prtmluguiere
proyectar. Este precio es alto, pues busca qudiazite vea al

producto como algo unico y que le provee una imaigestatus.

Esta estrategia debe ser aplicada en productosigalta calidad, que
el mercado reconozca por su prestigio y el states productos que
estén enfocados a mercados que suelen ser pequesdason una alta

capacidad adquisitiva.
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» Esta son solo algunas de las estrategias que derpaacontrar en los
libros 0 en la practica. Lo mas importante de estaable es la
coherencia que esta debe tener con el productomertado que se
quiere atacar, pues por medio de este los clignteden determinar si
las caracteristicas del producto si satisfacennsgssidades o no, si
satisfacen un deseo de status o simplemente se soplnecesidad

basica mas.

Debido a que el producto se encuentra en etapaadieirez en el mercado
ecuatoriano, podremos analizar a la competenciaceréana a nuestro giro de
negocio tomando como referente los precios de llasap que pueden ser
adquiridas en Charlestong, Eta fashion, Salmteq) tbs demas competidores
expuestos anteriormente. La presentacion de wupsiducto sera por tallas
para sefioritas y sefioras de contextura delgadéizeardo el precio de las

blusas de Charlestong se obtendra los siguientes:da

CUADRO No. 55

P.V.P. Blusas Charlestong
TALLA PRECIO
S 21,50 USD
M 25 USD
L 28 USD

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Luis Vélez Vera

En el afio 1 se tendrd un mercado potencialment @ne se pondra precios
menores a los de la competencia hasta hacernoseronpo/olver a hacer un

estudio antes de tomar de decision de subir lagqseya que nuestro producto
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posee cualidades que no todos los competidoregmoseestra diferenciacion

consiste en el concepto propio de negocio ya qudecocionamos blusas

idénticas a las originales.

El precio del producto dependera de la reaccionniicado. Por lo que
deberemos revisar nuestra politica de precios érgemente y adaptarnos a las

reacciones de los siguientes factores:

« Competencia
« Consumidores

« Evolucion de las moda

A partir del segundo afio los precios pueden incnéaneen un 10% previo a un
estudio, conforme a la reaccion del mercado y stime a la aceptacion de

nuestro producto podemos incrementar los preci@cderdo a la temporada.

4.6.4.1Politicas de Fijacion de Precios

Cada actividad de mercadeo - incluyendo la fijaclérprecios - deberia
estar dirigida hacia una meta especifica. Pocsguoiones financieras
establecen conscientemente o manifiestan explieiitansu objetivo de
fijacion de precios. Hacerlo, sin embargo, ayuddaagerencia a
permanecer enfocada a través de todos los aspdetgsrograma de
mercadeo. La gerencia deberia, por lo tanto, ds@@dos objetivos de

fijacibn de precios antes de determinar los pregiesles de sus
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productos. La empresa JLV CAMICETTA DESIGNS fijanas precios
en funcion al mercado y su incremento se lo re@izzada afio de
acuerdo a la inflacion anual fijada por el Bancoi@®, mayor detalle se

explicara en el capitulo referente al Andlisis Fitiaro.

4.7 ESTRATEGIA DE PRODUCTO

FORMAS Y TAMANOS

TIPOS DE DISENOS:

 Tops

« Camisetas

« B.V.D.

« Camisetas con capucha
« Manga larga

+ Manga corta

« Holgadas

e Al cuerpo

e Con pliegues

« Con transparencias
« Con escote

» Sin escote

Existen variedad de tamafos dependiendo los moyelizeios de cada blusa.
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En la mayoria de disefios existe un tamafio (ESTANDA&nNafio Unico

dependiendo de cada modelo.

Solamente las blusas (bividi) tienen tres tallésrentes:

SMALL - MEDIUM - LARGE

INDICACIONES Y USOS

La gran variedad de disefios que tiene JLV CAMICETIESIGNS permite adaptar

nuestro producto tanto a mujeres de test delgaa® cle gran contextura. Tenemos

variedad de disefios:

 Bividi: para ocasiones de DEPORTE.

« Holgadas: para fiestas.

e Busos: para el invierno.

« Camisetas con o sin capucha: para el Cualquier dia.

« TOPS: para ocasiones especiales, como salidasndpocgoda, entre otras

Ccosas.
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BENEFICIOS.

Blusas para mujer con un estilo playero, moderifr@sco ideales para usar en dias

de verano tanto en costa como en sierra.

BENEFICIO ESENCIAL: Vestimenta

PRODUCTO GENERICO: Prendas de vestir cortas que brinden comodidad y

frescura.

PRODUCTO ESPERADO: Prendas de vestir que reflejen “actitud” e ideadid
propia en sus disefios con colores y formas modgrmasadas acordes a sus gustos

y preferencias.

En verano, al momento de vestir, la mujer jovenodetrna de hoy en dia no solo
viste prendas cortas que le den comodidad y fras@imo que estén a la moda
mostrando sencillez especialmente cuando va adgapy que reflejen en ella
“actitud” e identidad propia en sus disefios coomd y formas modernas y variadas
acordes a sus gustos y preferencias. Las mujaregymprar su ropa, les gusta
acceder a una gama de promociones y ofertas enalonciestra empresa ofrece
descuentos considerables en los precios de ciertmelos de blusas de forma
periodica, con lo cual se mantendran pendientestaotemente en qué prenda

pueden adquirir a un precio médico.

Pero ademas hacer que dispongan de una herrangentzdgica mas comoda y

acorde a los tiempos modernos para realizar congorag es el Internet. También
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estaran disponibles las opciones de compra potogatédy la venta directa. El
servicio de atencion al cliente sera de lo masopatizado desde la asistencia en
vivo con uno de nuestros vendedores u online &srae Internet Los compradores

pueden hacer devoluciones o cambios si no estdorooes con su compra.

Nos preocupamos de renovar continuamente los n@dieldas blusas acorde a la
altima moda que se usa en paises como EE.UU. op&yrara vestir a la mujer
ecuatoriana con estilos vanguardistas, disponieledgran variedad de stock para
evitar que se repitan y se den coincidencias elelecion y compra de la prendas

preferidas entre las damas.

De esta forma podremos dar a conocer nuestra raareamercado y diferenciarnos
de la competencia que por lo general comercializappoductos en almacenes y

tiendas.

Matriz de Anssoff

La matriz de Ansoff, también conocida como MatnpdRicto/Mercado o Vector
de Crecimiento, sirve para identificar oportunidadde crecimiento en las
unidades de negocio de una organizacion. En paiabras, expresa las posibles
combinaciones producto/-mercado (0o unidades decmggen que la empresa
puede basar su desarrollo futdto.

% X., FUENTES. - (2002)Disefio de la Estrategia CompetitivaVéxico: Ed. DEFPI; UNAM. p. 27.
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CUADRO No. 56

MATRIZ DE ANSSOFF DE LA EMPRESA JLV CAMICETTA DESIG NS

Mercado Existente — Producto Existente
Estrategia

- Ganar clientes de competidores dentrg
mismo mercado.
Atraer a los no usuarios a hueg
producto o convencer a los ya clien
consumir mas de nuestro producto

publicidad y otras promociones.

Mercado Existente — Nuevos Productos
Estrategia
deFrecuentemente crear nuevos disefios
ganar nuevos clientes para los mismos
troCreacion de nuevos productos co
capucha, camis

tescamisetas con

corplayeras, camisetas con mensajes

moda.

para

mo;
ctas
de

Nuevos mercados productos existentes
- Con nuestros productos enfocados
seforitas y sefioras luego disefios
camisetas para hombre o lanzar otra |
de producto, y crecer mas en todo lo
es el campo texti como llegar
confeccionar uniformes para los coleg

0 uniformes deportivos.

Diversificacion

sRaplicas exactas de blusas de mujer
oddidad, y disefio similar

nea

que

a

0s,

con

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Luis Vélez Vera

Luego es necesario:

Exponer los modelos a los clientes mediante vadayteublicidad la variedad

de modelos y disefios de prendas de vestir que tenpana que nos visiten sin

compromiso y constaten la calidad del corte y textle las prendas.

Fomentar el ahorro de los clientes

comprando nuestducto.

Dar conocimiento de la calidad de las prendas gotaristicas del producto a

través de publicidad BTL donde se cambie el comce@neral de lo que

significa una blusa de maodico precio para promai@h producto.
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4.8 DESARROLLO FUTURO DE PRODUCTO

Para un futuro cercano pensamos en ampliar unaarlir@a de produccion, que va
intimamente ligado con las blusas de mujer, en e seria crear CAMISETAS
para hombres, de tal manera complementariamosrebdw® ofreciendo prendas de

vestir tanto para damas como para caballeros.

GRAFICO No. 38
DESARROLLO FUTURO DE PRODUCTO

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Luis Vélez Vera

Cabe recalcar que el proyecto para ampliar nuémaad de produccion depende de
la rentabilidad que brinde nuestro producto estrglle son las Blusas en todos sus

disefios y modelos.

Ademas es indispensable satisfacer al mercadoiefir productos de oOptima
calidad, variedad de disefios y colores de tal fogma nuestros clientes tengan

varias opciones para escoger tanto para mujeres pam hombres.
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También se debe resaltar que a través del tierspiear a largo plazo, se creara una

nueva linea de negocio exclusivamente para toda de NINOS.

ESTRATEGIA PRODUCTO MERCADO

Dentro de las multiples opciones de distribuir vodpicto, dadas sus caracteristicas,
es necesario tener en cuenta el tipo de cliemtaalnos estamos enfocando, ya que

dependiendo de su caracteristica, varia la digtidoudel producto.

Los beneficios que se pueden obtener de un candlstldbucion son numerosos
tanto para los productos como para el consumidenp para enmarcalos de una
manera general, expondremos principalmente dostoCgpstiempo, la primera

relacionada con el productor y la segunda conrwmidor.

4.9.1 Penetracion de Mercados Actuales

Los beneficios que el productor obtiene con respettuso de canales de
distribucion, es gracias a que este no sale depacelidad de su negocio
encargandose de distribuir su producto en difesotgares, lo cual le permite

reducir costos.

Ahora desde el punto de vista del consumidor, &srapo ya que el productor
por uso de los canales de distribucion le pernidanaarle al consumidor el

producto en el tiempo que este lo requiera.
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Ahora, de los multiples canales que existen, estquieden clasificar en 2:

Directo: En este canal de distribucion, la empresa se emchrgctamente en

la distribucion completa del producto 6 servicio.

GRAFICO No. 39
PENETRACION DE MERCADOS ACTUALES

Productor ':>

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Luis Vélez Vera

Un ejemplo de este tipo de canal son aquellos drexem un servicio al
consumidor 6 mejor al cliente, puesto que tienerncaomtacto directo como
puede ser visto en las entidades bancarias, logithles, colegios,

universidades, etc.

« Indirecto: Para este tipo de canal, la empresa recurre anetgarios o
terceros que se encarguen de la distribucion delysto. Dentro de este
tipo de canal, encontramos 3 canales que deperdiaie las
caracteristicas del producto, estrategias del ptodw necesidades del

consumidor pueden ser aplicadas en la comerciaizael producto.

e Corto: Dentro de este tipo de canal podemos encontraigiasdes

almacenes 0 grandes superficies, la venta de repiseno; es en este
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tipo de canal donde el detallista 6 minorista,cgjarn rol de puente con
el fin de acerca a las partes extremas de estaléipoercado, gracias a
que estos en algun momento llegan a tener la exiclad para vender
dentro de una zona especifica 6 se comprometevamta de un nimero

determinado de unidades.

Largo: En este tipo de canal la intervencion de intermadiaes mayor, donde
encontramos la mayoria de productos de consumepgciicamente aquellos
donde su compra es frecuente como se lo puede obarpdenominadas

tiendas de barrio.

GRAFICO No. 40

Productor :> . @

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Luis Vélez Vera

Detallista [ >

4.9.2 Desarrollo del Mercado Actual

El inicio del sector textil en Ecuador se desaar@h la época de la colonia,
desde entonces ha estado muy arraigado en la etareguatoriana, sin
embargo su influencia en la misma ha ido perdigmekn en las ultimas dos
décadas principalmente por el estancamiento, arda e introducir nuevas
tecnologias que redujesen el coste del productapqaor la introduccion de
los nuevos operadores en el mercado mundial dél, tpxincipalmente los

paises asiaticos.
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En la actualidad el sector textil ecuatoriano estéendo un proceso de
transformacion hacia una mayor industrializaciamg reduccion de los costes
que permita a las empresas del pais poder comgatirsus socios mas

cercanos, Peru y Colombia, y en menor medida casilBr

La diversificacion en el sector ha permitido quda®ique un sinnimero de
productos Textiles en el Ecuador, siendo los h#ago los tejidos los

principales en volumen de produccion. No obstacéela vez es mayor la
produccion de confecciones textiles, tanto las mgas de vestir como de

manufacturas para el hogar.

4.9.3Ciclo de Vida

Un aspecto relevante dentro del estudio y an&sstisatégico de la variable de
producto es el Ciclo de Vida del Producto. Esteles/ance de un producto a

través de cuatro etapas, las cuales son:

« Introduccién: Es el primer paso en el ciclo de vida del produew®
cuando este aparece por primera vez en el mersadojentas son cero
al igual los beneficios que genera. Esta etapeasacteriza por que las
organizaciones tengan un alto gasto en promocidistsibucion, hay un
alto desconocimiento del mercado y las tecnologlass precios suelen
ser altos para recuperar las inversiones realizadagwestigacion y
desarrollo y cubrir los costos. La estrategia agecadeo se enfoca en
atraer a los clientes para que conozcan y se tamén con el producto.

Cabe sefalar que la presente investigacion se retnauen esta fase.
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« Crecimiento: Es la etapa en la cual las ventas se incrementan
rapidamente y los beneficios se encuentran en dpidg€, pues en las
siguiente etapas estos se estabilizaran y decaeranmayoria de la
inversion es ejecutada en promocion, los preciognbahay un
conocimiento del mercado y la estrategia se entatéhacer leal al

comprador.

« Maduracion: Etapa en la cual las ventas llegan a su cuspidiesy
beneficios empieza a caer. Se caracteriza poequd mercado hay una
fuerte competencia y la variable de competenciacgalmente es el

Precio.
« Declive: Es aquella etapa en la cual las ventas caen rapita.

GRAFICO No. 41

Inlroduccdon | Crecimiento | Madurez Declive
Ventas

Tiempo

Fuente: Ch., HOFER y D., SCHENDEL. (2008)Formulacion de las Estrategias.Los
Angeles: West Publishing.
Elaborado por: Ch., HOFER y D., SCHENDEL. (2008).
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4.10 DIMENSIONES ESTRATEGICAS

Segun Pride (2006) en su capitulo Integrated MengreCommunications, la

promocién o Comunicacion en el Marketing, es aquedirramienta que construye y
mantiene relaciones favorables por informacion ysyesion de una o mas
espectadores que ven claramente la organizaciooepta sus productos. Esta
comunicacion se cimenta en compartir un significadoavés de la transmision de

informacion.

« Fuente: Persona, grupo u organizacion con un ggdid que intenta compartir

con un receptor o espectador.

« Receptor: Individuo, grupo u organizacion que défima un mensaje

codificado.

« Proceso de Codificacién: La Fuente debe convdrsigaificado, en una serie

de simbolos y signos que representan ideas o dmscep

« Medio de transmision: Medio que porta el mensagificado desde la fuente

hasta el receptor o espectador.

« Proceso de descodificacion: Convertir los simbglaggnos en conceptos e

ideas.

« Ruidos o Interferencias: Alguna cosa que reduzadalddad y la precision de

la comunicacion.



157

« Feedback: La respuesta del receptor al descoddlcaensaje.

« Capacidad del Canal: Limite de volumen de informacgue un canal de

comunicacion puede manejar efectivamente.

En conclusion, los objetivos de la comunicacioreeMarketing es la de Informar,

Persuadir y Recordar.

La mezcla de comunicacion es la combinacion de agoétde promocion usados para
lograr los objetivos dentro de esta actividad deketang. Para ello se encuentran
cuatro posibles alternativas, que segun las paditycestrategias tanto de Marketing

como organizacionales, se pueden usar:

« Fuerza de Ventas: Es el método por el cual la cazaaidn es personal o cara
a cara y busca informar y persuadir cliente a ®igrara que estos adquieran

los productos.

« Promocion en Ventas: Actividad y/o material queméa inducir al revendedor
o a la fuerza de ventas a vender un producto d&meoia que el consumido

aumente la demando por un producto en especial.

+ Relaciones Publicas: Esto todo aquel tipo de pulalit en el cual la
organizacion no incurre en ningun tipo de gastalessr, es aquella publicidad

no paga.
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« Publicidad: Es aquel método dentro de la mezclaaunicacion que es
utilizado por medios masivos, no es personalizaes yaga, pero dado el tema

en el cual esta enfocada esta tesis, profundizaremas en esta metodologia.



5 ESTUDIO FINANCIERO

La ultima etapa del analisis de viabilidad finargigle un proyecto es el estudio
financiero. Los objetivos de esta etapa son omdgreistematizar la informacion de

caracter monetario que proporcionaron las etapasriares, elaborar los cuadros
analiticos y datos adicionales para la evolucidrpd®yecto y evaluar los antecedentes
para determinar su rentabilid3.

Llegando a la conclusién de que existe un mercatienpial al cual ofrecer el producto al
mercado chileno y que no existe impedimento panail a cabo el proyecto. El estudio
financiero pretende determinar tanto el monto deréwursos econémicos necesarios para
la implantacién del proyecto, como el costo totlaperacion y de igual forma algunos

indicadores que serviran de base para evaluaciandiera del proyecto.

5.1 INVERSIONES

Son las aplicaciones que las personas naturalesdicps dan a sus fondos, tanto
propios como ajenos, y que se realiza con el anlmobtener una rentabilidad o

beneficio futuro.

Las decisiones de inversion son muy importantes porplican la asignacion de
grandes sumas de dinero por un periodo de largo,pie esto dependera el éxito o

el fracaso de una organizacion.

% Nassir, SAPAG CHAIN.Preparacion y Evaluacion de Proyectosdc Graw Hill. p. 237.
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Las inversiones tienen relacion directa para penanarcha el proyecto, asi como la

forma en que se financiarian dichas inversiones.

Por lo tanto las inversiones, determinan la cuiaatifon de todo aquello que la
empresa requiere para operar y generar un bierviziege estas inversiones pueden

clasificarse en tres grandes rubros que son:

ACTIVOS FIJOS: Conjunto de elementos patrimoniales adscritossotéedad de
forma imprescindible para la propia actividad demisma, se denominan también

activos intangibles.

ACTIVOS DIFERIDOS: Esta integrado por valores cuya rentabilidad esta
condicionada generalmente, por el transcurso deifgo, es le caso de inversiones
realizadas por el negocio y que un lapso se carierén gastos. Asi, se pueden
mencionar los gastos de instalaciones, las prireaseduro, patentes de inversion,

marcas, de disefios comerciales o industrialeseasia técnica.

CAPITAL DE TRABAJO: Son aquellos que la empresa necesita para opetar en

periodo de explotacion.

Se puede decir que una empresa tiene un capitaldeetrabajo cuando sus activos
corrientes son mayores que sus pasivos a corto,pésto conlleva a que si una
organizaciéon empresarial desea empezar algunaciferaomercial debe manejar

un minimo de capital de trabajo que dependera detiddad a emprender.
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El Capital de trabajo se sustenta en la medidaaequé se pueda hacer un buen
manejo sobre el nivel de liquidez, ya que mientnas amplio sea el margen entre
los activos corrientes que posee la organizaciqueysus pasivos circulantes mayor
sera la capacidad de cubrir las obligaciones aocpidzo; el capital de trabajo

permitira financiar antes de recibir ingresos.
INVERSION TOTAL.

La inversion esta dada por los activos fijos, adidiferidos y capital de trabajo,
para el inicio de la ejecucion del proyecto es sage invertir en Propiedad-Planta y
Equipo $ 32547, y, en Capital de Trabajo: 4580Q0J&D, por lo tanto la inversion
total del proyecto es dé8347,64USD, la misma que se encuentra financiada por

recursos propios y de terceros, para la puestaaechandel proyecto.

CUADRO No. 57

INVERSION TOTAL
PROPIEDAD-PLANTA Y EQUIPO 32547
CAPITAL DE TRABAJO 45.800,64

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Luis Vélez Vera

5.1.1Inversion en Activos Fijos o Tangibles

La inversidn en activos se puede diferenciar clardm segun su tipo. En este
analisis se define la inversién monetaria soloosraktivos fijo y diferido, que

corresponde a todos los necesarios para operanpeesa desde el punto de
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vista de industrializacion, administracion y vent&d activo circulante, que es
otro tipo de inversién se determif@n otra parte del andlisis. De acuerdo a

las leyes impositivas vigentes, el impuesto al walgregado no considera

como parte de la inversion inicial.

CUADRO No. 58
INVERSION FIJA

CONCEPTO TOTAL
Magquinaria y Equipo 16450
Equipos de Computacion 4.940,00
Equipos de Oficina 250,00
Muebles y Enseres 7.907,00
Adecuaciones Pisos 3.000,00

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Luis Vélez Vera

CUADRO No. 59
ADECUACIONES
Concepto Unidad | Cantidad | V. Unitario | V. Total

Planta procesadora (Cambio de
pisos) CERAMICA

M? 150,00 20,00 3.000,00

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Luis Vélez Vera

% Gabriel, BACA URBINA. (2001).Evaluacién de ProyectosMéxico: Mc Graw-Hill. Cuarta edicién. p.
194.
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CUADRO No. 60

Concepto Medida| Cantidad | V. Unitario | V. Total
Magquina de Cortar Unidadl 1 25p0 2500
Méaquina de Planchar Industrial Unidad 1 $50 550
Magquina de Cortar Recta Yuki Unidgd 3 §50 1950
Maquina de Coser Recubridora Sirybdnidad 2 160( 3200
Magquina de Coser Overlock Yuki Unidgd 2 1800 3600
Mesas de trabajo Unidad 10 200 2000
Maquina Botonera Unidad 1 23p0 2300
Maquina Registradora Unidad 1 350 350

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: José Luis Vélez Vera

5.1.1.1Equipos de Computacién

CUADRO No. 61

EQUIPOS DE COMPUTACION

Concepto Medida | Cantidad | V. Unitario | V. Total
Computadora Unidad 5 900,00 4.500,00
Impresora Multifuncion Unidad 4 110,000 440,00
Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Luis Vélez Vera

5.1.1.2Equipos de Oficina
CUADRO No. 62
EQUIPOS DE OFICINA
Concepto Medida Cantidad V. Unitario V. Total
Teléfono Unidad 5 30,00 150,00
Fax Unidad 1 100,00 100,00

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Luis Vélez Vera
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5.1.1.3Muebles y Enseres

CUADRO No. 63
MUEBLES Y ENSERES

Concepto Medida | Cantidad | V. Unitario | V. Total
Escritorio Ejecutivo Unidad 1 350,00 350,00
Estacién de trabajo (Escritorios Sencill{ Unidad 4 238,00 952,00
Silla giratoria Unidad 5 65,00 325,00
Sillas Unidad 10 18,00 180,00
Puesto de espera tripersonal Unidad 1 150,00 150,00
Archivador Unidad 5 130,000 650,00

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Luis Vélez Vera

5.1.1.4Gastos de Puesta en Marcha

Denominada también etapa de prueba, consiste ecorglunto de
actividades necesarias para determinar las defieien defectos e
imperfecciones de la instalacién de la infraestmactle industrializacion,
a fin de realizar las correcciones del caso y pdmermpresa, para el

inicio de su industrializacién normal.

Para empezar el funcionamiento de la empresa piardude chocolate
tradicional necesario realizar inversiones quereprnncipio constituyen
desembolsos que se deben asumir antes de perugogsos de esta
manera se transforman en gastos que se incurréa gas la planta
alcance su funcionamiento adecuado. Todos estbsosuestan

constituidos como capacitacion al personal de lantpl para la
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elaboracion de blusas confeccionadas y la utilracde medios
informaticos y electronicos, que facilitara la madeacion de la

Empresa.

CUADRO No. 64
GASTOS DE PUESTA EN MARCHA

CONCEPTO COSTO USD.
Capacitacioén al personal 450,00
TOTAL 450,00

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Luis Vélez Vera

5.1.1.5Gastos de Organizacion

Constituyen los gastos en que se incurre para tetitacion de la
compafia, rubros que se deben cancelar por comscefgotramites
legales, estos comprenden honorarios de abogatiojas) inscripciones

en las instituciones publicas y privadas respectesste.

CUADRO No. 65
GASTOS DE ORGANIZACION

CONCEPTO COSTO USD.
Honorarios de abogado 600,00
Notario 200,00
Inscripcion Registro Mercantil 60,00
Permiso de Sanidad 25,00

TOTAL 885,00

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Luis Vélez Vera
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5.1.1.6Gastos de Patentes

Para el funcionamiento de la planta es necesarieneb permisos
municipales que permitan el funcionamiento, ya queroyecto sera

ubicado en el distrito Metropolitano de Quito.

CUADRO No. 66
GASTOS DE PATENTES

CONCEPTO COSTO USD.
Permiso Municipal 225,00
Patente IEPI 200,00
TOTAL 425,00

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Luis Vélez Vera

5.1.2 Capital de Trabajo

El Capital de Trabajo esta presentado por el dagitcional, distinto de la
inversion en activo fijo y diferido, con que hayegeontar para que empiece a
funcionar una empresa, es decir hay que finanaigrimera industrializacion

antes de recibir ingresos.

Por lo tanto, el Capital de Trabajo est4 dado psrrécursos que la empresa

necesita para operar en un periodo de explotaeitanrdinado.

Para tomar en consideracion el calculo del Cagéalrabajo en relaciéon a este

proyecto es necesario considerar el periodo initdahdustrializacién, ademas
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se debe tomar en cuenta la fecha en que se reelbingreso de divisas, de

acuerdo a las condiciones de pago.

El capital de trabajo se encuentra formado posigsientes rubros:

Costos de industrializacion:

« Materia Prima.- Son aquellos materiales que se transforman poe part

del producto final.

« Materiales Directos.- Son aquellos que intervienen en el proceso

productivo y terminan formando parte del produatalf

« Mano de Obra Directa.Se refiere al costo de la mano de obra de los
trabajadores que participan en la transformaciériodemateriales en

productos utilizando sus manos, herramientas ypegui

Costos Indirectos de Fabricacion:

« Mano de Obra indirecta.-Esta dado por aquellos trabajadores que
apoyan los procesos productivos en actividades dpergsion,

vigilancia, limpieza, mantenimiento.

« Materiales Indirectos.- Son aquellos que participan en el proceso
productivo, pero que no llegan a constituir pantegrante del producto

terminado.
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e Suministros y Servicios.Corresponde a gastos por concepto de agua,
energia eléctrica, asistencia técnica, seguropyestos de maquinaria y

equipos.

Gastos Operacionales:

« Gastos Administrativos.Comprenden todos los desembolsos en que se
incurre, como pagos correspondientes al personahinéstrativo,

adquisicion de materiales de oficina, etc.

« Gastos Ventas.Comprende todos los gastos que implica las operes
logisticas del departamento de comercio exteriomacosueldos,
promocién y publicidad, teléfono, materiales deciof, gastos de

representacion.

Para la determinacion del Capital de Trabajo eses@® el costo de
produccion y industrializacion durante el period® gtacia, se describe a

continuacion.
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CUADRO No. 67
CAPITAL DE TRABAJO

Concepto Valor Mensual USD.
COSTOS DIRECTOS
Compras 36.511,0d
Materiales Directos 390,00
Mano de Obra Directa 1474,08
TOTAL 38.375,05
COSTOS INDIRECTOS
Mano de Obra Indirecta 884,43|
Servicios Basicos 318,68
Mantenimiento 49,36
Gastos Administrativos: + GASTOS DE CONSTITUCI( 4.485,2(0
+ GASTOS UTENSILIOS ACCESORIOS
Gasto de Ventas 1611,15
Seguro 76,78
TOTAL 7.425,59

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Luis Vélez Vera

5.2 FINANCIAMIENTO

Se refiere al conjunto de acciones, tramites y deadividades destinadas a la
obtencidon de los fondos necesarios para finanaianversion; por lo general se

refiere a la obtencién de préstamos.

La estructura de las fuentes de financiamiento @sté por recursos propios y de
terceros, los mismos que permiten financiar lagamienes para el funcionamiento

de la empresa.
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5.2.1 Fuentes de Financiamiento

La mejor alternativa como fuente de financiamigudoa este tipo de proyecto
y tomando en cuenta que el monto de endeudamiemtesnmuy alto, se
recomienda que se aplique un préstamo para pegesfjassas en una entidad
bancaria de prestigio y calidad comprobados, couenl@ ser la Corporacion
Financiera Nacional. El proyecto sera financiad®e00% correspondiente al
total de la inversion con la Corporacion Financidexional con un plazo de 3
afos, con una tasa de interés del 12% anual pa&witas, con pagos

mensuales.

5.2.2 Estructura del Financiamiento

El proyecto se encuentra financiado con3&%6 con recursos propios y el

69,00% restante por un préstamo a través de los fondda @orporacion

Financiera Nacional.

CUADRO No. 68

Valor inversion | Capital | Porcentaje de| Diferencia a Porcentaje de

total $ propio $ | capital % financiar $ financiamiento

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Luis Vélez Vera
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5.2.2.1Tabla de Amortizacion del Préstamo

CUADRO No. 69

Afnos Interés Amortizacion| Dividendo Saldo final
54.347,64
15.252,42 23.067,34 39.095,22
17.956,12 23.067,34 21.139,10
21.139,10 23.067,34 0

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Luis Vélez Vera

Ver Anexo 4, Tabla de Amortizacion Completa delsiagno.

5.3 PRESUPUESTO DE COSTOS

Es la suma de todos los elementos que se utilizda elaboracion de los producto,

es decir todos los gastos invertidos por la empeas proceso de industrializacion.

Este rubro es importante porque se encuentra anidel directa con el valor del
precio final, por lo que con una mayor eficienogaindustrializacién y minimizando
los desperdicios se obtendra un costo de indusa@dn menor, que sera

competitivo.

Por su naturaleza existen dos tipos de costoss ¥iyariables.
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COSTOS VARIABLES.

Es aquel costo que tiene relacion directa con leihwen de industrializacion, es decir
si se incrementa la industrializacion este tipe@algtos se incrementan. Dentro de la

naturaleza de los costos variables tenemos logesigs:

a.- Compras.

Son aquellos que intervienen en el proceso de indlisacion y terminan formando

parte de la venta final; constituye la base deygcto, en el presente caso de estudio

estara constituido las compras necesarias para lddoracion de blusas

confeccionadas: Ver Anexo No. 2 “Compras”.

CUADRO No. 70

COMPRAS
Descripcion Costo total por mes Costo anual
PRODUCTO 1: Bividi 16.770,00 201.240,00
PRODUCTO 2: Tops 7.467,50 89.610,00
PRODUCTO 3: Con capucha 6.458,50 77.502,00
PRODUCTO 4: Al cuerpo 5.815,00 69.780,00

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Luis Vélez Vera

b.- Materiales Directos.

Son aquellos materiales que forman parte del ptodwsi tenemos el siguiente

rubro que corresponde a la cantidadtd&80,00USD, anuales.
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CUADRO No. 71
MATERIALES DIRECTOS
Concepto Costo por unidad | Cantidad por mes | Valor Mensual | Valor Anual

Etiquetas 0,015 6.000 90,00 1.080,00
Cajas de carton 2,50 120 300,00 3.600,00

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Luis Vélez Vera

c.- Mano de Obra Directa.

Esta constituido por aquellos trabajadores queicgzah en el transporte de los

productos finales utilizando herramientas y equipos

La mano de obra directa para el proyecto se eneuehtterminada por el
requerimiento del personal que participa en el gsoc de transporte y

comercializacion de las blusas confeccionadas.

CUADRO No. 72
MANO DE OBRA DIRECTA
Detalle Pago mensual (5 empleados VALOR ANUAL
Costureras 1.474,05 17.688,60

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Luis Vélez Vera

Ver Anexo No. 3 “Nomina”
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d.- Servicios basicos.

En el proyecto son indispensables los insumos pg@ayar los procesos de

industrializacion, como: agua potable, energiatete; teléfono, el monto que

implica este rubro es @824,16USD, anuales.

CUADRO No. 73

SERVICIOS BASICOS

_ Cantidad | Cantidad Costo Costo Costo
Concepto Medida
semestral| Anual | semestrall anual | mensual
Agua potable m° 360 720 300,000 600,00 50
Luz Eléctrica| Kilowatts 1.500 3.000 900,00 1.800,00 150
Megabites
Internet ) llimitada | llimitada 262,08 524,16 43,68
transferidos
Teléfono Minutos 3.000 6.000 450,00 900,00 75

Lo [ [ ] [ vor20§asaaq aieeg

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Luis Vélez Vera

COSTOS FIJOS.

Son aquellos que no guardan con el volumen de s)estamonto total permanece
constante a través del periodo, es decir vendala empresa se tendra que incurrir
en esos Costos.

a.- Mano de Obra Indirecta.

Esta dada por aquellos trabajadores que apoyanprosesos productivos en

actividades de produccion, vigilancia, limpiezanteaimiento.
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CUADRO No. 74
MANO DE OBRA INDIRECTA

Detalle Valor mensual Valor semestral Valor anual
Personal de Limpiez 294,81 1.768,86 3.537,72
Mensajero 294,81 1.768,86 3.537,72
Jefe de Taller 294,81 1.768,86 3.537,72

| Toa | s | s | weni |

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Luis Vélez Vera

b.- Reparacion y Mantenimiento.

Este valor esta dado en funcion de de los actijos flue dispone la empresa de

produccion de blusas confeccionadas.

CUADRO No. 75
REPARACION Y MANTENIMIENTO

Inversion | Porcentaje Valor Valor Valor
Concepto
total Anual semestral | anual | mensual
Magquinaria y Equipos 16.450,00 3% 246,75 | 493,50 41,13
Equipos de computacion | 4.940,00 2% 49,40 98,80 8,23

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Luis Vélez Vera

c.- Seguros.

El bienestar y la garantia de la inversion en astifijos son medidas que se deben
tomar con la contratacidn de seguros para pregniestros, de una manera se

garantiza la actividad de industrializacion derfgpeesa.
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SEGUROS
Valor Seguro Seguro Seguro
Concepto o %
inicial semestral | anual mensual
Maquinaria y Equipos 16.450,00( 5% 411,25 822,50 | 68,54166667
Equipos de Computaciéon | 4.940,00 | 2% 49,40 98,80 8,23

| Tomw [ [ [ woes [eus] 77 |

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Luis Vélez Vera

d.- Depreciacion.

Estimacion del desgaste o pérdida del valor que surf activo fijo por su utilizacion
en la actividad productiva, por el paso del tierpoor la aparicion de métodos de

industrializaciéon mas eficientes.

La depreciacion no implica una salida de dineratefe de la empresa ya que es una
cuenta de reserva para dar de baja un activo fjj@der ser substituido por otro

cuando haya cumplido la vida dutil.

CUADRO No. 77
DEPRECIACION DE LOS ACTIVOS FIJOS

Concepto Valor % Vida util / | Depreciacion
anos anual
Adecuaciones Planta (PISOS) 3.000,00 20,00% 5 600,0
Magquinaria y Equipos 16.450,00 10,000 10 1.645,00
Equipos de Computacion 4.940,00 33,33% 3 1.646,6[7
Equipo de Oficina 250,00 10,00% 10 25,00
Muebles y Enseres 7907,00  10,00% 10 790,70
TOTAL DEPRECIACIONES 4.707,37

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Luis Vélez Vera
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GASTOS ADMINISTRATIVOS.

Se encuentran constituidos por aquellos rubros spiedeben incurrir para el

funcionamiento de las actividades administratidabales de una empresa, es decir

la operacion general de la empresa.

CUADRO No. 78

GASTOS ADMINISTRATIVOS

Gastos personales Cantidad Valor Valor Valor

mensual | semestral| anual
Gerente 1 687,89 | 4.127,34 | 8.254,68
Secretaria 1 294,81 | 1.768,86| 3.537,72
TOTAL PERSONAL 982,70 | 5.896,20| 11.792,40

GASTOS GENERALES

Arriendo 1 800 4.800,00 | 9.600,00
Suministros de Oficina 400 2.400,00 | 4.800,00

TOTAL GASTOS GENERALES - 2960 | 7.200,00 14.400,00\

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: José Luis Vélez Vera

GASTOS DE VENTAS.

Son aquellos desembolsos relacionados con la icisle las ventas, tanto la

publicidad y propaganda necesarias para la indligacion y venta de chocolate

tradicional.
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GASTOS DE VENTAS

Gastos

Cantidad

Valor

mensual

Valor

semestral

Valor

anual

GASTOS PERSONAL

GASTOS GENERALES

Promocién y Propaganda

Radio Espacios publicitarigs 208,33 1.250,p0 25D0{0

Creacion de Pagina WEB 1 50,0( 300,00 600,p0

Volantes 5000 25,00 150,00 300,00

Catalogo 12 66,67 400,00 800,00

Producto

Disefio y estudios 1 250,0( 1.500,00  3000,00

Plaza

Estudio distribuidores 1 166,67 1.000,00  2000,p0

Precio

Estudio de precios 1 125,00 750,00 1500,p0

Subtotal 1579,56| 9.477,34] 18.954,648

2% Imprevistos 31,59 189,55 379,09
| ToelGasosGeneraes | | to1L1s[ 966080 1933577

TOTAL COSTO VENTAS 19.333,77

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: José Luis Vélez Vera

GASTOS FINANCIEROS.

Son los gastos que se deben incurrir por el préstaquirido por la CFN, es decir

son los intereses que se han generado por estac@percomo resultado del

financiamiento.
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Las condiciones del crédito:

1. Monto: 54.347,64

2. Interés: 12% anual = 1,37% mensual
3. Plazo: 3 afios

4. Periodo de pago: mensual = 36 periodos

5. Forma de amortizacion: dividendo constante

A0 = (1- (1 +i)rn)i
Luego: Ao = (1 - (1 +0,0137)*-36)/ 0,0137

Luego: Ao = 28,27

CUADRO No. 80
GASTOS FINANCIEROS

Afos Interés Amortizacion
0
1 15.252,42
2 17.956,12
3 21.139,10

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Luis Vélez Vera

Ver Anexo 4, tabla de amortizacion del préstamo.

COSTO TOTAL: La determinacion del costo esta dada por la op@aranateméatica
de dividir el costo total para el nimero de unidag@ducidas en un periodo, en este

caso durante la industrializacién anual.
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Los Costos Totales establecidos para el primesartetallan a continuacion.

CUADRO No. 81

COSTOS DE PRODUCCION PARA EL ANO 1

RUBROS coSTOS
FIJOS VARIABLES
Compras 438.132,0(
Materiales Directos 4.680,00
Mano de Obra Directa 17.688,6(
Mano de Obra Indirecta 10.613,[16
Servicios Basicos 3.824,16
Reparacion y Mantenimiento 592,80
Seguros 921,30
Depreciacion 4.707,37
Subtotales 16.834,18 464.324,74
Total de Costo de Produccion 481.158,84
Gastos Administrativos 26.734,9C
Gastos Financieros 7.814,96
Gastos de Ventas 19333,77
Subtotales 53.883,63
Costo Total 535.042,53
Numero de Blusas BIVIDI 36.000,0¢
Costo de Blusas BIVIDI 6,94
15.000,04
7,32
Numero de Blusas con Capcuchg 10.200,0d
Costo de Blusas con Capcucha 8,94
Numero de blusas al cuerpo 10.800,0d
Costo de blusas al cuerpo 7,81

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Luis Vélez Vera
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CUADRO No. 82

Producto Cantidad mensual Cantidad anual
PRODUCTO 1: BLUSAS BIVIDI 3.000 36.000
1.250 15.000
PRODUCTO 3: CON CAPUCHA 850 10.200
PRODUCTO 4: Al CUERPO 900 10.800
TOTAL 72.000

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Luis Vélez Vera

CUADRO No. 83

COSTOS DE PRODUCCION PROYECTADOS PARA LOS 5 ANOS DEVIDA UTIL DEL

PROYECTO
ANO: 2.012 - 2.016
RUBROS ANOS
1 2 3 4 5

Materia Prima 438.132,J0177.563,88 520.544,64 567.393,64 618.459,07%
Materiales Directos 4.680,00 5.101,20 5.560,31] 6.060,74 6.606,20
Mano de Obra Directa 17.688,6019.280,549 21.015,83 22.907,25 24.968,90
Servicios Basicos 3.824,16 4.168,33 4.543,48 4.952,4(0 5.398,11
VARIABLES 464.324,76| 506.113,99 551.664,25 601.314,03 655.432,221
Mano de Obra Indirecta 10.613,[1611.568,34 12.609,50 13.744,34 14.981,34
Reparacién y Mantenimiento 592,80 645,61 703,71 767,05 836,08
Seguros 921,3p 1.004,22 1.094,60 1.193,11 1.300,49
Depreciacion 4.707,37 4.707,37 4.707,37 3.060,70 3.060,70
FIJOS 16.834,13 17.925,54 19.115,17 18.765,21 20.178,6]"
Total Costo de Produccién 481.158,8%24.039,53 570.779,44 620.079,24 675.610,9(
Gasto Administrativo 26.734,9029.141,04 31.763,73 34.622,47 37.738,49
Gasto de Ventas 19333,/721.073,81 22.970,44 25.037,80 27.291,2(C

Gasto Financiero 7.814,96 5.111,2§ 1.928,27
Total gastos 53.883,68 55.326,10 56.662,44 59.660,27 65.029,6¢
Costo total 535.042,52579.365,63 627.441,84 679.739,5( 740.640,6(
Numero de Blusas BIVIDI 36.000,0¢ 36.000,00 36.000,00 36.000,0qd 36.000,04
Costo de Blusas BIVIDI 6,94 7,56 8,24 8,98 9,79
15.000,0p 15.000,09 15.000,00 15.000,04 15.000,04
7,32 7,98 8,70 9,48 10,33
Numero de Blusas con Capcuch@ 10.200,0d 10.200,0d 10.200,0q 10.200,0d 10.200,0d
Costo de Blusas con Capcucha 8,94 9,75 10,63 11,58 12,63
Numero de blusas al cuerpo 10.800,(010.800,00 10.800,0 10.800,09d 10.800,0d
Costo de blusas al cuerpo 7,891 8,51 9,28 10,11 11,02

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Luis Vélez Vera
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5.4 PRESUPUESTO DE INGRESOS

Es la planificacion de la empresa en proyecciotoaiportamiento en diez afios del
flujo de efectivo, por concepto de las ventas, esirdque los ingresos son

provenientes de la industrializacion y venta dedduconfeccionadas.

El presupuesto tomara como base la demanda tdtgralducto a satisfacer en el
estudio de mercado, teniendo muy en cuenta conitalite, la maxima capacidad de
industrializacion instalada de la planta, de estmera los datos se encuentran

planificados en base a la industrializacion y éin@en de ventas.

INGRESOS POR VENTAS.

Los ingresos estan dados por las operaciones clearda empresa, esto es
cuantificable en un periodo de tiempo, esta reteaio directamente con el volumen

de ventas.

PRECIO DE VENTA.

De acuerdo a un porcentaje arbitrariamente tomadibsene una tasa del 15% que
representa el costo de oportunidad de mercadaislaamue permite ser competitiva
durante los cinco afios de vida del proyecto pontcuae mantendra el precio de
venta constante durante ese periodo, obteniendoangen de utilidad, ya que los
costos disminuiran al transcurrir los afios debidp@ se incrementan las utilidades
producidas y se disminuyen los gastos. Esto semmmo referencia, pero el

porcentaje definitivo la tomara el departamenteveigas.



5.5

183

CUADRO No. 84
MARGEN DE UTILIDAD 15% 16% 17% 18% 20%

PRESUPUESTO DE INGRESOS PROYECTADO
ANO: 2.012 - 2.016
VENTAS ANOS
1 2 3 4 5

Ndmero de Blusas BIVIDI 36.000,00 36.000,0Q0 36.000,00 36.000,0Q0 36.000,0d
Precio Unitario Blusas BIVIDI 7,98 8,77 9,64 10,60 11,75
15.000,0¢ 15.000,0Q0 15.000,00 15.000,0Q 15.000,00
8,42 9,26 10,18 11,19 12,40
Numero de Blusas con Capcucha 10.200,0¢ 10.200,00 10.200,00 10.200,0Q 10.200,04
Precio Unitario Blusas con Capucha 10,29 11,31 12,43 13,67 15,15
Numero de blusas al cuerpo 10.800,00 10.800,00 10.800,00 10.800,00 10.800,00
Precio Unitario Blusas al Cuerpo 8,98 9,87 10,85 11,93 13,22
Total Ingresos 615.298,89676.507,76 743.750,30 817.616,78 906.307,41

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Luis Vélez Vera

EVALUACION FINANCIERA Y ECONOMICA Y PLAN DE

INDUSTRIALIZACION

La evaluacion de proyectos permite una medicionndadl de utilidad que obtiene
dicho empresario como justo rédito al riesgo dizati sus recursos econémicos en
la alternativa de inversion elegida. Los beneficile la evaluacion de proyectos
permitiran determinar si es factible o no, es decie por medios matematicos,
financieros facilitara analizar las proyeccionesapla toma de decisiones, ya que
permitira evitar posibles desviaciones y problemdargo plazo. De esta manera se
mide una mayor rentabilidad de los recursos al penemarcha el proyecto con
relacion a los intereses que percibiria por pagtéadbanca. Las técnicas utilizadas
cuando la inversion produce ingreso por si misrsajexir que permite medir por
medio de los indicadores financieros tales comdoMactual Neto (VAN) y la Tasa

Interna de Retorno (TIR).
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5.5.1 Estado de Situacion Inicial

Este balance se realiza al constituirse una satiegacontendra la

representacion de las aportaciones realizadasopadcios. Esta constituido
en forma ordenada por todas las cuentas contablés @mpresa al momento
de comenzar el ciclo contable, es decir se enaientiformada por cuentas de
activo, pasivo y patrimonio de este modo permigsgdablecer la situacion

financiera de la empresa.

CUADRO No. 85
ESTADO DE SITUACION INICIAL ANO 2012 EN DOLARES

ACTIVOS PASIVOS
Activo Disponible Pasivo a largo plazo
Caja Bancos 45.800,64Préstamo por pagar 54.347164
TOTAL PASIVO 54.347,64

Activo Fijo PROPIEDAD-
PLANTA Y EQUIPO

Infraestructura (Adecuacion) 3.000,00 PATRIMONIO
Magquinaria y Equipos 16.450,0Capital Social 24.000,0d
Equipos de Computacion 4.940,00
Muebles y Enseres 7907,p0
Equipos de Oficina 250,d0
TOTAL PASIVO Y
TOTAL ACTIVOS 78.347,64 78.347,64
PATRIMONIO

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Luis Vélez Vera

Los resultados en el andlisis del estado de sd@oaiciicial evidencia que el
valor por activos corresponde #347,64 USD, pasivos corresponde a
54347,64USD, donde consta el pasivo a largo plazo porédtpamo otorgado
a través de la Entidad Bancaria, mientas que losurges propios

correspondientes al patrimonio es de 24.000,00 USD.
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Es el documento contable que corresponde al amaliai detalle de las cifras y

datos provenientes del ejercicio economico de lpresa durante un periodo

determinado. Este instrumento contable permiterdebar la utilidad neta del

ejercicio econdémico de la empresa, asi como tanibgsueldos y utilidades

de los trabajadores, y los impuestos establecidosagdey tributaria que debe

cumplir la organizacion.

CUADRO No. 86

ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO

ANO: 2.012 - 2.016

EN DOLARES
RUBROS ANOS
1 2 3 4 5
Ventas Netas 615.298,49 676.507,/843.750,30 817.616,7B 906.307,41
- Costo de Producciéon 481.158,89 524.039,52 57M2719620.079,24 675.610,90
= UTILIDAD BRUTA 134.140,01 | 152.468,23| 172.970,88| 197.537,54 230.696,p1
- Gastos de Administracion 26.734,90 29.141)04 31783 34.622,47| 37.738,49
-Gastos de Ventas 19.333,17 21.073)81 22.970,46 28BM3 27.291,20
- Depreciacion 4.707,37 4.707,3Y 4.707,37 3.060)70 06030
= UTILIDAD
83.363,97| 97.546,01 113.529,82 134.816,58 162.806,1

OPERACIONAL
- Gastos Financieros 7.814,96 5.111,25 1.928)27 0,00 0,00
= UTILIDAD ANTES de

3 75.549,01| 92.434,71 111.601,05 134.816,58 162.806,1
PARTICIPACION
- 15% de Participacion

) 11.332,35| 13.865,21 16.740,116  20.22249 24.39(,92
Trabajadores
= UTILIDAD ANTES de
64.216,66| 78.569,54 94.860,89 114.594{09 138.21b,20

IMPUESTOS
- 25% Impuesto a la Renta| 16.054,16 19.642(39 3P71| 28.648,52 34.553,80
= UTILIDAD NETA 48.162,49 | 58.927,16| 71.145,671 85.945,547 031661,40

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Luis Vélez Vera
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5.6 FLUJO DE CAJA

“El flujo de caja es la expresidon de una magnitednémica realizada de una

cantidad por unidad de tiempo, es decir entraddidesde fondos de cajd®.

El analisis financiero de este instrumento contaislémportante por cuanto permite
determinar el comportamiento de ingresos y egreoda empresa, es decir el

movimiento de efectivo.

CUADRO No. 87

FLUJO DE CAJA DEL INVERSIONISTA
g ?g o () Tg o S "%
Afios % :%%E? %%’: %T %f\ E:‘p %fA %',',*
E o858 aEr iy £ | g¢ |5 g¢
= S £ 9 o* c% = o £ 9
-] A< > < E
0 78.347,64 54.347,64 -24.000,00
1 48.162,49 4.707,37 15.252,42 37.617,45
2 58.927,16 4.707,37 17.956,12 45.678,41
3 71.145,67 4.707,37 21.139,10 54.713,94
4 85.945,57 3.060,7Q 89.006,27
5 103.661,40 3.060,70Q 106.722,1(

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Luis Vélez Vera

5.7 VALOR ACTUAL NETO

El Valor Actual Neto significa traer a valores deyHos flujos futuros y se calculan

sacando la diferencia entre todos los ingresos ye¢pesos o en su defecto el flujo

% Samuel, CERTO. (2001)Administracion Estratégica.Bogota: Ed. Mc Graw Hill.
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neto de caja expresado en moneda actual a travésnaletasa de descuento

especifica.

Por medio de este instrumento se podra medir steekiesgo o no al invertir en este
proyecto, lo que permitira al accionista la tomaldeisiones al momento de analizar
el costo beneficio, es decir el Valor Actual Netoabtiene descontando el flujo de
ingresos netos del proyecto, usando para ellosk de descuento que represente el

costo de oportunidad de los recursos econdmicosequeere el proyecto.

Para proceder al célculo se establecerd una tasarepresenta el costo de

oportunidad de la siguiente forma:

| = tasa pasiva (recursos propios) + tasa acteeufsos de terceros) + riesgo pais +

inflacion.

Tasa pasiva 4,96%
Tasa Activa 9,56%
Riego Pais 7,12%
Inflacion 2,03%
% RP 30,63%
%R 3eros. 69,37%
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CUADRO No. 88
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VALOR ACTUAL NETO

VALOR ACTUAL NETO (INVERSIONISTA)

USD.
ANOS FLUJO EFECTIVO FLUJO ACTUALIZADO
0 -24.000,00 -24.000,00
1 37.617,45 32.069,19
2 45.678,41 33.197,72
3 54.713,94 33.899,55
4 89.006,27 47.012,71
5 106.722,10 48.056,01
TOTAL 170235,18

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: José

Luis Vélez Vera

TASA INTERNA DE RETORNO

La tasa interna de retorno indica el porcentajeretgabilidad que obtendra el

inversionista por la decision de invertir en urtaralativa de inversion seleccionada.

Por medio de este instrumento se puede evaluaowgtgto ya que cuando la TIR es

mayor que la tasa de oportunidad, el rendimiente gotendra el inversionista

realizando la inversion es mayor que el

tanto conviene realizar la inversion.

gue obéerd la mejor alternativa, por lo
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CUADRO No. 89
TASA INTERNA DE RETORNO

ACTIVOS FIJOS -3254]

CAPITAL DE TRABAJO -45.800,64

PRESTAMOS 54.347 64

FLUJO NETO -2400( 37.617,4% 45.678,41| 54.713,94| 89006,27‘ 106722,1(1
TASA DE DESCUENTO 17,30%

TIR 179%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Luis Vélez Vera

PERIODO DE RECUPERACION DE LA INVERSION

Este periodo esta determinado por el tiempo que ttelnscurrir para recuperar la
inversion, es decir en donde el flujo acumulade®®vierte en positivo a partir de
ese momento la empresa contaria con los recursasphrir los egresos necesarios

durante la vida util del proyecto.

CUADRO No. 90
PERIODO DE RECUPERACION DE LA INVERSION

ANOS | FLUJO EFECTIVO |FLUJO ACTUALIZADO KLUJO ACUMULADO
0 -24.000,00 -24.000,00 -24.000,00
1 37.617,45 32.069,19 8.069,19
2 45.678,41 33.197,72 41.266,91
3 54.713,94 33.899,55 75.166,46
4 89.006,27 47.012,71 122.179,17
5 106.722,10 48.056,01 170.235,18

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Luis Vélez Vera

Se recupera la inversion total a partir del 2 afio.
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5.10 PUNTO DE EQUILIBRIO

El punto de equilibrio se produce cuando el ingresal por volumen de ventas es
igual a los costos totales en que incurre la erapre partir de ese punto, el
incremento de las ventas origina un beneficio, trésngue por debajo de ese punto,

el producto ocasiona pérdidas.

Matematicamente para la determinacion del puntequdibrio tenemos la siguiente

formula:

* Punto de equilibrio de industrializacion fisica:

Férmula:

PE = CF/ (Pu - Cvu)

Donde:

Pu = Precio de venta unitario

CF = Costo Fijo

CV = Costo Variable

VT = Ventas Totales

CVu = Costo variable unitario
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PUNTO DE EQUILIBRIO

) .
") ko] [a)
N () = ) -
[} ) ) S - o < 2
fc -1 g 3 g o> 1585
° b 3 e = 5282|357
Afios = % > o 20158 | 5t
%) 9 n e =ES e | o>
i | 8 0 2 24|25 &
c @] +— o] @] o o= ™
o o 2 @ o Wi i & 20
g O = s © =
o) a
1 615.298,89 16.834,13 464.324,7¢ 72.000,0q 535.042,53 0,111f 10,29| 0,111
2 676.507,7¢ 17.925,54 506.113,99 72.000,0q 579.365,63 0,105 11,31} 0,105
3 743.750,30 19.115,14 551.664,2% 72.000,0q 627.441,88 0,099 12,43| 0,099
4 817.616,74 18.765,21 601.314,03 72.000,0 670.739,5Q 0,086| 13,67| 0,086
5 906,307,41 20.178,61 655.432,29 72.000,0q 740.640,6Q 0,080 15,15 0,080

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Luis Vélez Vera

El punto de equilibrio esta representado en poapemntsobre

totales.

el valor de las ventas
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6 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 CONCLUSIONES

Una vez terminada la tesis he llegado a las sitgseronclusiones:

Cada uno de los aspectos tratados en el plan destimgr constituyen la base
fundamental para JLV CAMICCETA DESIGNS, ya que famentara sus
acciones, establecera procesos a seguir y tomeigiahes con un perspectiva
clara, ya que el fin del presente documento esdariinformacion clara y
concisa a las personas que manejan dicha orgaimzadonde se pueda
conocer la posicidon de la empresa de la manerdrarégparente y real posible,
para elevar los niveles de productividad y asegstampermanencia en el

mercado ecuatoriano.

Se concluye que gracias a la elaboracion de urdaorplan de negocios la
empresa JLV Camicceta Designs se desarrollara ¢ manera en cuanto a
produccion y comercializacion, ya que se aumeriéaraaquinaria y por ende
la produccion sera mayor, es por ello que en ekiprd afio la empresa
producira 6000 unidades mensuales distribuidas gmoductos diferentes, por
ello gracias a las estrategias de marketing entecuwaproducto, precio, plaza y
promociéon antes mencionadas la empresa aumentarav&les de venta y por

ende sus utilidades seran mayores.
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Uno de los factores claves de éxito constituyadaaon de la marca Radikal,
cabe mencionar que la empresa no se maneja camansa propia, es por ello
gue a partir del préximo afo la empresa producicamercializara productos
con la marca RADIKAL, de esta manera la empresdasa a conocer en el
mercado local gracias a su propia marca, y cab&aagsque uno de los
objetivos a corto plazo es posicionar la marcalenezcado local para luego

darse a conocer a nivel nacional.

El objetivo principal de proporcionar un plan derkeding claro y conciso para
la empresa que se dedica a la fabricacién y coalacion de prendas de
vestir, es brindar estrategias claves para coalaa&i, promocionar el
producto y posicionar una marca de blusas, “RADIKAL la sociedad
ecuatoriana para poder satisfacer una necesidacgule gran importancia

como es la vestimenta y la autosatisfaccion.

Una correcta y adecuada elaboracion del estudimateado concluye que la
empresa tiene grandes oportunidades en el mercadb due deberian ser
aprovechadas al maximo, gracias a una muestrasegpetiva se elaboraron
383 encuestas en el Distrito Metropolitano de Quiediante el cual se
concluye que los patrones de consumo, frecuenciaotepra, gustos y

preferencias del consumidor son totalmente faveslplara la empresa que
produce y comercializa blusas en sus diferentefidss modelos y colores ya
gue los consumidores finales constituyen la baseldmnental del éxito o

fracaso de la organizacion.
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Uno de los aspectos fundamentales de la empresaCHriicceta Designs
constituyen los clientes potenciales, para lo seaha desarrollado multiples
estrategias, para hacer convenios y mutuos acuemo$s mismos, lo cual
significa una estabilidad en cuanto a niveles @elyecion y comercializacion,
esto ayuda al desarrollo de la empresa y sobre todstituye un aspecto

fundamental en cuanto a su permanencia en el neloeal.

La motivacion es una excelente técnica para ineané los trabajadores a dar
lo mejor de cada uno, esto sumado al trabajo eip@qermite alcanzar los

mejores resultados en ventas, es por ello querseirtzntivos a cada uno de
los trabajadores, se brindara capacitacion paradguesta manera sean mas

rentables para la empresa, desarrollando proddetescelente calidad.

Definir los indicadores claves de gestion y contjae apoyaran la medicion y
la ejecucion tanto de los procesos de negocio camolos objetivos

estratégicos y tacticos. A partir de estos indicaslose procedera a realizar el
seguimiento de las tareas, las actividades, lasaojp@es y los procesos para

detectar los ajustes necesarios y lograr cumpfinae estrategias comerciales.

Una estrategia de excelencia operativa que dettacmedidas de calidad,
costo, excelentes relaciones con proveedoresjaaypi eficacia de procesos,
se destaca que la empresa para el proximo afidiravparte del presupuesto
en equipos de oficina, muebles y enseres, y equipamputacioén asi como
también se invertird una parte en adecuacionesydb implica una correcta

departamentalizacién y un correcto desempefio de ead de los miembros
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de la organizacion en cada una de las areas d#ss$inasto constituye un factor
clave de éxito para la empresa tanto para los posoge produccion como para

las actividades de comercializacion de cada urosdproductos.

La inversion total se constituye por el capitatm@dédajo, y la Propiedad, planta
y equipo, para el inicio de la ejecucion del pragees necesario invertir en
Propiedad, Planta y Equipo: 32547 USD, y, en Chpg#aTrabajo: 45800,64
USD, por lo tanto la inversién total del proyect® de 78347,64 USD, la
misma que se encuentra financiada por recursosogrgpde terceros, para la
puesta en marcha del proyecto. Cabe mencionar Igios eecursos propios
constituyen: 24000 USD que pertenecen al propeetgrilos recursos de
terceros constituyen 54347,64 USD, los cualessmdiaran a tres afos plazo,
con una tasa de interés del 12 %, cabe destacadigues recursos se los

obtendra gracias a la Corporacion Financiera Nation

El Valor actual neto constituyd7608,45 USD. Y la Tasa Interna de Retorno
TIR = 171%, la cual es mayor a la tasa de descuento, estocanplie el
proyecto es sumamente rentableigual que el VAN es mayor a cero, por
todos los caminos que se pueda analizar este poogsctotalmente viable,
cabe recalcar que por experiencia propia cada anosddatos utilizados para
el estudio financiero son 100% reales y puedenitierados para demostrar la

viabilidad del presente estudio.

Las estimaciones realizadas para los posterioms cifios dan resultados

optimos que constituyen una proyeccion positivaaplr empresa JLV
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CAMICCETA DESIGNS, esto constituye una base fundaaigpara lo cual se
deben desarrollar cada una de las estrategiasaantente mencionadas para
mantenerse y desarrollarse en el mercado locak ckdstacar que no se
descarta la posibilidad de incrementar una nuenealtde produccion de ropa

para hombres y nifios en un futuro no muy lejano.

6.2 RECOMENDACIONES

Se determinan las siguientes recomendaciones:

En la parte de responsabilidad social se recoraienee la empresa JLV
CAMICCETA DESIGNS participe en campafas para mejtaaeducacion
inicial de los nifios, en cada una de los institgios se encuentren aledafnios a
la empresa, esto implica realizar donaciones deact@antidad de materiales
gue en este caso se consideren como desperdisiagce donar retazos de
tela a los institutos para que puedan desarrobdsajos manuales y esto a su

vez ayude al mejoramiento de las capacidades @euwsalde los nifios.

Estar alerta de la situacion tanto econdmica,ipalit social del pais, ya que de
esta estabilidad dependen las ventas nacionales|g onagen internacional
dependen las compras de materias primas importaligsys factores son

primordiales para el éxito o fracaso de la empresa.

Hacer convenios con potenciales clientes a niveibnal es un factor clave de

éxito tanto para el desarrollo como para el cremima de la empresa a nivel
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nacional, esto implica que la empresa JLV CAMIECBHIESIGNS asegure
su permanencia en el mercado con productos de @ptatidad, los cuales
tengan un valor agregado, que en este caso sdlifedanciacion en cuanto a

calidad de cada uno de los productos de la mardik&ta

Es importante involucrar a los trabajadores y asq®al administrativo en el
establecimiento y en la consecucion de cada undosleobjetivos de la
empresa, ya que ellos son quienes dia a dia esnfrésd situaciones que se
presentan en la organizacion y son por ellos tamag quien depende el éxito

o fracaso de la misma.

Es importante contar a futuro con un departamemtosetvicio al cliente
(situacion que en la actualidad esta vinculadorangga general), que utilice
un espacio cercano a los clientes. Al mismo tierappliar el organigrama
funcional vy redisefiar los manuales de procedirageng incorporar personal

acorde al crecimiento de la empresa.

Es sumamente importante, desde el punto de vista demunidad y de los
colaboradores de la empresa, implementar un segpiionagresivo de clientes
inactivos a través de llamadas telefénicas y praones difundidas en medios

de comunicacién apropiados.

Mantener las técnicas motivacionales en la empessgrementar el trabajo en
equipo, ya que el personal agradecido siempre uraexcelente trabajo. Con

la finalidad de progresivamente alcanzar mejorsgltados.
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Se recomienda hacer un analisis continuo y ndcedarla organizacion, que
le permita definir cuéles son sus fortalezas ylakules. Es decir, en este paso
es importante tener en cuenta factores tales cdancalidad del servicio,
estrategias de la mezcla de mercadotecnia, poaiti@mto, personal con que
cuenta, recursos materiales y financieros, efelzsd/iide los estimulos de

comunicacion, etc.

Al disponer de un Presupuesto Anual de Productes pueden destinar
porcentajes para publicidad, para investigaciomusicado, para capacitacion
del personal, etc., esto conlleva a ejecutar lasoaes de una manera

profesional con prondsticos de rentabilidad acoad realidad del mercado.

Se recomienda que el departamento de productesrdee la percepcion de
satisfaccion de los clientes, del sector de pred@agestir y los sectores de
servicio estudiados, en relacibn a los precios @agan. Generar un
benchmarking (Benchmarking es un proceso contimue se usa en el
management estratégico, donde se toman como referarempresas lideres

de cada industria como modelo).

Es indispensable continuar el desarrollo de nsi@gos para nuestros medios

de pago ademas, de la creacion de nuevas propdestator.

Se debe mantener el liderazgo tanto en cantidaw amlidad, es decir, se
debe garantizar que su composicion en cuanto a esggmy productos

adquiridos corresponda a lo planificado y presupudéaturalmente, el captar
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un cliente no es suficiente, es el inicio. Ladade activar su consumo en los
tiempos adecuados demanda concentracion en la pi@mde ventajas y

beneficios de los medios de pago correspondientes.

Se considera que existe aun varias necesidaddsiesiaas en el mercado de
textiles, que deberan ser satisfechas con estatggioductos y herramientas
tecnoldgicas adecuadas para cada uno de los sedimnde se desempeiia la
organizacion, en este caso en cuanto a la fabdicacicomercializacion de

prendas de vestir para mujeres.

Por ultimo como se menciona anteriormente es iedisgble crear en un
futuro una nueva linea de produccion, que en eas® Geria ropa para
caballeros y nifios, para ello se tomara en cuenoevas estrategias de
producto, precio, plaza y promocion, ademas sebleseran nuevas marcas

para cada uno de los productos que se fabriquemgrcialicen.
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ANEXO No. 1

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES

ENCUESTA DIRIGIDA A LOS CONSUMIDORES

Edad N° de Encuesta:

Esta informacién es necesaria para realizar eldisste Mercado, tendiente a introducir

una variedad de blusas de mujer en el Distrito dfpetiitano de Quito.

Objetiva Identificar las preferencias y el comportamietolos consumidores finales a la

hora de comprar blusas de mujer.
Nota Se agradece por su tiempo y colaboracion, parfs®a lo mas objetivo posible.
1. ¢Compra usted blusas?

S NO

2. ¢Compra usted blusas confeccionadas de produatibacional o importada?

Nacional Importada Ambas

¢ Por qué?

3. ¢Qué marcas de blusas prefiere? Mencione tres

4. ¢Qué tipo de disefio de blusas prefiere usar?

Camisetas M/Corta Manga larga Tops___ividiV Con capucha

Holgada Al cuerpo Con transparencias_Escotado Sin Escote
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5. ¢Con qué frecuencia compra blusas?

Cada semana Cada 15 dias Cadames

Cada 3 meses Cada 6 meses Cada afio

6. ¢Qué cantidad de blusas adquiere generalmentergada compra?

De 1 -5 blusas
De 6 — 10 blusas
De 11 en adelante

7. ¢Cudles son los tipos de tela que usted prefi@re

Algoddn 100%
Licra
Piqué
Seda

Poliéster
8. ¢Cual es la talla que frecuentemente compra?

X-Small Small Medium Large ~ axge
9. ¢Qué colores de blusas le gusta usar?

Colores vivos Suaves/pasteles Obscuros Claros

De varios colores Con dibujos o decoraciones__Con mensajes

10. Al momento de realizar una compra, qué atribute considera mas importantes.

De los siguientes aspectos califique del 1 al Zersilo 1 el mas importante.

DISENO
DURACION
VARIEDAD
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COMODIDAD
TIPO DE TELA

11. ¢ En qué lugar compra frecuentemente las blusas?

Centros comerciales
Almacenes

Internet

Otros

12. ¢ Cuéanto estaria dispuesta a pagar por una bluga

5a10 10a20 20a30__ Mas de 30

13.Si se le ofrece un producto por Internet, ventalirecta o por catalogo, ¢le

interesaria conocer el producto?

Si No

¢ Por qué?

GRACIAS POR SU COLABORACION
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ANEXO No. 2
COMPRAS
PRODUCTO 1: BLUSAS CANTIDAD POR 3000
BIVIDI LOTE/UNIDAD
MATERIAS PRIMAS Y COSTO COSTO
MATERIALES MEDIDA CANTIDAD UNITARIO | TOTAL
Telas Metros 1000 13,50 13.500,00
Hilos Unidades 60 2,00 120,00
Accesorios Unidades 3000 1,00 3.000,00
Papel para empaque Unidades 3000 0,02 60,00
Fundas para empaque Unidades 3000 0,03 90,00
COSTO POR LOTE 16.770,00
COSTO POR UNIDAD 5,590
PRODUCTO 2: TOPS CANTIDAD POR 1250
LOTE/UNIDAD
MATERIAS PRIMAS Y COSTO COSTO
MATERIALES MEDIDA CANTIDAD UNITARIO | TOTAL
Telas Metros 450 13,50 6.075,00
Hilos Unidades 40 2,00 80,00
Accesorios Unidades 1250 1,00 1.250,00
Papel para empaque Unidades 1250 0,02 25,00
Fundas para empaque Unidades 1250 0,03 37,50
COSTO POR LOTE 7.467,50
COSTO POR UNIDAD 5,974
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PRODUCTO 3: CON CANTIDAD POR 850
CAPUCHA LOTE/UNIDAD
MATERIAS PRIMAS Y COSTO COSTO
MATERIALES MEDIDA CANTIDAD UNITARIO | TOTAL
Telas Metros 380 13,50 5.130,00
Hilos Unidades 50 2,00 100,00
Botones Unidades 4200 0,08 336,00
Accesorios Unidades 850 1,00 850,00
Papel para empaque Unidades 850 0,02 17,00
Fundas para empaque Unidades 850 0,03 25,50
COSTO POR LOTE 6.458,50
COSTO POR UNIDAD 7,598
PRODUCTO 4: Al CUERPO CANTIDAD POR 900
LOTE/UNIDAD
MATERIAS PRIMAS Y COSTO COSTO
MATERIALES MEDIDA CANTIDAD UNITARIO TOTAL
Telas Metros 400 13,50 5.400,00
Elastico Metros 450 0,60 270,00
Hilos Unidades 50 2,00 100,00
Papel para empaque Unidades 900 0,02 18,00
Fundas para empaque Unidades 900 0,03 27,00
COSTO POR LOTE 5.815,00

COSTO POR UNIDAD

6,461




ANEXO No. 3

NOMINA

CARGO Sueldo No. Total Vacaciones 13er. 14to. | Fondo de | Aporte SECAP | IECE Total Total

Basico Empleados Sueldo | Sueldo | Reserva | Patronal 0,5% 0,5% | Mensual | Anual
Gerente General 700,00 1 700,00 29,16 58,31 43,75 8,315 78,05 3,50 3,50 687,86 8.254,26
Relacionador Publico 400,00 1 400,00 16,66 33,37 25,0p 33,32 44,60 2,00 2,00 393,06 | 4.716,72
Vendedores 300,00 1 300,00 12,50 24,99 18,75 24,99 33,45 1,50 1,50 294,80| 3.537,54
Secretaria 300,00 1 300,00 12,50 24,99 18,[75 24,99 33,45 1,50 1,50 294,80| 3.537,54
Mensajero 300,00 1 300,00 12,50 24,99 18,75 24,99 3,453 1,50 1,50 294,80| 3.537,54
Jefe de Taller 300,00 1 300,00 12,50 24,99 18,75 924 33,45 1,50 1,50 294,80 3.537,54
Costureras 300,00 5 1.500,00 62,48 124/95 93(75 ,9%24 167,25 7,50 7,50 1.473,9817.687,7Q
Limpieza general 300,00 1 300,00 12,50 24,99 18,75 24,99 33,45 1,50 1,50 294,80 3.537,54
TOTAL GENERAL 48.346,38

60¢



TABLA DE AMORTIZACION

ANEXO No. 4

PERIODO AMORTIZACION INTERES DIVIDENDO SALDO

0 54.347,64

1 1.178,13 744,15 1.922,28 53.169,51
2 1.194,27 728,01 1.922,28 51.975,24
3 1.210,62 711,66 1.922,28 50.764,62
4 1.227,19 695,09 1.922,28 49.537,43
5 1.244,00 678,28 1.922,28 48.293,43
6 1.261,03 661,25 1.922,28 47.032,40
7 1.278,30 643,98 1.922,28 45.754,10
8 1.295,80 626,48 1.922,28 44.458,30
9 1.313,54 608,74 1.922,28 43.144,76
10 1.331,53 590,75 1.922,28 41.813,23
11 1.349,76 572,52 1.922,28 40.463,47
12 1.368,24 554,04 1.922,28 39.095,22
13 1.386,98 535,30 1.922,28 37.708,25
14 1.405,97 516,31 1.922,28 36.302,28
15 1.425,22 497,06 1.922,28 34.877,06
16 1.444,73 477,55 1.922,28 33.432,33
17 1.464,51 457,77 1.922,28 31.967,82
18 1.484,57 437,71 1.922,28 30.483,25
19 1.504,89 417,39 1.922,28 28.978,36
20 1.525,50 396,78 1.922,28 27.452,86
21 1.546,39 375,89 1.922,28 25.906,47
22 1.567,56 354,72 1.922,28 24.338,91
23 1.589,02 333,26 1.922,28 22.749,88
24 1.610,78 311,50 1.922,28 21.139,10
25 1.632,84 289,44 1.922,28 19.506,26
26 1.655,19 267,09 1.922,28 17.851,07
27 1.677,86 244,42 1.922,28 16.173,21
28 1.700,83 221,45 1.922,28 14.472,38
29 1.724,12 198,16 1.922,28 12.748,26
30 1.747,73 174,55 1.922,28 11.000,53
31 1.771,66 150,62 1.922,28 9.228,8y
32 1.795,92 126,36 1.922,28 7.432,96
33 1.820,51 101,77 1.922,28 5.612,45
34 1.845,43 76,85 1.922,28 3.767,02
35 1.870,70 51,58 1.922,28 1.896,32
36 1.896,32 25,96 1.922,28 0,00




ANEXO No. 5

ENTREVISTA:
ALMACENES MEGAFASHION
CHARLESTONG




ANEXO No. 6

ENTREVISTA:
ALMACENES SALMTEX
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