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RESUMEN EJECUTIVO

Velos y Suefios es una microempresa dedicada alt@ration y comercializacion de
vestidos de novia, la cual tiene sus inicios enai@ 2004 con la importacion y
comercializacion de vestidos de novia. A lo ladgasu trayectoria de 10 afios en el mercado
implementa la linea de vestidos disefiados a medddo esto como una oportunidad en el

mercado.

La empresa tiene un manejo empirico del negociermibargo la fidelidad de sus clientes
debido a la calidad de sus productos y el sendcie proporciona ha permitido que la
empresa tengo una adecuado nivel de ventas, nentdses dificil generar nuevos clientes

y dar a conocer sus productos en el mercado.

El producto que ofrece la empresa tiene gran acéptadebido a la investigacion de
mercado se pudo conocer que el 90% de las mujefreseticado meta comprarian un vestido
de novia para el dia de su boda, siendo los compesi@le mayor importancia para su
eleccion el disefio y la calidad. Velos y Suefoslisengue por los disefios exclusivos
hechos a medida que ofrece al mercado siendo urieeslempresas que ofrecen este
producto en sector urbano de la ciudad de Quitaoele el 77% de mujeres prefiere un

vestido disefiado a medida en relacion a un vestigortado.

El presente plan de marketing tiene como objetvardde mecanismos a Velos y Suefios

que le permitiran lograr un posicionamiento tarmaekemercado como en la mente de sus

Xii
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consumidores, convirtiéndose en la mejor opcian@hento de elegir un vestido de novia,
generando a su vez mayor rentabilidad a la em@megdiando su cartera de clientes y

ofreciendo precios competitivos en el mercado.



INTRODUCCION

El plan de marketing es esencial para el funcioaeatni de cualquier empresa y la
comercializacion eficaz y rentable de cualquierdpoio o servicio, incluso dentro de la
propia empresa. El plan de marketing proporciorawsion clara del objetivo final y de lo
que se quiere conseguir en el camino hacia estela ¥ez, informa con detalle las
importantisimas etapas que se han de cubrir pagarlidesde donde se esta hasta donde se

quiere ir. (Cohen, 2008)

Un plan de marketing es un documento escrito qgeme lo que se conoce sobre el mercado
e indica cOmo es que la empresa pretende alcanzabgetivos de marketing. El plan de
marketing incluye directrices tacticas para losgpamas de marketing y asignaciones
financieras para el periodo que cubre. Se tratandede los elementos mas importantes del

proceso de marketing. (Kotler, 2006)

La empresa fue creada bajé una metodologia empjaicgue el objetivo principal de su

creacion no fue aprovechando un negocio potencighra satisfacer una necesidad de
mercado, al contrario, su meta principal fue suatda necesidad econémica de un hogar.
Esta idea se desarroll6 hace 10 afios y desde est@acha manejado bajo la misma
metodologia; esto quiere decir que la experienzia énica fuente de conocimiento con la
gue se maneja la empresa; por lo que la empresaamta con estudio de mercado. Velos
y Suefios ha ido creciendo a lo largo de los af@kdrado expandir su mercado; pero esta

expansion no ha sido tan representativa como pdthier sido ya que al no tener
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identificado su mercado meta ni tener objetivokarear, esta empresa no tiene direccion,
no sabe hacia qué mercado objetivo se debe enfdaarpoco da a conocer sus portafolio.
La empresa no podra llegar a sus clientes potesdiampoco podra pronosticar incremento

en ventas o posibilidades de expansion sin tenestudio de mercado definido.

La elaboracion de un Plan de Marketing permiteademnocer a la empresa en el mercado,
alcanzar clientes potenciales, incrementar el velude ventas, generar mayor rentabilidad;
mediante el posicionamiento de la empresa en ektader identificado sus clientes

potenciales, con el desarrollo de estrategias dkatiag.
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1.2

1 ANALISIS SITUACIONAL

ANTECEDENTES

Mediante entrevista con la Gerente General de VgloSuefios obtuvimos la
informacion correspondiente a la creacion e higtde la empresa. Esta dedicada a la
elaboracion y comercializacion de vestidos de noxestidos de fiesta, vestidos de
nifio y complementos para novia. Tiene 10 aflosayedtoria durante los cuales la
empresa ha vivido varios cambios. Esta empres@singon el nombre de Bridal's
en el aflo 2004 ubicado en el Norte de la Ciuda@ui®, se dedicaba a la importacion
y comercializacion de vestidos de novia y accesonopciales. Inicié con una
inversién de $7000 y en la actualidad factura mainsente entre $4000 a $5000. El
Capital Actual es de $40000. Ha tenido 6 ubicaesatiferentes durante los ultimos
afos y se ha implementado el disefio de vestidesladmal igual que diferentes lineas

de productos y desea incursionar a corto plazoaggstde hombre.

ANALISIS INTERNO

1.2.1Filosofia Empresarial

Velos y Suefios no cuenta con una Filosofia Empetskafinida, por lo que en

conversaciones mantenidas con la Gerente Gengpableeestablecer la mision
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y visién de la empresa con base en el giro de neglecla empresa y la razon

de ser de la misma.

Misién

Somos una empresa dedicada a satisfacer las etyeside nuestros clientes

con excelencia en la calidad y servicio proporanalweel atuendo perfecto para

ésa ocasion especial. (Anexo 1)

Vision

Ser una empresa lider en el mercado local, esfEadialen complementos para

novias. (Anexo 1)

Logo- Slogan

Imagen N° 1: Logo-Slogan

% é% Y NUPCIAS
Fuente: Velos y Suefios

Elaborado por: Diana Gudifio



Valores

La empresa no tiene definidos los valores orgamupates, sin embargo, en
conversaciones mantenidas con la Gerente Generdh @gnpresa se han

identificado los valores que se indican:

Compromiso: Lograr una identidad organizacional que generditgibeda de

logros empresariales.

Trabajo en Equipo: Interrelacionar las diferentes habilidades y agésientre

colaboradores para el logro eficiente de los olsti

Eficacia: Buscar la consecucion de objetivos organizacionales

Responsabilidad: Responder con cumplimiento oportuno y completdode

compromisos buscando la consecucion de los obgetixganizacionales.

Respeto: Favorecer el crecimiento y desarrollo de las persode nuestro
entorno laboral, reconociendo el desempeiio e impcd de su trabajo dentro

de la organizacion.

Integridad: Tener un comportamiento en consonancia a las noéticas y

morales del entorno.



Ubicacion

Av. General Rumifahui e Isla Isabel (esquina) Bdifalco - Oficina 302 Valle

de los Chillos

Imagen N° 2 Croquis Ubicacion

: ’

Fuente: Velos y Suefios
Elaborado por: Diana Gudifio

1.2.2 Gestion Administrativa

La empresa Velos y Suefios no cuenta con Politidasuales o Reglamento
Interno. Esto ha causado varios inconvenientesraele los cuales el méas
relevante es el desperdicio de material. Los eadjole no escatiman el uso del
material ni prestan atencion a sus errores puastosgben que no se puede
recurrir a sanciones administrativas al no contarpoliticas en la empresa. El
area de trabajo no es ordenada por lo que se deleii en gastos de lavado de
vestidos por la falta de limpieza del entornotr&bajo no se lo realiza de manera

meticulosa es por esto que existen perdida de ideavestidos o trajes,
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informalidad en el trabajo como atrasos en la hligdlegada y no existe un

adecuado control de asistencia con horarios estdbk

En el ambito de Talento Humano, Velos y Suefiosieata con un organigrama
estructural. El manejo de talento humano est@loegbn un gestor externo el
cual tiene una modalidad de trabajo por prestad@dervicios, el pago se realiza
con la entrega de cada trabajo. Existen 4 empdeagitre ellos el gerente

general, 1 persona en ventas, y dos personaslen t&lada empleado tiene
uniforme propio con escarapelas identificadoras nombres y funciones.

Existe un lugar especifico para el trabajo enrdks costureras interactiian con
el cliente cuando existe la necesidad de toma diidaey pruebas de entalle en
las prendas. Todas las empleadas son femenirssigroentre los 30 a 60 afios

de edad. Se tienen bien delimitadas las funcidaesada empleado.

Dentro del aspecto financiero, la empresa no feoklemas de liquidez ya que
la venta de vestidos de fiesta genera gran liquadezsu fuerza de venta. No
cuenta con un registro contable, no tiene Estad@nEieros ni proyeccion de
ventas y no cuenta con presupuestos prestabledickisten obligaciones a largo
plazo, ya que la infraestructura se adquiri6 median préstamo bancario. No
existen problemas financieros evidentes, pero nopwede confirmar la
existencia de mal manejo o0 a su vez de un buenjménanciero ya que no
existe Estados Financieros o registré alguno quedaundicar la realidad

financiera de la empresa.



Organigrama Estructural

Mediante conversacién mantenida con la Gerente r@ede la empresa, se
establecié un organigrama dependiendo de la esgteugtel giro de negocio de

Velos & Suefos.

Gréfico N° 1: Organigrama

Gerencia
General

Administrativo-
Financiero

Taller de :

Fuente: Entrevista Gerente General “Velos & Suefios”

Elaborado por: Diana Gudifio

Grafico N° 2: Cadena de Valor

Fuente: Entrevista Gerente General “Velos & Suefios”
Elaborado por: Diana Gudifio
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Gréfico N° 3: Mapa de Procesos

Fuente: Entrevista Gerente General “Velos & Suefios”
Elaborado por: Diana Gudifio

1.2.3 Gestion Comercial

No existe un area comercial delimitada pero haypemsona que esta encargada
de las ventas y del servicio al cliente. La Gerédeneral del almacén se ocupa
de toda la logistica del negocio, ademas de laciteral cliente y venta del

producto en la hora pico del negocio.

Flujograma de Procesos

Mediante conversacion mantenida con la Gerente r@enpebservacion en el

proceso de venta de vestidos de novia se puddestalkel flujo grama base con

el que trabaja la empresa.
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Gréfico N° 4: Flujograma de Procesos

L/ / Inicio \

Entra Novia en Local

l

5 3 o . Se toman las Se establece la /
¢Quiere vestido Elige el Vestido de - . - ( o \
importado? preferencia > medidas para > fecha de — Fin
arreglos entrega AN /
NO
Yartiene u Se establece e
disefio Se toman medidas - fecha de — Fin
escogido? entrega

NO

Asesoria en disefio
de vestido

4

Se toman medidas

l

Se establece
fecha de
entrega

Y

e

| Fin

Fuente: Entrevista Gerente General “Velos & Suefos”
Elaborado por: Diana Gudifio

Producto

Velos y Suenos ofrece diversos productos enfocablosercado de nupcias y

fiestas, los cuales se detallan a continuacion:
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Cuadro N° 1: Precios y Productos

PRECIO
PRODUCTO
Desde Hasta
Vestidos de Novia
Importados $700 $1,255
Disefiados a Medida $500 $900
Vestidos de Fiesta
Trajes de Nifio y Nifla $50 $160
Accesorios
Tiara $30 $80
Corsés $33,93 $38
Faldén $15 $20
Velos $25 $80
Fulares $10 $25
Portaros $25 $25

Fuente: Entrevista Gerente General “Velos & Suefios”

Elaborado por: Diana Gudifio

Ventas

Velos y Suefios es una empresa que realiza ventégtalide productos
importados y confeccionados. El productos estrédlala empresa son los
vestidos de novia. Tiene ventas todo el afio auegisten épocas del afio en
donde las ventas pueden llegar a triplicarse coomles meses de Enero,
Febrero, Marzo, Mayo, Septiembre y Octubre que lasnfechas en donde
existen mayor cantidad de bodas segun informagidpopcionada por la duefia
del negocio. El producto que se vende en maydidzsghson los vestidos de
fiesta disefiados bajo medida. EIl producto que rgem&yor ingreso es el

vestido de novia, ademas este vestido con llevariga de varios accesorios de

novia y trajes tanto de fiesta como de nifios y @eguaccesorios para hombre.
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1.2.4 Gestion de Marketing

No existe un area de marketing y la empresa nurarelalizado una
investigacion de mercado, por lo tanto no se cormeEd es el mercado de
desarrollo de Velos y Suefio. Hay muchos clientesaguden a este almacén
desde varias partes de la ciudad de Quito pere salze por qué medio se da a
conocer la empresa ni el alcance que tiene la migthprecio de cada producto
se establece de manera empirica, se han realinagkiigpaciones sobre el precio
de venta en locales competidores y eso ha formarde de un parametro para
la definicion del precio de venta pero no es urselmediante la cual se define
el precio de cada producto. En cuanto a publicritaéxiste material POP de
ningun tipo que se distribuya al publico. Existeypagina web en donde se
detallan los productos, la ubicacion, la misioedempresa, niumero de teléfono
y contactos, pero la informacién proporcionada &npégina web no esta
actualizada ya que hace referencia a un cuponaue gs valido en el almacén
y se presentan varios disefios de vestidos, loesunal existe en stock o no son

los Unicos que se pueden confeccionar.

1.3 ANALISIS EXTERNO

1.3.1 Microentorno

Clientes

Velos & Suefos es una empresa especializada enmmgdlemento para novias,

es por esto que sus clientes son mujeres de lactiel Quito donde, existen un



13
total de 1, 150.380 mujeres, de las cuales 109. esfan en un rango de edad
entre los 20 a 24 afos de edad que es el rangdadede mayor proporcion
donde las mujeres contrajeron matrimonio. (Intitacional de Estadisticas y

Censos - INEC, 2013).

Velos y Suefio esta dirigido a un segmento economaxtio-alto, dentro de los
Quintiles Poblacionales A y B, ya que es un proaldet alta costura que utiliza
materia prima tanto nacional como internacionabliie calidad. Los clientes
llegan de todas partes de la Ciudad de Quito cormmwel®n, Calderdn, La

Vicentina, Cumbaya.

El poder de negociacion del cliente esta dado lpoivel de conocimiento que
tiene sobre la competencia que ofrece los mismoduptos, ya que pueden
exigir mayor calidad en el material de vestidoduxion en el precio de venta.
Se puede observar que este no es el caso de lasam\elos y Suefios, ya que
los precios son los mas bajos en el mercado y mEefcomodidad en la

confeccion de un vestido a medida.

Competencia

La empresa Velos y Suefos tiene competencia digesctaiales se manejan bajo
el mismo ambito de desarrollo pero ninguna de ¢kame como parte del giro
del negocio la confeccion de vestidos de noviagxeendo Romanza y Fiancée,
la mayoria se maneja con venta de vestidos de tagidn, vestidos de fiesta y

complementos para novia. El precio estandar earfgpetencia es mas alto del
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que se maneja en Velos & Suefios. La competendizeata maneja la

confeccion de vestidos de novia pero como complémen

Cuadro N° 2: Competencia

DIRECTA INDIRECTA SUSTITUTOS
Tules y Novias Fiestas Boda Costureras
D'Gala Creaciones Imperio Sastres
Romanza El Principe
Fiancée La Casa del Smoking
Angeélica Novias

Fuente: Entrevista Gerente General “Velos & Suefios”
Elaborado por: Diana Gudifio

Tules & Novias

Imagen N° 3: Logo Tules & Novias

TULES & NOVIAS

Fuente: Pagina Web “Tules & Novias”
Elaborado por: Diana Gudifio

La industria de vestidos de novia en el Ecuadaiiem® muchos competidores
pero hay una empresa que acapara gran parte deddoeromo lo es “Tules y
Novias”. Esta empresa maneja una gran estrategiaetcadeo y promociones
en cambios de temporada. Tules & Novias se dedlaacomercializacién de

vestidos de importacion, venta de accesorios y tamgntos de novia.

Tiene dos localidades una es en Quito en la Av.ddctubre N24-188 y

Madrid (esquina) y en Cuenca en la Av. Aurelio AguR97 y Agustin Cueva.
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Realiza un buen manejo de estrategias de markefiagque presenta
continuamente promociones por cambios de tempot#eiae lanzamientos
bimensualmente de su revista “Suefios de Novia’ @rdel la novia puede

encontrar toda la ayuda necesaria en la planiboade la boda.

No cuentan con pagina web empresarial, mas biaertiéa pagina web de la

revista “Suefos de Novia”.

Imagen N° 4: Portada de Revista

gl I \() D Di 2

CONCEEQ,TU
PAREJA >

ESPECIAL
EL TRAJE DE

NOVIA

AGENDA
PRENUPCIAL

Fuente: Pagina web “SNOVIA” o
Elaborado por: Diana Gudifio
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Cuadro N° 3: Precios y Productos (Tules & Novias)

PRECIO
PRODUCTO

Desde Hasta
Vestido $800 $2,600
Velo $70 $220
Confeccién Nifio $90 -
Accesorios
Tiara $50 $150
Peineta $70 $180
Portaros $61 -
Alquiler Hombre $89,60 -
Vestido Fiesta $400 $800

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diana Gudifio

D’ Gala

Empresa dedicada a la comercializacion de vestit#bsiovia, accesorios,

vestidos de fiesta, vestido de nifio y traje de hemb

Cuentan con su propia pagina web, y su estrategiamatcado son las vallas

publicitarias, participacién en eventos y revistasovia.

Imagen N° 5: Logo D’'Gala

Fuente: Pagina web “D’'Gala”
Elaborado por: Diana Gudifio
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Cuadro N° 4: Precios y Productos (D’ Gala)”

D'GALA
PRECIO
PRODUCTO
Desde Hasta
Vestido $900 $1,700
Velo $75 $120
Accesorios
Tiara $75 $130
Peineta $15 $60
Ligas $8 -
Alquiler Hombre $60 -
Vestido Fiesta $400 $800

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Diana Gudifio

Fiancée

Empresa dedicada a la comercializacion de vestido®via, vestidos de fiesta,
vestidos de nifio y complementos de novia, ademalzaeconfeccion de

Vestidos a Medida para novias. (Anexo 3)

Imagen N° 6: Logo Fiancée

IANCEE

NOVIAS & ACCESORIOS

Fuente: Pagina web “Fiancée”
Elaborado por: Diana Gudifio
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Cuadro N° 5: Precios y Productos (Fiancée)

FIANCEE
PRECIO
PRODUCTO

Desde Hasta
Vestido $800 $1,500
Velo $40 $120
Confeccion Nifio $40 $120
Accesorios
Tiara $40 $80
Peineta - $100
Portaros - -
Alquiler Hombre - -
Vestido Fiesta $180 $300

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Diana Gudifio

Angélica Novias

Empresa dedicada a la comercializacion de vestiibsiovia, accesorios,

vestidos de fiesta, vestido de nifio y asesorieopahizada en la seleccion del

vestido de novia y sus accesorios. (Anexo 4)

Imagen N° 7: Logo Angélica Novias

ANGELICA

N QXY |

Fuente: Pagina web “Angélica Novias”

Elaborado por: Diana Gudifio

A,
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Cuadro N° 6: Precios y Productos (Angélica Novias)

ANGELICA NOVIAS
PRECIO
PRODUCTO
Desde Hasta
Vestido $1,400 $3,000
Velo $80 $250
Accesorios
Tiara Codificado
Peineta Codificado
Portaros Codificado
Vestido Fiesta $400 $1,000

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diana Gudifio

Romanza

Empresa dedicada a la comercializacion de vestiiosiovia, accesorios,

vestidos de fiesta, vestido de nifio y confeccionatidos disefiados a medida.

(Anexo 5)

Imagen N° 8: Logo Romanza

Fuente: Pagina web “Romanza”
Elaborado por: Diana Gudifio
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Cuadro N° 7: Precios y Productos (Romanza)

ROMANZA
PRECIO
PRODUCTO
Desde Hasta
Vestido $900 $2,100
Velo $80 $250
Accesorios
Tiara $80 $200
Peineta $75 $140
Portaros $61 -
Vestido Fiesta $400 $1,200
Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diana Gudifio
Cuadro N° 8: Resumen Competencia
Vestidos de Novia
TULES & | ANGELICA |
Caracteristicas FIANCEE D'Gala ROMANZA
NOVIA NOVIAS
Vestidos Vestidos Vestidos Vestidos Vestido
Accesorios Accesorios Accesorigs Accesorjos  Acgéesol
Confeccién Confeccién Vestido
Vestido Fiesta N/A
Pajes Pajes Fiesta
Productos
Vestido Vestido Vestido
) N/A ] ) N/A
Fiesta Fiesta Fiesta
Alquiler Alquiler
N/A N/A N/A
Hombre Hombre
Precio
) 1700 2200 1150 1300 1500
Promedio

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por:

Proveedores

Diana Gudifio

La buena calidad de producto que se ofrece en eladhe tiene su punto de

partida en la calidad de materia prima utilizadaeémproceso, asi como el
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prestigio de la empresa con la que se mantienemveaio de compra anual de
mercaderia. El manejo de negociacion con los gawes lo realiza la Gerente
General de la empresa, quién ha mantenido una Ibeka#dn con cada uno de
los proveedores obteniendo asi grandes descueatodacgran mayoria y

preferencias en la adquisicion de productos linogaal nuevos en el mercado.

El poder de negociacion de proveedores de insuraoa@ porque en el
mercado ecuatoriano existen una variedad de coempdjiie ofrecen estos
productos, por lo que la empresa tiene el domimiobdscar la oferta mas
adecuada a favor de sus utilidades propias. Cgpecto a proveedores de
vestidos importados el poder de negociacion tamegbajo, ya que a nivel
internacional existen muchas empresas que ofreestidos con descuentos y

con gran variedad en disefio.

Cuadro N° 9: Proveedores

Producto Proveedor
Vestidos de Novia PEGAH FASHIONS INC.
Tiara y Accesorios DS Bridal

Corsés Nery Fas
Mil Colores
El Barata
Telas Gentex
Casa Aidita
Pasarela
Leodn
Puente
Cristaleria Adawlas
Swarovski

Fuente: Entrevista Gerente General “Velos & Suefios”
Elaborado por: Diana Gudifio
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Intermediarios

Velos y Suefios no trabaja con intermediarios yatigme relacion directa con

el consumidor final.

1.3.2 Macro Entorno

Politico

El cambio en la politica arancelaria del pais genea afectacion directa con la
empresa. Los costos de vestidos de importaciomamho mayores lo que
genera un alza en los precios y limitantes ennéidad de vestidos importados.
A su vez, favorecié al segmento confeccién queetienempresa, ya que la
demanda insatisfecha optaba por los vestidos dissiia medida debido a la
calidad de producto que ofrece la empresa lo gpelsa al crecimiento de este

segmento.

Ademas, el proyecto de cambio de la matriz prodadalel pais al igual que el
apoyo al sector productivo genera un compromisg@gy@ por parte de los
clientes tanto internos como externos, al ver wapeto de calidad con disefios

elegantes.

Econdmico

Debido al cambio en la politica arancelaria el jorele las telas que se utiliza

para la confeccion de vestidos sufrio un alza deips significativa, al igual que
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otra materia prima empleada como cristaleria, inaolais, pedreria y accesorios

para el vestido.

La remuneracion a empleados ha ido incrementandiatpsamente cada afio

con el cambio en la canasta basica.

El indice de Precios al Consumidor (IPC) al me#desto del afio en curso es
de 149, 13. Con relacién al indice en el mes destagdel afio 2013 ha
aumentado en un 4%. La inflaciébn promedio en agdstios Gltimos 3 afios es

de 0,22%. (Instituto Nacional de Estadisticas g30s - INEC, 2013)

El indice de precios al Productor (IPP) a Eneroatiel en curso es de 1696,06
con una variacion porcentual anual de 2,59%. @tacion al mes de febrero
del afio 2013 ha aumentado en 43,39. (Institutoodat de Estadisticas y

Censos - INEC, 2013)

Social

Dentro de este ambito podemos ver que Velos y Suapoya al crecimiento
productivo del pais capacitando a sus empleados@ras tendencias de disefio
y perfeccionamiento de corte y costura. Tambiémege plazas de empleo a

medida que crece la empresa.

Ademas, se puede analizar las preferencias deligodsr en relacién con la
religion que profesa. Por ejemplo, los vestidastglos o strapples generan un

reto en la venta cuando se trata de creyentes @&basno cristianos, estos



24
clientes incurren en gastos adicionales para fztmmuaciones de los productos
a la venta para obtener un producto que satisfagsesesidad. No solo las

personas que se casan por la iglesia compran egste&novia.

Velos y Suefios tiene una relacion estrecha camddiiones y costumbres del
pais, debido a que el uso de un Vestido de Boaaassuna tradicion que una
compra fija de un bien. Por ejemplo, en el regisivil acuden aquellas personas
guienes desean casarse, pero no todas utilizaestide de blanco ese dia, sino
que la tendencia es tener alguna ceremonia peguogfe matrimonio civil y
después de un tiempo se realiza la ceremonialuia eclesiastica con vestido
de novia y todas las demas costumbres tipicas ttemoaio. Este tiempo en el
mayor de los caso no pasa de un afio calendaridbiersies una ceremonia

religiosa, no solo los creyentes y devotos lo prant

Tecnoldgico

La tecnologia ha influenciado positivamente endstign y crecimiento de la
empresa. Gracias a la publicidad en redes sodalestera de clientes se ha
ampliado, ya que la de varias partes de Quito hdido para realizar la prueba
de vestido. Existe un contacto constante a cualdwra del dia via teléfono
celular y la mayoria de citas se las agenda viat¥®p@ y las novias se sienten
mucho mas comodas y seguras con este medio de wamidon. Se realizan
ventas en linea aunque esto no esta debidamentementado. El acceso a
internet desde cualquier celular, IPad o Tableditia de ayuda para ampliar la

variedad de disefos posibles ya que las noviasirairanternet al momento que
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visitan el local y escogen el disefio de su agnadmhas otras traen ya el disefio

gue han encontrado en internet o se lo enviarGalante previo a la cita.



1.4 FODA

1.4.1FO

Cuadro N° 10: Fortalezas-Oportunidades

Apoyo del
gob|e_rno al Alto porcentaje def Costumbre de las| Muy bajo nivel de | Alto nivel de empresas Alzz_a de Impuestos
cambio de la . SRS a la importacion de
FO . la demanda esta| ecuatorianas por | participacion en el | del ramo con procesos L
matriz . : . . . materia prima 'y
. insatisfecha casarse de blanco| mercado ecuatorian¢  no informatizados - .
productiva y al vestidos de novia
artesano
Amplia experiencia de participacion en 0 3 2
el mercado.
Las instalaciones son amplias y se|
ajustan a las necesidades de los 0 3 3
clientes.
La comunicacion es en forma
horizontal, directa y sin niveles 1 7 5
jerarquicos.
En general, todos los empleados tienen
. ~ 1 3 3
un aceptable nivel de desempefio.
Maquinas de confeccion con tecnolog 5 1 3 5 1 1
de punta.
Existe una cultura organizacional de
trabajo en equipo orientada a cumplir 1 1 3 5 5 1
con el cliente a cualquier costo.

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diana Gudifio

9¢
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Cuadro N° 11: Debilidades-Oportunidades

Apoyo del Alza de
gobierno al |Alto porcentaje Costumbre de | Muy bajo nivel Alto nivel de impuestos a la
DO cambio de la| de la demandg las ecuatorianag de participacion| empresas del ram( importacion de
matriz esta por casarse de| en el mercado| con procesos no| materia prima
productivay | insatisfecha blanco ecuatoriano informatizados | y vestidos de
al artesano novia
No se dispone de un Plan
Estratégico ni de un Plan de 1 3 2 6
Marketing.
El mejoramiento se da por simple
inspeccion y no se lo mide, nohay 2 4 3 6
Gestion por Procesos.
No hay un modelo de gestion
financiera que ayude al manejp 3 4 3 9 6 7
adecuado del negocio.
Bajo desarrollo de uso de las
No hay un sistema integrado de
las competencias y no hay perfiles 5 7 2 2 1 0
de cargos

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diana Gudifio

LC
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Cuadro N° 12: Fortalezas-Amenazas

Economia . Las empresas de Existe la L ,
. Reduccion de Ig . ; Crisis financiera
del pais oo la competencia | creencia de :
tasa de Eliminacion de o . mundial que ha
FA afectada por : . o estan bien que el vestidq .
: . matrimonios en| la tercerizacion . ) incrementado el
la inflacion . posicionadas en| importado es
. el pais . desempleo.
en dolares el mercado. mejor.
Amplla_ experiencia de 0 3 5 7 2
participacion en el mercado.
Las instalaciones son amplias|y
se ajustan a las necesidades de 0 1 1 3 3 3
los clientes.
La comunicacion es en forma
horizontal, directa y sin niveles 1 1 3 3 3 3
jerarquicos.
En general, todos los empleadps
tienen un aceptable nivel de 1 1 5 5 3 5
desempefio.
Maquinas de, confeccién con 1 1 5 5 1 7
tecnologia de punta
Existe una cultura
orgamza_cmnal de trabajp en 1 1 3 5 5 3
equipo orientada a cumplir con
el cliente a cualquier costo.

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diana Gudifio

8¢



1.4.4DA

Cuadro N° 13: Debilidades-Amenazas

Economia del duccién de I Las empresas dé Existe la isis f .
ais afectada Reduccion de lg o la competencia | creencia de qug Crisis yhanciera
P tasa de Eliminacion de o . mundial que ha
DA por la . : L estan bien el vestido .
. ., matrimonios en| la tercerizacion . . incrementado el
inflacién en . posicionadas en| importado es
. el pais . desempleo.
dolares el mercado. mejor.
No se dispone de un Plan
Estratégico ni de un Plan de| 5 3 1 3 2
Marketing.
El mejoramiento se da por
simple inspeccién y no se Ig 0 0 3 5
mide, no hay Gestion por
Procesos.
No hay un modelo de gestion
financiera que ayude al manejo 1 7 5 3
adecuado del negocio.
Bajo desarrollo de uso de lag
TICS. 1 1 7 7 3
No hay un sistema integrado
las competencias y no hay 1 1 5 1 7
perfiles de cargos

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diana Gudifio

6¢
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1.4.5Objetivos vs. Estrategias

Cuadro N° 14: Objetivos vs. Estrategias

OBJETIVO

DA=E9: Desarrollar programas para increme

las ventas y disminuir los Gastos Operativos.

FO=E1: Asistir a Seminarios, exposiciones

ferias para captar necesidades y datos de clig

ESTRATEGIA ‘

htar

y
ntes.

FO=ES3: Desarrollar programas para incrementar

posicionamiento en el mercado.

DO=E4: Desarrollar el plan estratégico y el glan

de marketing tomando en cuenta las necesidades

de cobertura de demanda y participacion e
mercado.

h el

DO=E6: Desarrollar un programa de valor

agregado para intangibles.

DO=E5: Hacer todo el ciclo de gestién por

procesos e informatizar el modelo.

FO=E2: Desarrollar un programa de gestion
competencias e incentivos en base a resultad

DA=ES8: Desarrollar un plan de implementac
de mejora continua en base a procesos.

FA=E7: Desarrollar un programa de incenti

para los clientes actuales.

por

on

/0S

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diana Gudifio



2 INVESTIGACION DE MERCADO

2.1 OBJETIVO DEL ESTUDIO

Obtener informacion para identificar los gustosrgfgrencias de las mujeres de la
ciudad de Quito con respecto a Vestidos de Nowwasyaccesorios, para conocer al

consumidor y asi satisfacer sus necesidades, desetgaciones.

2.2 DETERMINACION DEL MERCADO

2.2.1 Demanda

Segun INEC, en lo referente a la filiacion religipkbs datos demuestran que el
91.95% de la poblacion afirma tener una religioe, lds cuales el 80.4%
pertenece a la religion Catdlica, el 11.3% Evaigell.29% Testigos de Jehova
y el restante 6.96% pertenecen a otras religion&sto nos indica que
predominan religiones en donde, por costumbredicicn, las mujeres utilizan
vestido de novia el dia de su boda. El registrmdimonios segun el INEC es
un total de 10,129 en la ciudad de Quito en elZ5i8, estos registros no nos
afirman la utilizacion de vestidos de novia en camddrimonio registrado en el
INEC, por lo que, para identificar la demanda s#izé un levantamiento de

informacion del niumero de bodas efectuadas al afi@ @udad de Quito en las
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diferentes religiones donde se utiliza un vestiemovia. (Instituto Nacional de

Estadisticas y Censos - INEC, 2013)

Gréfico N° 5: Afiliacion Religiosa Ecuador

H Porcentaje de Afiliacidn Religiosa

Cristiana Catodlica 80,44%

Cristiana Evangélica 11,30%

Otra 5,92%
Testigos de Jehova 1,29%
Mormona 0,37%

Budismo 0,29%

Judaismo | 0,26%

Espiritismo | 0,12%

Fuente: INEC “Afiliacion Religiosa”
Elaborado por: Diana Gudifio



Cuadro N° 15: Matrimonios por mes de inscripcion, egun regiones, provincias y cantones de residendiabitual del contrayente - Afio

2013
Regiones y provincias de Mes de inscripcion
residencia habitual del Total
contrayente Enero |Febrero|Marzo |Abril |Mayo |Junio | Julio | Agosto| Septiembre| Octubre | Noviembre| Diciembre

Total Republica 53,986 3,826 4,242 | 4,743 14,735/ 4,615 3,872|4,366| 5,517 4,113 4,453 4,829 4,675
Pichincha 11,182 835 902 | 1,048|1,016|1,031| 864 | 939 | 1,260 775 858 1,105 549
Quito 10,129 741 817 930 | 918 | 937 | 772 | 864 | 1,156 678 773 1,025 518
Cayambe 215 17 21 24 27 14 14 13 18 20 16 19 12
Mejia 350 39 23 41 21 | 34 | 33 | 26 37 36 29 24 7
Pedro Moncayo 68 4 6 12 5 5 7 3 8 9 4 4 1
Rumifiahui 333 17 28 30 36 | 33 | 32 | 29 36 26 30 25 11
San Miguel de los Bancos 30 3 3 6 3 6 1 1 3 2 2
Pedro Vicente Maldonado 25 6 5 1 1 2 2
Puerto Quito 32 8 2 5 2 4 2 2 1 2 4

Fuente: INEC-Matrimonios “Tabulados Finales”

Elaborado por: Diana Gudifio

€e
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Cuadro N° 16: Demanda

Religion Numero de Bodas al Afio
Catolico 3560
Cristianos 1970
Evangélicos 1290
Testigos de Jehovéa 368
Testigos de los Santos de los ultimos dias 1170
Total 8358

Fuente: Registro Iglesias en la Ciudad de Quito
Elaborado por: Diana Gudifio

2.2.2 Estratificacion de la Demanda

Para identificar la demanda potencial a la que ésigido Velos y Suefios
utilizamos la estratificacion como meétodo de segaman. Mediante la
encuesta de estratificacion del nivel socioeconomealizada por el INEC, la
cual reflej6 que los hogares del Ecuador se divielerb estratos los que se
detallan en el Cuadro N° 5. Esta investigacioa dsigida a los estratos A y B,
por las caracteristicas descritas en mencionadgestac (Instituto Nacional de

Estadisticas y Censos - INEC, 2013)

Cuadro N° 17: Demanda Potencial
Numero de Bodas al Afio ESTRATO 1,9% Y 11,2%| DemandRotencial
8358 13.10% 1,095

Fuente: Registro Iglesias en la Ciudad de Quito; INEC.
Elaborado por: Diana Gudifio
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2.2.3Formula de la Demanda

Céalculo de Demanda en Cantidad

La formula de la demanda consiste en la multipi@ade dos factores: N que
equivale a la cantidad de Bodas existentes al afieo @udad de Quito referente
a las religiones que utilizan Vestido de Novia paasarse dentro del segmento
de enfoque y F que indica la frecuencia con lasguadquieren los productos o
servicios. En el caso de los Vestidos de Noviterldencia de las mujeres de la
ciudad de Quito debido a la cultura religiosa stetad mas representativa la
religion Catolica y debido a costumbres sociales;dmpra de un Vestido de

Novia se lo realiza una vez en la vida, o una vezagios anos.

D=NxF
D =1,095+%1
D =1,095

Célculo de la demanda en Valor Monetario

En la férmula del calculo de la demanda en valoneterio se incluye el precio
del producto en estudio. En este caso, mediansmalsis de precios en la
competencia se ha calculado un precio promediolé&®como lo indica el

siguiente cuadro.
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Cuadro N° 18: Precio Promedio

Vestidos de Novia
Empresas Precio Promedio Promedio Total
Tules & Novias $1,700 $1,610
Angélica Novias $2,200
Fiancée $1,150
D'Gala $1,150
Romanza $1,400

Fuente: Investigacion de Mercado
Elaborado por: Diana Gudifio

Formula de la Demanda en Valor Monetarios

D=NxF=xP

D =1,095%1%1610

D =1762,950

2.2.4 Macrosegmentacion

La macrosegmentacion es la primera parte de laidéfin del mercado meta y

se encarga de identificar los grandes conjuntogrdductos mediante tres

pilares fundamentales que son la necesidad, elupuder y la tecnologia.

(Kotler, 2002)



37

Consumidor

Mediante el analisis en el macro segmento de l&ap@dn podemos identificar
gue el consumidor son las mujeres solteras queadesdquirir un vestido de

boda para casarse.

Necesidad

El grupo previamente identificado necesita satefée necesidad de estima ya
gue todas buscan ser el centro de atencion el eiaudboda, ganando

reconocimiento frente a sus invitados.

Tecnologia

Para satisfacer esta necesidad de estima, lasasujee buscan un vestido de
novia para su boda pueden recurrir a varias fuezde® son: el alquiler del
vestido, utilizar un vestido prestado realizandgyafias modificaciones de
medida, solicitar la confeccion de un vestido o pan un vestido importado

desde el exterior.
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2.2.5Microsegmentacion

Cuadro N° 19: Microsegmentacién del Mercado

VARIABLES SEGMENTACION
Pichincha
Quito
Geografica
Urbano

Clima templado y célido

15 afos en adelante

Mujeres

Demogréfica Solteras

Estrato socioeconémico Ay B

Religiones que permitan usar vestido para la bgda

Busca posicién

_ _ Prestigio
Psicografica

Usuario por primera vez, ex usuario

Exclusivo

Fuente: Direccion de Marketing, Kotler.
Elaborado por: Diana Gudifio

2.2.6 Definicién del Mercado Meta

Velos y Suefos esta dirigido a mujeres solteragxdafos en adelante que
residan en la zona Urbana de la ciudad de Quitouoonivel socioecondmico
medio alto y se encuentren dentro de los estratos B\ de los quintiles
poblacionales. Mujeres que pertenezcan a unaidmlida cual les permita
utilizar vestido blanco el dia de su boda o a susie vinculo religioso alguno
pero que tengan por costumbre utilizar un vestelmavia el dia de su boda.

Mujeres que busquen un producto exclusivo que ggmestigio y busque una

posicion.
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2.3 POBLACION

La poblacion de estudio se delimita en la CiudadQddéo a mujeres solteras de 15
afios en adelante que tengan un nivel socio-econdmeclio alto, que se encuentren

en el cuarto y quinto quintil poblacional.

Para el calculo de la poblacion se utilizé los datiotenidos en el censo del afio 2010.

Mediante la herramienta REDATAM proporcionada poiNEC, en el segmento de
Poblacion y Vivienda se efectud un cruce multigevdriables en donde, las variables
fueron por fila “Sexo”, por columna “Estado Conyligaariable de control “Grupo
quinquenales de edad”, Quiebre de éarea “Cantén mipaBronamiento”, Area
Geografica “Provincia de Pichincha”, Filtro “Urbdnoon lo que pudimos obtener la
poblacion de mujeres solteras en el sector urbanQuito en el afio 2010. Para el
calculo del crecimiento poblacional se utilizé ahero de habitantes en el Ecuador
registrados por el INEC en censo del afio 2010 edalexistian 14'483.499 habitantes
y se hizo una relacion con los habitantes en laafidad los cuales son 16'095.967
habitantes. Lo que nos indica que hay un crecimidal 11,3%. (Instituto Nacional

de Estadisticas y Censos - INEC, 2013)

Para el calculo del estrato socioeconémico sedtifi encuesta de estratificacion del
nivel socioecondémico, la cual reflejé que los hegadel Ecuador se dividen en 5
estratos los que se detallan en el Gréafico N° §ta Ewvestigacion esta dirigida a los
estratos A y B, por las caracteristicas descritas @ncuesta realizada por el INEC.

(Instituto Nacional de Estadisticas y Censos - INET13)
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Grafico N° 6: Estrato Socioecondmico

Fuente: INEC (Instituto Nacional de Estadisticas y Censo).

Elaborado por: Diana Gudifio

Cuadro N° 20: Poblaciéon

MUJERES DEL SECTOR URBANO DE QUITO

POBLACION
CRECIMIENTO ESTRATO
EDADES SOLTERAS
11,3% 1,9% Y 11,2%
2010
ADOLESCENTES: 15 a 19
. 63,290 70,336 9,214
ANOS
JOVENES: 20 a 29 ANOS 70,724 78,598 10,296
ADULTO 1: 30- 39 ANOS 23,098 25,670 3,363
ADULTO 2: 40 EN
33,980 37,763 4,947
ADELANTE
TOTAL 191,092 212,366 27,820
Fuente: INEC

Elaborado por: Diana Gudifio
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MUESTRA
Para el calculo de la muestra se utilizd un nieetdnfianza del 95% dejando asi un
margen de error del 5%, lo que nos da un nived¢adla z de 1,96. Las probabilidades

tanto de éxito como de fracaso son del 50%, lonpseda como muestra 379.

Cuadro N° 21: Calculo de la Muestra

NC= 95.0
E= 5
P= 50
Q= 50
7= 1.96
N= 27,820
n= 379
n= 379

Fuente: INEC
Elaborado por: Diana Gudifio

DISTRIBUCION DE LA MUESTRA

Se realizara estratificacion para tomar en cuentaugres menores de 20 afios y
mayores de 30 afios que representan una pequeéa@datpoblacion, siendo la parte
mas representativa las mujeres de 20 a 30 afioslatk eSegun conversaciones
mantenidas con la Gerente General de Velos y Susfiuss establecido el peso de
los clientes en cada Grupo quinquenal de edadnssagéxperiencia de 10 afios en el

mercado.
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Cuadro N° 22: Distribuciéon de la Muestra

DETALLE % n
ADOLESCENTES: 15-19 4.00% 15
JOVENES: 20-29 67.00% 254
ADULTO 1: 30-39 25.00% 95
ADULTO 2: 40 0 mas 4.00% 15

0
TOTAL 100.00% 379

Fuente: Gerente General “Velos y Suefios”
Elaborado por: Diana Gudifio

Grafico N° 7: Distribucion de la Muestra

MUJERES DEL SECTOR URBANO DE QUITO

4% 4%

= ADOLESCENTES

= JOVENES
ADULTO 1
ADULTO 2

Fuente: Gerente General “Velos y Suefios”
Elaborado por: Diana Gudifio

TIPO DE MUESTREO

Se realizara un muestreo aleatorio estratificadoi@l consiste en dividir la poblacion
en estratos atendiendo aspectos importantes estueli@ y realizando un muestreo
aleatorio simple a cada uno de estos grupos a&straa distribucion de la muestra
se la tomara con una afijacion proporcional, lo quire decir que la distribucién

tiene relacion con el peso que tiene la poblacioagla estrato.
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2.7 PLAN PILOTO

Mediante el calculo muestral se realiz6 una enayggito estratificada para conocer
los gustos y preferencias de las mujeres de |ladide Quito sobre vestidos de novia
y sus accesorios. Esta encuesta nos permitidestalerrores, preguntas innecesarias,
preguntas que deberian ser afiadidas y varias wexddnes. En el Anexo 6 se detalla
la encuesta piloto y los resultados obtenidos éa caa de las preguntas efectuadas

en dicha encuesta.

A través de la realizacion de la encuesta pilottirpas definir que se deberia afadir
preguntas cuantificables para conocer la razérodsomprar un vestido de novia, la
preferencia de vestidos disefiados sobre vestidpsriatos, por qué el usuario
preferiria adquirir su vestido en alguna emprestad®mmpetencia. Se identifico la
necesidad de incluir “otro” como campo de opcidrpegguntas con varios criterios
de seleccién. Por comentarios y preguntas de osestados, se incluyo varias

preguntas, como catalogo Online, gustos y prefeasmn accesorios. (Anexo 7)
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RESULTADOS DE LA ENCUESTA

1. ¢ Qué edad tiene?

Cuadro N° 23: ¢ Qué edad tiene?

Opciones Porcentaje Respuestas Numero Respuestas
15-19 4.0% 15
20-29 67.0% 254
30-39 25.1% 95
40 0 mas 4.0% 15
Preguntas respondidas 379
Preguntas saltadas 1

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diana Gudifio

Grafico N° 8: ¢ Qué edad tiene?

15-19
4%

40 o mas
4%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diana Gudifio

Por medio del andlisis de estratificacion muegitalimos establecer el numero de
encuestas que se debian realizar a cada uno gielfass quinquenales de edad, dando
como resultado 15 encuesta al grupo de 15-19 aiiqsid representa el 4% de la

muestra, 254 encuestas de 20-29 afios represedit&oetle la muestra, 95 de 30-39
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afos representa el 25% de la muestra y 15 encuastgapo de 40 o mas lo que

representa el 4% de la muestra.

2. ¢Compraria usted un Vestido de Novia para su Boda?

Cuadro N° 24: ¢ Compraria usted un Vestido de Novipara su Boda?

Opciones Porcentaje Respuestas Numero Respuestas
Si 89.9% 340
No 10.1% 38
Preguntas respondidas 378
Preguntas saltadas 2

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diana Gudifio

Grafico N° 9: ¢ Compraria usted un Vestido de Novigara su Boda?

Si
90%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diana Gudifio

El 90% de las mujeres encuestadas indican que eofaprun vestido de novia para

su boda.
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3. Si su respuesta anterior fue negativa indique sugzones

Cuadro N° 25: Si su respuesta anterior fue negativadique sus razones

Opciones Porcentaje Respuestal Numero Respuestas
Piensa que es un gasto infructuoso 33.3% 11
Prefiere un viaje a una boda 51.5% 17
El Vestido de Novia no tiene importancig 15.2% 5
Otro (especifique) 6
Preguntas respondidas 33
Preguntas saltadas 347

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diana Gudifio

Grafico N° 10: Si su respuesta anterior fue negatavindique sus razones

El Vestido de
Novia no tiene
importancia

Piensa que es
un gasto
infructuoso

3%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diana Gudifio

El 10% de mujeres encuestadas indicaron que noremiap un vestido de novia para
su boda. Dentro de este 10% quisimos analizaisewi el motivo por el que rechacen
la compra de un vestido de novia, lo que nos dinaceesultado que el 52% prefiere

gasta en un viaje a una boda, el 33% piensa qu@reoran vestido es un gasto
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infructuoso y la minoria equivalente al 15% indicpre el vestido de novia no tiene

importancia.

4. ¢ Cuanto influyen los siguientes aspectos en la elgm del Vestido?

Cuadro N° 26: ¢ Cuanto influyen los siguientes aspis en la eleccion del

Vestido?
Opciones Mucho Poco Nada Porcentaje Numero
Respuestas| Respuestas
Disefio 326 12 1 2.96 339
Calidad 277 56 2 2.82 335
Precio 243 85 7 2.70 335
Exclusividad 202 108 22 2.54 332
Preguntas respondidas 340
Preguntas saltadas 40

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Diana Gudifio

Grafico N° 11: ¢ Cuanto influyen los siguientes asptos en la eleccion del

Vestido?

Exclusividad |

Precio

Calidad |

Disefno |
| | | | | |

2,30 2,40 2,50 2,60 2,70 2,80 2,90 3,00

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Diana Gudifio
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El aspecto que mas influye en la eleccion del deste novia es el disefio del mismo,
seguido por la calidad, el precios y el aspectomeros influye en la eleccion es la

exclusividad que tenga este, lo que quiere deein cmico es.

5. ¢ Prefiere un vestido importado o disefiado a medida?

Cuadro N° 27: ¢ Prefiere un vestido importado o digeado a medida?

Opciones Porcentaje Respuestas| Numero Respuestas
Importado 22.6% 76
Disefiado a Medida 77.4% 261
Preguntas respondidas 337
Preguntas saltadas 43

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diana Gudifio

Grafico N° 12: ¢ Prefiere un vestido importado o disfiado a medida?

Importado
23%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diana Gudifio

La preferencia que tienen las mujeres es de adguixestido disefiado a medida, solo

el 23% de encuestadas prefiere un vestido impartado
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6. Si su respuesta fue "disefiado a medida" indique suszones

Cuadro N° 28: Si su respuesta fue "disefiado a medatl indique sus razones

Opciones Porcentaje Respuestas Numero Respuestas

Toque personal 66.8% 181
Variedad en disefio 22.1% 60

Acorde al cuerpo 70.8% 192
Precio 19.6% 53
Otro (especifique) 3

Preguntas respondidas 271

Preguntas saltadas 109

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Diana G

udifio

Grafico N° 13: Si su respuesta fue "disefiado a meth" indique sus razones

80,0%

70,0%

60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

Toque personal Variedad en diseno

Acorde al cuerpo Precio

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Diana Gudifio

El 77% de las mujeres encuestadas prefieren adguinvestido disefiado a medida.
Analizando cual es el motivo de elegir un vestigeidado a medida sobre un vestido
importado nos indica que el motivo mas influyergeadquirir un vestido ajustado al
cuerpo de cada novia, seguido por el toque perspeate quiere agregar al vestido,
después se prefiere un vestido disefiado a medidia yariedad de opciones en disefio

gue se pueden conseguir en confeccién y por Ukéhaspecto que menor influencia

tiene en la eleccion es el precio que se pagarpuestido disefiado a medida.
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7. ¢ Cuanto dinero estaria dispuesto a pagar por un Vado importado?

Cuadro N° 29: ¢ Cuanto dinero estaria dispuesto a gar por un Vestido

importado?

Opciones Porcentaje Respuestas Numero Respuestas
$1500-$2500 72.8% 244
$2500-$3000 21.5% 72
$3000 o mas 5.7% 19

Preguntas respondidas 335
Preguntas saltadas 45

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Diana Gudifio

Grafico N° 14: ¢ Cuanto dinero estaria dispuesto aggar por un Vestido

importado?

$3000 o0 mas
6%

$1500-$2500
73%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diana Gudifio

El precio que los encuestados estan dispuestagaa par un vestido importado es, en
un 73% es de $1500 a $2500 dolares, el 22% pad@$2500 a $3000 y solo el 6%

estaria dispuesto a pagar mas de $3000 por unleéstportado.
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8. ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por un Vestido skfiado a Medida?

Cuadro N° 30: ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar pam Vestido disefiado a

Medida?

Opciones Porcentaje Respuestas Numero Respuestas
$500-$1000 44.7% 147
$1000-$1500 36.5% 120
$1500 o mas 18.8% 62

Preguntas respondidas 329
Preguntas saltadas 51

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Diana Gudifio

Grafico N° 15: ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar pain Vestido disefiado a
Medida?

$1500 o0 mas
19%

$500-$1000

45%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diana Gudifio

El precio que los encuestados estan dispuestoga par un vestido disefiado a
medida es, en un 45% es de $500 a $1000 dolargs¥epagaria de $1000 a $1500

y el 19% estaria dispuesto a pagar mas de $150npaestido disefiado a medida.
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9. ¢(Cudles de los siguientes servicios desearia quersguya en la compra del

Vestido?

Cuadro N° 31: ¢ Cuales de los siguientes serviciossaria que se incluya en la
compra del Vestido?

, Porcentaje Numero
Opciones
Respuestas Respuestas

Asesoramiento de imagen 55.3% 188
Descuentos en Vestidos para la Corte de la No 22.4% 76
Descuentos en Locales de Eventos o Catering 22.4% 76
Preguntas respondidas 340

Preguntas saltadas 40

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Diana Gudifio

Grafico N° 16: ¢ Cuales de los siguientes servicidesearia que se incluya en la

compra del Vestido?

Descuentos en
Locales de
Eventos o

Catering
22%

Asesoramiento
de imagen
55%

Descuentos en
Vestidos para la
Corte de la

Novia
239%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diana Gudifio

El 55% de las mujeres encuestadas quisiera tenggreicio de asesoramiento de
imagen con la compra de nuestro producto, el 238fepria descuentos en vestidos

para la corte de la novia y el 22% descuentosaaldse de eventos o catering.
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10.¢Cudles de las siguientes empresas conoce?

Cuadro N° 32: ¢ Cudles de las siguientes empresasooe?

Opciones Porcentaje Respuestas| Numero Respuestas

Tules & Novias 71.1% 239
Angélica Novias 15.2% 51
D'Gala 34.2% 115
Romanza 14.3% 48
Fiancée 20.5% 69
Ninguna de las anteriores 19.6% 66
Otro (especifique) 10

Preguntas respondidas 336

Preguntas saltadas 44

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Diana Gudifio

Grafico N° 17: ¢ Cuales de las siguientes empresasoce?

80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
et [ 1] [ ]
0,0% . . ‘ .
Tules & Angélica D'Gala Romanza Fiancée Ninguna de
Novias Novias las anteriores

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Diana Gudifio

El reconocimiento que tienen nuestras encuestdita fcompetencia indica la mas
conocida es Tules & Novias con 71.1%, seguida pGal con 34.2%, Fiancée con
20.5%, Angélica Novias 15.2% y Romanza con el 14d8%econocimiento, pero hay

un 19.6% que no conoce ninguna de las empresascoenpetencia.
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11.¢En cudl de estas empresas preferiria usted comprau Vestido de Novia?

Cuadro N° 33: ¢ En cudl de estas empresas preferirissted comprar su Vestido

de Novia?
Opciones Porcentaje Respuesta Numero Respuestas

Tules & Novias 60.9% 198
Angélica Novias 8.0% 26
D'Gala 12.6% 41
Romanza 5.8% 19
Fiancée 10.8% 35
Ninguna de las anteriores 23.7% 77
Otro (especifique) 16

Preguntas respondidas 325

Preguntas saltadas 55

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diana Gudifio

Grafico N° 18: ¢ En cual de estas empresas preferrusted comprar su Vestido

de Novia?

70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0% —

(o)
pyss — = [

Tules & Angélica D'Gala Romanza Fiancée Ninguna de
Novias Novias las
anteriores

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Diana Gudifio

La preferencia que tienen las mujeres de nuestestigacion en el lugar en el que

comprarian su vestido de novia coincide con layreganterior de reconocimiento



de la competencia ya que la empresa con mayor gtintues Tules & Novias con un
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60.9%, seguido por D’Gala con un 12.6%, Fiancéewoi0.8%, Angélica Novias

con el 8% y Romanza con un 5.8%. Ademas, el 231é%as encuestadas no se

compraria su vestido en ninguna de las empresas ar@ncionadas.

12.Indique las razones de su respuesta anterior

Cuadro N° 34: Indique las razones de su respuestatrior

_ Tules & | Angélica o Numero
Opciones , _ D'Gala | Romanza| Fiancée
Novias | Novias Respuestas
Atencion

_ 146 16 17 9 15 203

Personalizada
Precio 84 22 18 11 9 144
Referencias 109 17 21 7 11 165
Prestigio 117 13 14 12 12 168
Ubicacion 83 15 11 8 10 127
Calidad 103 13 14 10 17 157
Preguntas respondidas 252
Preguntas saltadas 128

Fuente: Investigacién realizada

Elaborado por: Diana Gudifio

Grafico N° 19: Indique las razones de su respuestaterior

250
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B Tules & Novias
OAngélica Novias
OD'Gala

B Romanza

OFiancée

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Diana Gudifio
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Con el fin de conocer la razén de preferir algumaresa de la competencia pudimos
constatar que la mayoria lo hace por una aten@ésopalizada, teniendo las demas
razones casi el mismo nivel de influencia. Enaslocde las empresas analizadas, la

gue tiene el mayor niumero de respuestas es TulNBvéas.

13.¢Cuales de estos accesorios utilizaria el dia delsada?

Cuadro N° 35: ¢ Cudles de estos accesorios utiliza®l dia de su boda?

Opciones Porcentaje Respuestag Numero Respuestas

Velo 62.8% 213

Tiara 36.0% 122
Mitones (Guantes) 15.9% 54

Tocado (Adorno en el cabello) 45.4% 154

Bisuteria 61.7% 209
Otro (especifique) 1

Preguntas respondidas 339

Preguntas saltadas 41

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Diana Gudifio

Grafico N° 20: ¢ Cudles de estos accesorios utilizarel dia de su boda?

Bisuteria
28%
Tocado -
(Adorno en el Mitones N 16%
cabello) (Guantes)

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diana Gudifio
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En la eleccion de accesorios a utilizar en conjaoto el vestido de novia podemos
percibir que los que tienen mayor aceptacion conigno porcentaje son el Velo y la
Bisuteria. El tocado o adorno en el cabello tie@gor aceptacion que la tiara, y los

mitones o guantes solo tiene la aceptacion del 7%.

14.¢ Cuanto estaria dispuesto a gastar en accesorios?

Cuadro N° 36: ¢ Cuanto estaria dispuesto a gastar extcesorios?

Opciones Porcentaje Respuestas Numero Respuestas
$100-$250 48.4% 163
$250-$500 44.2% 149
$500 0 mas 7.4% 25
Preguntas respondidas 337
Preguntas saltadas 43

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diana Gudifio

Grafico N° 21: ¢ Cuanto estaria dispuesto a gastaneaccesorios?

$500 0 mas
7%

$100-$250

49%

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Diana Gudifio

Las mujeres en nuestra investigacion la mayorédispuesta a gastar en accesorios
de $100 a $250, el 44% de $250 a $500 y solaméiits gastaria mas de $500 en

accesorios.
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15.¢ Le gustaria tener un catalogo de Vestidos Online?

Cuadro N° 37: ¢ Le gustaria tener un catalogo de Vedos Online?

Opciones Porcentaje Respuestas Numero Respuestas
Si 92.9% 314
No 7.1% 24
Preguntas respondidas 338
Preguntas saltadas 42

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diana Gudifio

Gréfico N° 22: ¢ Le gustaria tener un catalogo de \s¢idos Online?

No
7%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diana Gudifio

El 93% de mujeres encuestadas indicé que le gagtrér un catalogo de Vestidos

de Novia Online.
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16.¢ Cuales de los siguientes medios escogeria paraamer acerca de Vestidos de

Novia y sus accesorios?

Cuadro N° 38: ¢ Cudles de los siguientes medios egerda para conocer acerca
de Vestidos de Novia y sus accesorios?

Opciones Porcentaje Respuestas| Numero Respuestas

Redes Sociales 62.6% 211

Revistas de Novias 59.3% 200

Correo Electronico 31.8% 107

Pagina Web 51.0% 172
Volante 4.7% 16
Vallas 5.9% 20
Otro (especifique) 2

Preguntas respondidas 337

Preguntas saltadas 43

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diana Gudifio

Grafico N° 23: ¢ Cuales de los siguientes medios egeria para conocer acerca

de Vestidos de Novia y sus accesorios?
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diana Gudifio
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Las redes sociales son el medio preferido paracssraxzerca de nuestros productos,
seguido por las revistas de novia, la pagina wetudstra empresa, correo electrénico,

y los medios de menor aceptacion son los volantas yallas publicitarias.

CONCLUSIONES

Mediante la investigacion de mercado realizada anlajeres solteras de la ciudad de
Quito mayores de 15 afios de edad pudimos idemtiisayustos y preferencias de las
mismas con respecto a vestidos de novia y los agoses utilizar. Se pudo identificar
gue solo 38 mujeres de las 380 encuestadas no adarpun vestido de novia, por lo
gue existe gran aceptacion del mercado, la razélogme no comprarian vestidos de
novia es porque prefieren en su mayoria gastanenaje que en la boda. Para la
eleccion del vestido de novia tiene un gran gragmfluencia el disefio del mismo y
la calidad de los materiales con la que esta helch®encuestadas prefieren un vestido
de novia disefiado a medida a un vestido importg@aue, el mismo va acorde al
cuerpo de cada novia y también se puede dar ue foepsonal al gusto de la novia.
La tendencia de gasto por la compra de un vestigoitado vas desde los $1500 a
$2500, mientras que en los vestidos disefiados @akdtendencia va desde $500 a
$1000. La preferencia de un servicio incluido@odmpra del vestido de novia es el
asesoramiento de imagen. El reconocimiento queenidas mujeres sobre la
competencia esta encaminado en una direccién,g/éacqempresa mas conocida en el
mercado y a la cudl preferirian recurrir para lapm de un vestido es Tules & Novias,
aunque hay un porcentaje representativo que noceonimguna de las empresas
mencionadas en la encuesta. La razon por la qudirean a una empresa de la

competencia es por una atencion personalizadau&mto a los accesorios de novias,
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la bisuteria al igual que el velo son los accesanas aclamados, mientras que la tiara
fue desplazada por un tocado o adorno en el cabElloequerimiento de casi todas
las mujeres es de tener un catalogo Online y teoeeso a mas informacion sobre

vestidos de novia por medios de las redes sogialgstas de novia.



3 ANALISIS ESTRATEGICO

3.1 DEFINICION DE POSICIONAMIENTO

3.1.1 Posicionamiento

Velos y Suefios busca ingresar a la mente del cadsuny generar un

reconocimiento de marca, caracterizandose por s&rempresa que ofrece
vestidos de novia diseflados a medida, con graedadide disefios Unicos en el
mercado, logrando un toque personal para cada,foui@ando asesoramiento

de imagen con una atencion personalizada.

3.2 ESTRATEGIA GENERICA

La estrategia que toma la empresa Velos y Sueflasstrategia de diferenciacion en
el mercado, ofreciendo un producto que sea perxibid el mercado como uUnico
distinto al de la competencia. Siendo el casmdg@é¢stidos disefiados a medida, para
que la estrategia de diferenciacion genere el mmonento de marca que se espera,
es necesario incluir un toque personal a gustad®Via en su vestido, asi como
prestar un servicio personalizado que incluya aasesento de imagen. Con esta
estrategia la empresa puede generar fidelidadiemes$ actuales, conseguir clientes
potenciales, y posicionar su marca en el mercada per reconocida entre sus

competidores.
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3.3 ESTRATEGIAS DEL MARKETING PARA LA EMPRESA “VELOS YSUENOS”

Velos y Suefios utiliza un juego de palabras eatnlon de dos conceptos, el velo
uno de los productos que comercializa siendo umicie representa la boda, el otro
concepto es suefios, queriendo dar a conocer quenjara de un vestido de novia o
alguno de sus accesorios hace alusion a la reidlizee los suefios representados por

el matrimonio.

Imagen N° 9: Marca

Elaborado por: Diana Gudifio

Fuente: Velos y Suefios

Slogan “Gala y Nupcias”

Este slogan conjuga de forma sencilla y directazén de ser de Velos y Suefios, la
novia con todos los complementos que represersamulacias y ademas, la otra linea
de productos que son los Vestidos de Fiesta reyeekes por la palabra “Gala”.

Denota credibilidad hacia lo que se esta ofreciehdsca que el consumidor final se
sienta atraido hacia dicha marca y logre suplivemesidad al adquirir un producto de

esta categoria.
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Imagen N° 10: Logo 2

UEILCS

JALA Y NUPCIAS

Fuente: Velos y Suefios
Elaborado por: Diana Gudifio

Estudio de Tipografia

Hay que considerar 5 aspectos importantes paiaefiade la marca tanto en el texto

y la forma como en el color.

« Darle armonia al disefio: Esta clara la idea de lo que se quiere transmitir,
igualmente el mensaje define para que sector sstestidos de novia y el texto

acompafa y contribuye al disefio de la marca yfiesaala idea principal.

« Utilizar maximo tres tipos de letras: En este caso se utilizan dos tipos de letra
gue permiten diferenciar facilmente el texto piiatidel texto secundario. A la
hora de elegir el tipo de letra se consideré quesea para el titulo y otra para

el cuerpo del texto.

« No olvidar las fuentes tradicionales:lnnovar con el tipo de letra tiene gran
cantidad de ventajas, sin embargo, para este @asmpled una tipografia

tradicional.
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« Jugar con el tamafio de las tipografias, sin exagatraPara diferenciar el texto
principal del texto secundario se empleo diferetdesafnos y estilos de letras.

Se utilizé las tradicionales "negritas” para resad texto principal.

« Usa letras legiblesEl texto fue disefiado para que sea facilment® ledch un
tamano de letra apropiado para el cuerpo del tiagdetras hacen contraste con

el color del fondo para que la mirada pueda descamsel texto.

Dentro del logo de la empresa Velos y Suefios exibs tipos de tipografias, cada
una de un tamafo diferente para poder diferencrambre principal del secundario.
La utilizacion de las tipologias va enfocada alega&ncia para el titulo principal,
mientras que para el secundario es una tipologia seacilla para que no quite

importancia al nombre principal.

Estudio del Color

La psicologia basandose en varios estudios y erpataciones ha comprobado la
importancia de la utilizacién de colores en la mitbhd. También ha analizado el
impacto del color en la identificacion de una ermspre El color puede transmitir
mensajes no verbales de una forma eficaz y efeilegatiendo que este sea un mensaje
positivo y que puede ser captado por el subconsciehos colores calidos dan
sensacion de actividad, de alegria, de dinamisrac;athfianza y amistad. Estos

colores son el amarillo, el rojo, el naranja y@&lgura en menor medida.

El logo de la empresa rescata el color rojo dedotas caracteristicas del color rojo

son las siguientes:
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« Es un color juvenil, elegante cuando es oscurogdedéempos memorables
representa la vida y es asociado al planeta Maijtees el color de la guerra y
la revolucién. Denota peligro, alarma, pasionrdag vida, sexo, violencia,
amor, alegria, pasion, corazon, la carne, lujughia, el crimen, la emocion,

fuego, calor, coraje y nobleza.

El color tiene una identificacion simbdlica comembre, el acomodo de colores puede
representar algo para el usuario y transportarcaerdos y vivencias. (Quintana,

2014)

Velos y Suefios dentro de su logo utiliza el rojee mediante el andlisis del color que
hace Quintana se puede evidenciar muchos atribet@sionado con el matrimonio
como son la pasion, el entusiasmo, la independesexaficio, amor, fe y renovacion
de la vida. El matiz de color utilizado en el lode la empresa es rojo marron,
mediante el andlisis de la teoria de color podersogjue este color es simbolo de la

voluptuosidad y la sensualidad.

Encuestas de Satisfaccion al Cliente

Velos y Suefios a lo largo de su trayectoria de fids da tenido un crecimiento
paulatino, la retroalimentacion es la clave fundatelepara el mejoramiento continuo.
Una de las estrategias a utilizar, fundamentales gaber si la empresa esta
cumpliendo o no las expectativas del cliente s@nelacuestas de satisfaccion. Se
realizard encuestas de satisfaccion diariamenteemal dia durante todo el afo, las

revisiones de los resultados de las encuestas las $@ra a fin de afo, se realizara
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una revision mensual se satisfaccion al clientamdicadores, impulsando una mejora

al mes siguiente.

Capacitacion asesoramiento de imagen

Como estrategia de diferenciacion se propone sbesmiento de imagen, debido a
que el 55.3% de las encuestadas indican que qnsigue su compra incluya

asesoramiento de imagen, esto con el fin de acampatada una de las novias en el
camino de elegir el vestido de sus suefios. Lacdapan en asesoramiento de imagen
seria Unicamente a la asesora de ventas, debide ella es quien interactia con el

cliente durante el proceso de compra.

Curso de disefo de modas

Como estrategias de producto se propone realizscitaciones constantes a los
colaboradores para lograr variedad en disefiosjdesselegantes, uUnicos en el
mercado que incorporen un toque personal de cada como marca en su vestido.
Debido a la falta de conocimiento profesional esedo, corte y costura, Velos y
Suefos genera de cada 10 vestidos confeccionachws fallas, por lo que tiene que
incurrir en costos mayores para solucionar lasdatle los vestidos y no perder
clientes. Estos desperdicios se reducirian saatifiamente si el personal de

confeccion tuviera el conocimiento necesario sdisefio de vestidos.
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Imagen N° 11: Ubicacion

Fuente: Velos y Suefios
Elaborado por: Diana Guditu

La ubicacién de Velos y Suefios favorece a la erapy@sjue, en el valle de los chillos

no se encuentra ninguna competencia que afecterabdo de la empresa.

Imagen N° 12: Local Comercial Fachada Interior

Fuente: Velosy Suefios
Elaborado por: Diare/3ufivo
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Imagen N° 13: Local Comercial Vestiddor 1

Fuente: Velos y Suefios
Elaborado por: Diana Gudiitu

Imagen N° 14: Local Comercial Vestitidor 2

Fuente: Velos y Suefios
Elaborado por: Diana Gudifio
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Imagen N° 15: Layout
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Fuente: Local Comercial “Velos y Suefios”
Elaborado por: Diana Gudifio

En relacion a la competencia, Velos y Suefios maatien ambiente de inspiracion
para las novias que ingresan al local. La decdmnaes armoniosa y genera una ilusion

de compra desde el momento en el que se ingrés@ahtomercial.

Venta online de accesorios

El 92.9% de las encuestadas sefala que le gustagiaun catalogo de vestidos online.
Por el efecto de la globalizacién, el internet aevisto como necesidad dentro de los
negocios y ofrecer un punto de venta online nonesastrategia de diferenciacion,
sino mas bien es equipararse con el mercado. mEssprazon, la necesidad de un
vinculo en la pagina web de Velos y Suefios pardagueientas puedan comprar los

accesorios nupciales que requieran desde cualopuite.
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Revistas y periodicos en sala de espera

Para la compra de un vestido de novia, las cliamascuden a Velos y Suefios solas,
siempre estan acompafadas de las damas de hayeadies, familiares o amigos, de
quienes tienen la confianza para ayudarlas a eraca@ivestido perfecto. La afluencia
de clientes por la tarde genera una espera deiag@damente 20 minutos para ser
atendido, es por esto que se ha visto necesaritagempresa en su sala de espera
tenga revistas de novias. Velos y Suefios ya imgienesta estrategia, el Unico
inconveniente es que las revistas que se encuemtrémsala de espera son de afios
pasados y no tiene revistas actualizadas, ni losag tips sobre como planear una

boda, que es el tema de interés de las clientes.

Valla publicitaria al exterior del edificio

Velos y Suefios tiene una ubicacion favorable eseeor de su ubicacion. La Unica
referencia que tienen las clientes para llegao@dlles un letrero con el logo de la
empresa en la fachada del edifico. El tamafio de lesrero no es de facil
reconocimiento por lo que se sugiere se instalevafia publicitaria al exterior del
edificio, en la terraza con la que cuenta el l@cahercial, esto serviria de punto de
referencia mayor y el lugar en donde se ubicaei@etigran afluencia de vehiculos

durante todo el dia.

Servicio de snack y cafeteria

Se recomienda incluir un procedimiento de bienweradl cliente, el cual incluya

servicio de refrigerio y bocaditos, esto generaemtido de pertenencia en el cliente,
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y una sensacion de comodidad, que el comprar comeplia la realizacion de un
suefio, como se mencionaba anteriormente la nosee\dacomparada de familiares y
amigos quien también necesitan sentir comodidaahtieitas largas horas que esperan

hasta que la novia se decida por su vestido.

Estrategia aromatizar

Muchos negocios en la actualidad utilizan el mamkesensorial para atraer a cliente.
La mayoria utiliza el sentido visual. Se propoimaex clientes mediante el sentido del
olfato. Crear una fragancia exclusiva de Velougit®s, la misma debe propagarse

en el local comercial al igual que en los vestidcgesorios que se vendan.

Velos y Suefios, no ha realizado ninguna estratdgipromocion a lo largo de su
trayectoria en el mundo de las novias. La Unitategia de marketing utilizada ha

sido la creacion de la pagina web de la empresa\ycuenta en Facebook.

Publicidad en Revistas

Publicar un anuncia de un cuarto de pagina en slenedonde las ventas son mas
bajas. Las revistas seleccionadas son Hogar, laksy y en la agenda de la
Universidad Catodlica del Ecuador, puesto que mudigntes vienen de esta
institucion. Es fundamental hacer publicidad ervalle en el que esta situada la
empresa, para que todo el mercado potencial lazcareorazén de ser la Unica empresa

con este producto en el valle.
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Relaciones Publicas

Mediante la publicidad echa en el local de VeloSuefos, las empresas como
"Hacienda San Isidro"”, "Hacienda El Guabo", "Grato8 Villavieja", otorgan 10%
de descuento a las clientas de Velos y Suefio®. eSsle gran ayuda para las novias
ya que el vestido es uno de los conceptos dentroatemonio, el lugar de recepcion
siendo uno de los méas importantes y mas dificéesothseguir tendrian descuento por
ser clientes de nuestra empresa. Esto favoreos dufares de recepcion antes
mencionados, debido a que cada novia que entreuestra local conocera de la

existencia y servicios de lugares de recepcioriedgzara bodas.

La participacion en ferias y eventos es de vitganancia para darse a conocer en el
mundo de las novias. El nombre de Velos y Sueossnconocido en el mercado
actualmente, existe dos eventos importantes emielcan respecto a nupcias, el
primero es ExpoBoda en donde todos los locales ibahes de vestidos de novia,
lugares de recepcion, catering, sesiones fotogafge reunen en el Centro de
Exposiciones Quito para presentar las mejoresasfele sus productos. El segundo
es el desfile de vestidos de novia, en donde paaticunicamente los locales
comerciales de vestidos con sus disefios exclushamteraccion de Velos y Suefios

en estos dos eventos seria de gran impacto pa@ aaonocer en el mercado.

Marketing Directo

Desarrollo de un catdlogo de productos tanto Onliffisico, en donde las novias

puedan observar nuestra variedad de productos.
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La inclusién en redes sociales como Facebook agresin, de manera informativa con
blogs de tips relevantes para las novias, comda@maneacion de la boda e ideas

interesantes para la recepcion.

La pagina web actual de la empresa es poco inforapab es interactiva con el cliente
y no se puede observar los productos de la empoegae se recomienda un redisefo
de la pagina web que incluya el catalogo de pradguchline, el portal de ventas de

accesorios y acceso directo a redes sociales canebbok e Instagram.

Analisis del Precio

El precio segun valor percibido por el consumidottiene en cuenta el costo de los
componentes del producto, sino el valor asignadepoonsumidor a la utilidad que
le reporta la satisfaccion proporcionada por um lmeservicio. EIl valor percibido
comprende el valor de adquisicion, o beneficio espe por la compra del producto
menos lo que hay que pagar por él, y el valoralesticcion, o méritos percibidos de

la oferta y calidad del servicio recibido. (Avii)08)

En el cuadro N° 1 se pudo ver el detalle de predesada producto que ofrece la
empresa Velos y Suefios. La fijacion de precio® skelimita en funcion del valor

gue genera este producto en el consumidor, la eampe tiene definido un rango de
utilidad o un rango de agregaciéon de valor porigdesestos varian sin un porcentaje
delimitante, por lo que se recomienda fijar losce de los productos con la misma
estrategia en funcién del valor que genere enrdwmidor con un rango de variacion

de acuerdo a la competencia.
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La empresa “Velos y Suefios” ofrece los precios Ibagss del mercado, esto se debe
al minimo de gastos en los que incurre en comparacia competencia, ya que no
tiene ninguna estrategia de marketing para llegsu enercado objetivo. Esto nos
indica que se requiere el aumento en el precicmsi@itoductos ya que se necesita
contar con presupuesto para apalancar el gastcsegraento de marketing en el que

incurriria la empresa al momento de aplicar lasrdiftes estrategias.

La empresa ha generado fidelizacion en los clignsscartera es amplia debido a la
recompra que generan los mismos clientes antiguosiog pocos nuevos. Lo
recomendable es aplicar una estrategia de dessueroliticas de descuentos por

pronto pago para clientes antiguos de la empresa.



4 ANALISIS FINANCIERO

El objetivo del analisis financiero es determinda propuesta del Plan de Marketing supone
una mejora en la situacion de la empresa debideeaefestudio comprende un resumen
contable y financiero de la empresa con y sin @&h Ble Marketing estableciendo un valor
monetario para cada una de las estrategias preguasa vez realizada la investigacion de
mercado y establecidas las estrategias del magketir a implementar. EIl periodo de
evaluacion comprende cinco afios de estudio, andlizda informacion financiera

presentada por la empresa en el afilo 2014, conrapecgion hacia el afio 2019.

El analisis financiero planteado a continuaciorsit elaborado como una propuesta de
Plan de Marketing para la empresa “Velos y Sueflastiecision de implementacion del
mismo es potestad de la Gerente de la empresa lguidplementara en el momento que

considere oportuno.

4.1 PRESUPUESTO DEL PLAN DE MARKETING

Para establecer el costo de las estrategias dkétimay mix propuestas anteriormente
se realizaron varias cotizaciones con agenciasulblicmlad, estudios de disefio
gréfico, profesionales y expertos, con el fin denitficar un costo total de inversion
en marketing. Cabe sefalar que el presupuestadieatemento del marketing mix

presentado a continuacion, ha sido seleccionaddalabda conveniencia en el precio.
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Cuadro N° 39: Presupuesto de Marketing

£S

=l
0]

al
no

Detalle V. Unit | Cant. Total Observacion
Encuestiﬁesnatlgsfaccmn al $0.020 400 $8 Satisfaccion al Cliente
Capamtacpn sobre Se capacita al personal de ventas 2
asesoramiento de ~ X
. $ 140 1 $ 160 |veces al afio sobre asesoramiento de
imagen al personal de .
imagen
ventas
La costurera principal iniciara un curs
Cursos de disefio de de disefio de modas de lunes a viern
modas para costureras $ 220 18 $4,155 de 8h00 a 12h00 en "CEDICONTEX-
Centro de Disefio y Confecciones".
: El valor representa la creacion de un
Venta online de .
) $0 0 $0 |portal de compra en la pagina web,
accesorios ; . L
incluido en el costo de la pagina web
Compra trimestral de revistas
Revistas v periédico eh "Cosmopolitan” "Hogar" "Caras"
yP $17.07 4 $ 68 |"Suefios de Novias" y suscripcién en
sala de espera . ; .
linea en la revista de Estados Unidos
"Brides"
Valla Publicitaria al Ubicar una Valla 1.53*3.20 con la
. . $ 300 1 $ 300 |imagen de una Novia en la fachada d
Exterior del Edificio B N
local en la calle lateral "Isla Isabela
Se realizaran un promedio de cinco
vistas a empresas privadas que estén a
Servicio de snack y filiadas a la red de seguros que
cafeteriaenlasalade $ 319 1 $ 319 |pertenece la clinica las visitas estaran
espera dirigidas por un medio residente y un
asistente del area de administracién por
lo que no habran costos extras.
Crear una fragancia Unica para el loc
Estrategia aromatizar, $ 205.41 4 $ 82y sus producto en "Thelab-Laboratori
de Perfumes"
Particinacién en ferias La feria ExpoBoda tiene lugar 1 vez al
P y$ 3,843.00 1 $ 3,843 afio en la ciudad de Quito y participar
eventos ) .
en el evento desfile de Novias
Se publicara en el mes de septiembre en
Publicidad en Revistas $ 2,700.00 1 $ 2,708s revistas "Hogar", "Los Valles",
"Agenda Puce"
Catalogo de Productos  $ 600.00 1 $ 606”‘3l,u ye sesiones fotograficas, disefio
catalogo y 5 ejemplares.
D|pt|cos_PubI|C|dad $0.10 400 $ 40 qua publicitar I.as, hamendas con
Haciendas quienes se realiz6 alianzas estratégiq
Incluye un redisefio interactivo de la
Redisefio de pagina web$ 800.00 1 $ 800 | pagina web incluyendo el catalogo de
productos online.
Anuncios en redes Valor mensual a la agencia "Monkey
. $ 224.00 6 $ 1,344 Plus" para el manejo de publicidad en
sociales mensuales :
Facebook, Instagram, blog Pagina Wgb.
Mediante la publicidad echa en el loc
de Velos y Suefios, las empresas co
Descuentos en empresas $0 0 $0 "Hacienda San Isidro", "Hacienda El
de eventos referidas Guabo", "Gran Salén Villavieja",
otorgan 10% de descuento en clientes
Velos y Suefios.
TOTAL $9,368.80| 839 | $ 15,154

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Diana Gudifio
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« Las encuestas de satisfaccion se realizara eoatldomercial a cada cliente que
realice su compra, esto tendra un costo total g@0$%8 afio que representa la

impresion del total de encuestas requeridas anunédme

« El costo de capacitacion en asesoramiento de in@gyeonalizado en “Lendan-
Instituto Tecnoldgico Superior” constituye un cutasesoria de imagen con
duracion de 1 mes los sabados en horarios de 8hP0H, se realizara una vez

al afo al asesor de ventas. (Anexo 9)

« El curso de disefio de modas representa un ejerhardal en la diferenciacion
con disefos exclusivos, a este curso asistiradEa con mayor experiencia
en la empresa de lunes a viernes de 8h00 a 12HEEENCONTEX-Centro de
Disefio y Confecciones"”, por el periodo de 18 medegsto incluye materiales
e implementos necesarios para el desarrollo adededadurso. Esto se aplicara

a partir del 2 aflo. (Anexo 10)

« Laempresa Velos y Suefios no tiene una estrategieedios definida y maneja
la fijacion de precios de acuerdo al impacto gaedtiun vestido en el cliente.

Esta fijacion de precios se denomina “Precio dewmtmual valor percibido”.

Este método se basa en el valor percibido del ptodhor parte del comprador, factor
gue clave para determinar el precio. Aqui juegarolimportante las demas variables
de la mezcla de marketing y elementos intangibteslgs cuales los compradores
estan dispuestos a pagar un precio determinadsuywaz ello permite crear un valor

diferente del producto en la mente de los consuragd(Goni Avila, 2008)



79
Lo que se propone es que haya un incremento ele@bpe los productos ya que el
precio actual esta muy por debajo de la competglogieando mayor rentabilidad para

la empresa manteniendo los precios bajos en elaerc

« Elvalor representa la creacion del portal compriireea como un enlace dentro
de la pagina web pudiendo las clientas hacer usnaeuier tarjeta de crédito
para realizar la compra, esto Unicamente aplica panta de accesorios de
nupcias, debido que para la venta de vestidos e muy dificil lograr la

medida y disefio exacto.

« Se realiza la compra de revistas 4 veces al afttyyen las revistas mas
solicitadas por las clientes que asisten al laclmas el pago de una suscripcion
anual en la revista “Bridal’s”, una revista de Hs& Unidos que contiene
novedosas ideas para la organizacion de la botlegm® disefios innovadores

de vestidos de novia.

« El costo incluye impresion de la valla publicitadie 1.53*3.2, que sera ubicado
en la transversal de la fachada del local, enlla Ista Isabela, la cual tiene gran

afluencia vehicular.

« EIl valor representa café, azlcar, vasos y galletis entrada del local para
clientes, familiares y amigos de la novia, quiesesibican en la sala de espera

para ser atendidos.
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La estrategia de aromatizacion incluye la cread@mna fragancia Unica para
velos y suefios lo que representa un valor de $5¥,B8compra de un frasco

grande de 500ml para todo el afio, esto se apkcpadtir del 2 afio.

Participacion en ferias y eventos incluye el cqsto la ubicacion del stand,
promocion de la marca “Velos y Suefios” en el evepése para 4 personas,

tiempo en el desfile de vestidos de novia, estpieara a partir del 3 afo.

Publicidad en revistas, el costo incluye una pabiien en el mes de septiembre
del cuarto de hoja en la pagina 21 de la RevisigaHd hoja completa en las
divisiones de la Agenda Puce por un semestre, artccde hoja en una de las

paginas principales en la revista “Los Valles”.

El costo por la elaboracion del catdlogo de pramiidncluye la sesion
fotografica con una modelo tipo A, disefio del amal impresion de 5

ejemplares.

El costo incluye Unicamente la impresion de losickys de publicidad, el disefio

lo realizara la administradora de la empresa.

Redisefo pagina web esta conformado por un disgéiactivo, vinculo directo
con redes sociales, mantenimiento, actualizaciorassuales, portal de venta

de accesorios y el catalogo de productos onliA@exXo 11)

Anuncios redes sociales incluye actualizacionessoedas, mantenimiento,

disefio, publicidad y blogs con una actualizaci@midi (Anexo 11)
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« Descuentos en empresas de eventos referidas,neoniiegliin costo ya que en
conversaciones mantenida con los administradordasdeaciendas, acceden a
brindar un 10% de descuento a nuestros clientesssitros incurrimos en el

costo de publicidad de sus empresas en nuestro gantenta.

Cuadro N° 40: Presupuesto Total de Marketing
2015 2016 2017 2018 2019
TOTAL $ 6,339 $11,316 $ 15,159 $ 15,159 $ 15,159

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diana Gudifio

4.2 ESTADO RESULTADOS INICIAL

Cuadro N° 41: Estado de Pérdidas y Ganancias Proytclo

2014
Ventas Netas 72,665
Costo de Ventas 33,651
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 39,014
Gastos de ventas 4,409
Gastos de administracion 14,113
UTILIDAD ANTES PARTICIPACION 20,493
Participacién trabajadores -3,074
UTILIDAD ANTES IMP.RENTA 17,419
Impuesto a la renta -3,832
UTILIDAD (PERDIDA) NETA 13,587

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diana Gudifio

El estado de resultados real se calculé con larnrdoion proporcionada por la
empresa “Velos y Suefios” sobre los ingresos pei@sben el afio 2014, los costos
incurridos para la elaboracion y comercializaciom vestidos de novia y sus

accesorios.
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El total de ingresos se calculd con las ventaoodeitoductos en estudio, calculado

con las facturas emitidas en el afio 2014. (Ané&jo 2

Para el analisis del costo de ventas se tomanesiacios costos en los que incurre la
empresa en la elaboracion e importacion de vestido®via y sus accesorios asi como
su comercializacion. El costo de la mano de obitzada son las remuneraciones
percibidas por la operaria del taller y la maedgttaller, datos obtenidos en base al
registro en linea de la pagina web del IESS (Ar&Xo La Gerente de la empresa
indico que el costo de la materia prima difiereceanto el tipo de vestido que se esté
confeccionado, por lo que se hizo un andlisis dstacde material para cada tipo de
vestido y de esa manera obtener el costo promedigerido en materia prima para la
elaboracion de vestidos disefiados a medida y azserhizo el analisis del costo de
elaboracion del velo con el costo de los materiatdigados para la elaboracion del
mismo (Anexo 29). Para el analisis del costo devkstidos importados se tomo en
cuenta el costo, seguro y flete que incurre la esgpara la comercializacion de estos
vestidos (Anexo 21). El gasto de ventas represaméamuneracion mensual unificada
gue percibe la asesora de ventas por el porcemajesentativo de los vestidos de
novia y accesorios, calculado mediante el anatlsigpromedio ponderado de los
productos en estudio con respecto al total de gseggaerados por la empresa Velos y
Suefios en el afio 2014 (Anexo 26) (Anexo 20). lassagp de administracion incluyen
la remuneracion mensual unificada que percibe lairddtradora del negocio
multiplicado por el porcentaje representativo menado anteriormente (Anexo 20),
dentro del gasto de administracién se incluye featgacion de los activos fijos de la

empresa (Anexo 12).
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4.3 ESTADO DE RESULTADOS SIN PROYECTO

Cuadro N° 42: Estado de Pérdidas y Ganancias Proytadlo sin proyecto
2014 | 2015 2016 2017 2018 2019

Ventas Netas 72,665 75,483 78,253 81,125 84,1020 87,188
Costo de Ventas 33,651-34,696) -35,583 -36,495 -37,432 -38,394
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 39,014 | 40,787 42,669 44,630 46,670 48,794
Gastos de ventas 4,409 -4,497| -4,662| -4,833] -5,011 -5/195
Gastos de administracion 14,21315,390, -15,625 -15,868 -16,120 -16,382

UTILIDAD ANTES
PARTICIPACION

20,493 20,899 22,382 23,928 25,539 27,218

Participacion trabajadores -3,074-3,135 -3,357| -3,589| -3,831] -4,083
UTILIDAD ANTES IMP.RENTA 17,419 17,764 19,025 20,339 21,708 23,135
Impuesto a la renta -3,882 -3,908| -4,186| -4,475 -4,776] -5,090
UTILIDAD NETA 13,587 13,856 14,840 15,864 16,932 18,045

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diana Gudifio

Para el andlisis del incremento en la unidades eigavse utilizd el crecimiento
historico en unidades desde el afio 2011 hastacePl@fi4, proporcionado por la
Gerente del negocio (Anexo 27), y para el crecitoigmoyectado del precio de las
unidades vendidas se utiliza el porcentaje dedidfftga que segun el Banco Central del

Ecuador representa el 3.67% anual.

El porcentaje de inflacion incurre también en lostos de venta de la empresa,
considerando materia prima, mano de obra direcstocde vestidos importados,
seguro y flete (Anexo21) (Anexo 32). Los gastovel@a y administracion incluyen
el pago del personal de ventas y administrativatipticado por el porcentaje de
representacion que tienen los vestidos de noviacgsarios nupciales, explicado

anteriormente, mas los gastos de depreciacionex@\mh?)
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4.4 ESTADO DE RESULTADOS CON PROYECTO

Cuadro N° 43: Estado de Pérdidas y Ganancias Proycio con proyecto

2014 2015 2016 2017 2018 2019

Ventas Netas 72,665 85,021] 98,972 114,889 134,000 156,057
Costo de Ventas 33,651 36,803 40,018 43,546/ 47,419 51,673
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS | 39,014 | 48,218 58,953 71,343 86,580 104,385
Gastos de ventas 4,4D9 -4,662| -4,833| -5,011] -5,195 -5,385
Gastos de administracion 14,11315,390 -11,825 -12,068 -12,320| -12,582
Gastos Marketing - -6,339 -11,316| -15,159 -15,159 -15,159

UTILIDAD ANTES

20,493 21,826/ 30,979 39,105 53,906 71,258
PARTICIPACION

15% Participacion trabajadores -3,074-3,274| -4,647| -5,866| -8,086| -10,689
UTILIDAD ANTES IMP.RENTA 17,419 18,552 26,332 33,239 45,820 60,569
Impuesto a la renta -3,882 -4,081 -5,793| -7,313| -10,080 -13,325
UTILIDAD (PERDIDA) NETA 13,587 14,471 20,539 25,927 35,740 47,244

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Diana Gudifio

Para el célculo del crecimiento de las unidadeslidas se utilizo la formula de
regresion lineal para calcular del incremento agualha tenido la empresa Romanza
desde el afilo 2009 con una proyeccion al aio 2E®.toma como referencia el
crecimiento de la empresa Romanza debido a queaesripetencia mas cercana que
tiene Velos y Suefios puesto que vende vestidosiatus y de igual manera vestidos
disefiados a medida, la empresa espera alcanzab aiws proyectados tanto el nivel

de ventas como el precio que tiene actualmentengpetencia (Anexo 31).

Para el calculo del incremento en el precio sedlestasa a la que Velos y Suefios
deberian crecer para alcanzar el precio de la cemga “Romanza” en el quinto afo

de proyeccion (Anexo 14).
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El costo de ventas crece proporcionalmente comoeced nimero de unidades
vendidas tanto de los productos importados comwdstidos disefiados a medida,
tomando como costo de ventas la mano de obra alirecateria prima directa,

materiales indirectos, costo de los vestidos ingolws, el seguro y flete (Anexo 16)
(Anexo 22). En el rubro de gastos administratisegropone la contratacion de un
contador para llevar la contabilidad de la emprebaual cobra $150 délares
mensuales y se le contrata por todo el afio calend&e incluye el rubro gasto en
marketing, que es la propuesta de inversion endacqnsiste el plan de marketing en

cada uno de los cinco afios proyectados.

Se puede identificar la diferencia sustancial gereega como utilidad la empresa afio
tras afio en comparacion al estado de resultadogguoeraria sin considerar la

propuesta del plan de marketing

ROI- RETURN OF INVESTMENT

Es una de las principales métricas del analisenfirero. Esta métrica relaciona los
beneficios obtenidos por la inversion realizadkregultado es el porcentaje de retorno
gue la compafiia esta obteniendo del capital imdeeen la actividad. Para el caso del
area de marketing, se relaciona el presupuestotitdoeon el beneficio obtenido por

la empresa. Esta métrica de rentabilidad debe petaente a lo largo de todo el

desarrollo del plan de marketing. (Dominguez, 2010

ROI = Beneficio / Inversién en Marketing
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Cuadro N° 44: Retorno Sobre la Inversion

2015 2016 2017 2018 2019
Beneficio 21,826 30,979 39,105 53,906 71,258
Inversion en Marketing 6,339 11,316 15,159 15,159 15,159
ROI 3.44 2.74 2.58 3.56 4.70

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diana Gudifio

Mediante el analisis del ROl podemos concluir guivVersion en marketing genera
resultados positivos para la empresa ya que etingdpafio tiene un retorno de $3.44
por cada dolar invertido en marketing. El segupdercer afio demuestra resultados
positivos pero menores en comparacion al primer dgimdo a la inversion mas

agresiva en estrategias de marketing, lo que s#emsia que genera resultados
altamente satisfactorios en el tercer y cuarto efiolonde la rentabilidad llega a $4.70

de retorno por un dolar en inversion en marketing.

COSTO BENEFICIO

El analisis costo-beneficio es una herramientanfirera que mide la relacion entre los
costos y beneficios asociados a un proyecto desidre con el fin de evaluar su

rentabilidad, entendiéndose por proyecto de inderab solo como la creacidén de un
nuevo negocio, sino también, como inversiones gyrusden hacer en un negocio en

marcha. (Kume, 2012)

Costo-Beneficio= VN Ingresos / VN Costos del afio

Fuente: Promocién de la salud: cdmo construir vida sallel&iscrito por Helena E. Restrepo,Hernan
Mélaga pag. 190, editorial medica panamerican@? Bbgota
Elaborado por: Diana Gudifio
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Para el analisis de costo-beneficio en valor ptespara conocer el beneficio que
genera el proyecto utilizamos la tasa referen@hl1d.10% publicada en la pagina

web del Banco Central del Ecuador para el segnfevildE. (Anexo 32)

4.6.1 Analisis sin Proyecto

Sila decision de la empresa “Velos y Suefios” darda no implementar el plan
de marketing propuesto, la empresa tendria un isemefogresivo en relacion
afo tras afno, llegando al quinto afio con un beopedie 30 ctvs. por cada dolar

de inversion en el total de costos en los que cla empresa.

El andlisis del valor actual nos permite identifieh beneficio que tendria la

empresa el dia de hoy por todos los cinco afiosaliajb, lo que nos indica que

el beneficio total a lo largo de los cinco afiosasde 20%.

Cuadro N° 45: Andlisis Costo-Beneficio Sin Proyecto

Afo 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Utilidad 13,856 14,840 15,864 16,932 18,045
Total Costos 54,583 55,870 57,197 58,563 59,971
Costo Beneficio 1.25 1.27 1.28 1.29 1.30

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Diana Gudifio
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Cuadro N° 46: Analisis Costo-Beneficio Con Proyecto
Aol Afo2 Afo3 Afo4 Afo5
VA total ingresos 267,809( 68,439 70,710 73,061 75,495 78,016
VA total costos y gastos | 209,971| 54,583 55,870 57,197 58,563 59,971

VA Costo Beneficio 1.27545

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diana Gudifio

4.6.2 Analisis del Plan de Marketing

Si analizaramos el beneficio que genera Unicamanteversion en marketing
en relacion al incremento en la utilidad por lalienpentacion de estrategias de
marketing tendriamos como resultado $2.83 de bzaefi quinto afio por cada

dolar que se ha invertido en marketing.

Trayendo a valor presente el incremento en utilidggherado por la
implementacion de estrategias de marketing y larsign en la que incurre la
empresa para implementar estas estrategias, terqgracd plan de marketing

genera un beneficio a lo largo de los cinco afb8&ks.

Cuadro N° 47: Andlisis Costo-Beneficio del Plan dslarketing

Afo 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Utilidad 460 5,424 9,693 18,439 28,830
Total Costos 6,572 11,731 15,715 15,715 15,715
Costo Beneficio 1.07 1.46 1.62 2.17 2.83

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Diana Gudifio
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Cuadro N° 48: Analisis Costo-Beneficio Con Proyecto

Aol Afo2 Afo3 Afio4 Afo5
VA total ingresos 87,492 7,032 17,156 25,409 34,154 44,546
VA total costos y gastos 46,479| 6,572 11,731 15,715 15,715 15,715

VA Costo Beneficio 1.88

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diana Gudifio

4.6.3 Analisis con Proyecto

Si la decision de la empresa “Velos y Suefios” dard@ implementar el plan de
marketing propuesto, la empresa tendria un beogfi@mgresivo cada afio en
relacion al anterior, llegando al quinto afo corbaneficio de 55 ctvs. por cada
dolar de inversion en el total de costos en losigerio la empresa. Se puede
evidenciar que la diferencia entre el beneficio gaeeraria la empresa con la
implementacion del plan de marketing es bastagtafgiativa en relacion a lo

que generaria con el crecimiento habitual del negoc

El andlisis del valor actual nos permite identifieh beneficio que tendria la
empresa el dia de hoy por todos los cinco afiosaliajb, lo que nos indica que
el beneficio total a lo largo de los cinco aflodasdel 37%, casi el doble al

beneficio que generaria con el crecimiento habdeahegocio.
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Cuadro N° 49: Analisis Costo-Beneficio Con Proyecto

Ano 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Utilidad 14,317 20,264 25,558 35,371 46,875
Total Costos 63,428 65,193 76,341 80,650 85,355
Costo Beneficio 1.23 1.31 1.33 1.44 1.55

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diana Gudifio

Cuadro N° 50: Andlisis Costo-Beneficio Con Proyecto

Aol Afo2 Afo3 Afo4 AfobS
VA total ingresos 367,789 77,744 85,457 101,898 116,021 132,231
VA total costos y gastos | 268,939| 63,428 65,193 76,341 80,650 85,355

VA Costo Beneficio 1.37

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diana Gudifio

4.6.4 Andlisis Utilidad

Analizando la utilidad que tendria la empresaaimiplementacion del proyecto
o con la implementacion del proyecto podemos ifieatique los dos resultados
son positivos, los dos tienen un crecimiento preigeea lo largo de los afios.
La diferencia radica en la distancia que toma &fi® afio la utilidad generada
con el proyecto en relacién a la utilidad genesidael proyecto, al quinto afio
podemos ver que la diferencia entre las utilidapgseradas es de $28830 mas

que genera la empresa con la implementacion deldadanarketing.
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Cuadro N° 51: Analisis utilidad
Aol Aho2 Afo3 Afo4 Aio5
Utilidad Sin Proyecto 13,856 14,840 15,864 16,932 18,045
Utilidad Con Proyecto 14,317 20,264 25,558 35,371 46,875

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Diana Gudifio

Grafico N° 24: Utilidad
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Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Diana Gudifio

4.6.5 Andlisis del Costo

El andlisis de costo nos permite ver que el incremen costos tiene un
crecimiento progresivo a lo largo de los cinco aistos se debe al crecimiento
del negocio. Podemos identificar que el costo gelwesin la implementacion
del proyecto y el costo generado con la implemédnadel proyecto no tienen
una brecha muy grande entre ellos. La diferericipiiato afio es de $25384.
Esto nos indica que la diferencia entre la utiligaderada mucho mayor que la

diferencia en costos incurridos para lograr esalad.
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Cuadro N° 52: Analisis Costos
Aol Aho2 Aho3 Afio4 Afiob
Total Costos sin Proyecto 54,583 55,870 57,197 58,563 59,971
Total Costos con Proyecto 63,428 65,193 76,341 80,650 85,355

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Diana Gudifio

Grafico N° 25: Total Costos y Gastos

100.000
90.000
80.000
70.000
60.000
50.000
40.000
30.000
20.000
10.000

Total Costos sin Proyecto Total Costos con Proyecto

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diana Gudifio

4.7 PUNTO DE EQUILIBRIO

El punto muerto representa el nivel de ventas gquaeeesario para cubrir los costes

fijos. (Dominguez, 2010)

En donde para el calculo se requiere el Ratio ¥eb @l margen sobre ventas, el cual
es un dato que nos indica cuanto nos queda didpatebpués de pagar al proveedor

para hacer frente a nuestros costes fijos y gebereeficios. (Dominguez, 2010)
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Ratio CV= (Ventas - Costo Variable) / Ventas

Para el célculo del punto de equilibrio o punto rmugenemos:

PM= Costes fijos / Ratio CV




Cuadro N° 53: Punto de Equilibrio

L

2015 2016 2017 2018 2019
COSTOS Y GASTOS TIPO

Mano de obra directa Variable 8,880,00 8,880.00 8,880.00 8,880.00 8,880.00
Materiales directos Variable 6,116.,85 6,501.87 6,837.67 7,306.64 7,775.61
Materiales indirectos Variable 311.50 329.00 346.50 367.50 388.50
Suministros y servicios Variable 2,760/00 2,760.00 2,760.00 2,760.00 2,760.00
Costos indirectos Variable 15,940473 17,024.7( 18,182.38 19,418.78 20,739.26
Depreciaciones Fijo 12,666.67 12,666.67 12,666.671 12,666.67 12,666.671
Gastos administrativos Fijo 6,396.63 6,631.39 6,874.74 7,127.04 7,388.62
Gastos de ventas Fijo 4,662(33 4,833.44 5,010.83 5,194.72 5,385.37
FIJO 23,725.63 24,131.49 24,552.25 24,988.45 25,440.66
VARIABLE 34,009.08 35,495.57 37,006.55 38,732.92 40,543.37
VENTAS 85,021.38 98,971.55 114,889.25 133,999.71 156,057.14
Ratio CV 0.60 0.64 0.68 0.71 0.74
PM $ 39,543.13 $ 37,625.7% $36,218.44 $ 35,148.09 $ 34,369.9(

Fuente: Estado de Costos y Gastos, Estado Resultados Padgec

Elaborado por: Diana Gudifio

v6



5 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

« Velos y Suefios no cuenta con Politicas, ManuaRegiamento Interno. Esto
ha causado varios inconvenientes dentro de loesw@lmas relevante es el
desperdicio de material. Los empleados no escatishaiso del material ni
prestan atencidon a sus errores puesto que sabenogse puede recurrir a

sanciones administrativas al no contar con pofiterala empresa.

« Velos y Suefios no cuenta con un organigrama estalcel manejo de talento
humano estéa regido con un gestor externo el crad tina modalidad de trabajo
por prestacion de servicio y los empleados no tieefinidas las funciones

dentro de la empresa.

« Dentro del aspecto financiero, la empresa no cummtain registro contable, no
tiene Estados Financieros ni proyeccion de vem@as)o que no cuenta con

presupuestos preestablecidos.

« No existe un area de marketing y la empresa nurecarelalizado una
investigacion de mercado, por lo tanto no se cormuE es el mercado de

desarrollo de Velos y Suefios.
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El mercado no conoce de la existencia de Velos §i&s pero si tiene
conocimiento sobre la competencia y los servicigs @frece, el mercado meta
prefiere vestidos disefiados a medida y es veleeifcs quien tiene la ventaja
competitiva de ofrecer este producto al mercadstexsolo dos empresas que
ofrecen este producto pero ambas tienen un enfequeenta de vestidos
importados por lo que la calidad y disefio de vestalmedida no tienen el nivel

de calidad ni disefio que tiene Velos y Suefios.

El mercado requiere acceso a informacion de maggrg oportuna para poder
conocer los productos que ofrece la empresa siesitad de visitar el local

comercial.

Existen 1.0129 bodas al afio inscritas en el registrl, de las cuales 8358
tienen algun tipo de celebracion religiosa en daselstiliza vestidos de novia,
en donde 1095 forman parte del estrato socioecamdiiy B, siendo el

mercado meta de Velos y Suefios.

La estrategia que toma la empresa Velos y Suefok esstrategia de
diferenciacion en el mercado, ofreciendo un praaugte sea percibido en el

mercado como unico distinto al de la competencia.

El logotipo y slogan tienen concordancia con l@nade ser y las cualidades que
tiene la empresa, ya que conjuga de forma sencdisecta la razén de ser de

Velos y Suefios, proyectado al cliente lo que laresgquiere dar a conocer.
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Los precios establecidos por la empresa son iméxia los de la competencia,
lo que le permite mantener clientes antiguos y ig@enen crecimiento regular
del negocio, sin embargo es dificil atraer a nuehesntes debido a la falta de

estrategias de marketing.

La utilidad que genera el plan de marketing profmues mucho mayor a la
utilidad que llegaria a tener la empresa sin impla@acion de estrategias de

marketing, a mas de que generaria un reconocimientoarca en el mercado.

El beneficio total a lo largo de los cinco afiodas€el 37%, casi el doble al

beneficio que generaria con el crecimiento habdlehhegocio.

5.2 RECOMENDACIONES

Se deben definir e implementar Politicas, Manualeeglamentos Internos.

De acuerdo a la cadena de valor y los procesostkdas se debe implementar
el Organico Estructural por Procesos y con estiiddfinciones para cada

colaborador.

Se debe implementar un modelo de gestién finaneieral que se debe contar
con un registro contable, Estados Financierosacderdo con las proyecciones
de ventas establecidas elaborar un plan presupiogstato de marketing como

para la empresa.
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Establecer un area de marketing que gestione eld@avarketing anual para
suplir las deficiencias que genera en la empreatiade conocimiento sobre
cual es el mercado de desarrollo de Velos y Sugfita necesidad de

reconocimiento de marca.

Se debe contratar a un agente externo que marmatkbilidad de la empresa,
asi pueda tener registros del negocio, y se pwsdaar analisis financieros y
de impacto con informacion real e histérica qudifan a la Gerente del negocio

la toma de decisiones asertivas.

Se recomienda incrementar los precios en cadaefasgroductos para lograr
un incremento en la rentabilidad de la empresalaapar los gastos que genere
la implementacion de estrategias de marketing talgrgpresentar productos

competitivos en el mercado.

Se recomienda la aplicacion del Plan de Marketielgidb a la rentabilidad

financiera que genera en la empresa, sobre tagoamienda su aplicacion para
dar a conocer a la empresa en el mercado y podeemiar su estrategia de
diferenciacion que son los vestidos disefiados ddaembn toque personal y

asesoramiento en imagen.

Darle seguimiento al plan de marketing con el &pdsicionar a la empresa en
el mercado cada afio, con nuevas estrategias wea smplementar nuevamente

estrategias que generaron gran impacto en el neernath.
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« Analizar a la competencia sobre la introducciévVdos y Suefios al mercado,
con el fin de conocer las reacciones de la competeprevenir barreras de

entrada y utilizar la técnica del benchmarking.
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Anexo 1: Direccionamiento Estratégico

Direccionamiento Estratégico

Vestidos de Novia

Cliente

Novias

Productos / Servicios

Vestidos disefiados a
Medida

Ventaja competitiva

Atencién personalizada

asesoramiento de image

Valores o Filosofia

Integridad, Honestidad y

Servicio

Principios

organizacionales

Calidad, Confiabilidad,

Eficiencia y Eficacia

n

Misién
Componentes Definicién Redaccion de Mision
Negocio Nupcias
Razon de ser

Somos una empresa con alta
experiencia en el desarrollo de softwa
con honestidad e integridad,

garantizando calidad en el servicio.

Componentes

VISION

Definicién

Redaccion de Vision

Negocio
¢, Qué es lo que queremg
crear? ¢ Hacia donde

vamos?

S

Innovacion y desarrollo

Horizonte de tiempo

5 afios

Posicionamiento en el

mercado

Lider en el mercado

nacional

Principios

organizacionales

Calidad, Confiabilidad,

Eficiencia y Eficacia

Valores

Integridad, Honestidad y

Servicio

Ambito de accién

Nacional

Ser una empresa lider en innovacién

desarrollo tecnoldgico a nivel nacional.

re
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Anexo 2: Objetivos BSC

Cuadro de Mando Integral BSC

Direccionamiento Obetivos Mapa Estratégigo

© .
a Mejorar la
‘o rentabilidad de
VISION g la empresa
Ser una empresa lider en el mercado E
local especializado en complementos
para novias.
n/”_\\,,

. Implem?nta Incrementar la
= ejstra.\teg.las de participacién en
o fidelizacion de el Mercado
'6 clientes actuales

MISION
Somos una empresa dedicada a
satisfacer las expectativas de nuestros
clientes con excelencia en la calidad y
servicio proporcionando el atuendo
perfecto para esa ocasion especial.

/_ e —

Disponer de una Disponer de
organizacion un sistema

administrativas, de gestion de
eficiente y eficaz cilidad

izaje

Politica de Calidad
Establecer una cultura de calidad a travez
de la mejora continua.

Disponer de

>
©
(v ’
S D [l
g-fo recurso humano esarrollar

capacidad
con alto cierr)\tifica Y
desempefio tecnologic

Inteli
Aprend
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Anexo 3: Fiancée
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Anexo 4: Angélica Novias
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Anexo 5: Romanza

78 y/ pilca, 3er. piso * Teléfonos: 2455-144 | 2276-5
Fax: 2450-257 » Celular:0998-552096 » Quito - Ecuado
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Anexo 6: Encuesta Piloto
Objetivo
Obtener informacion para identificar los gustgegferencias de las mujeres de la ciudad de

Quito con respecto a Vestidos de Novia y sus adoss@ara conocer al consumidor y asi

satisfacer sus necesidades, deseos, motivaciones.

Edad

15-19 20-29 30-39 40 0 mas

¢ Compraria usted un vestido de novia para su bo@a
Sl
No

¢Porqué?

2 ¢ Cuanto influyen los siguientes aspectos en laetion del vestido?

3

Alto Medio Bajo

Disefio

Calidad

Precio

Exclusividad

Prefiere un Vestido importado o disefiado a medida
Importado
Disefiado a Medida

¢Porqué?

¢ Cuanto dinero estaria dispuesto a pagar por unestido importado?
$1500-$2500
$2500-$3000
$3000 0 mas
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¢ Cuanto dinero estaria dispuesto a pagar por unestido disefiado a medida?
$500-$1000

$1000-$1500

$1500 o mas

¢, Cuales de los siguientes servicios desearia gadncluya en la compra del Vestido?
Asesoramiento de Imagen
Descuentos en Vestidos para la Corte de la Novia

Descuentos en Locales de Eventos o Catering

¢ Cuales de las siguientes empresas conoce?
Tules & Novias

Angélica Novias

D'Gala

Romanza

Fiancée

Velos y Suefios

¢En cual de estas empresas preferiria usted conapa su Vestido de Novia?
Tules & Novias

Angélica Novias

D'Gala

Romanza

Fiancée

Velos y Suefios

¢Porqué?

¢ Cudles de estos accesorios utilizaria el diasieboda?
Velo

Tiara

Mitones (Guantes)

Tocado

Bisuteria

Otros
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10 ¢Cuanto estaria dispuesto a gastar en accesoflos
$100-$250
$250-$500
$500 0 mas

11 ¢ Cuales de los siguientes medios escogeria pavaocer acerca de Vestidos de Novia y
Sus accesorios?
Redes Sociales
Revistas de Novias
Correo Electrénico
Pagina Web
Volantes

Vallas



111

Anexo 7: Resultados de Encuesta

1. ¢ Compraria usted un vestido de novia para su boda?

-~

mSi

®No

¢ Por qué?

¢ Me gustaria hacerme a mi gusto
» Gasto infructuoso

e Por la edad

» Preferiria ir de viaje

» No es mi suefio personal

2. ¢ Cuanto influyen los siguientes aspectos en la algm del vestido?

Exclusividad
27%

Precio
9%
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3. Prefiere un Vestido importado o disefiado a medida

Importado
27%

Disefiado a Medida
73%

¢ Por qué?

¢ Que me quede a mi medida

« Al gusto de cada persona

« Mano de Obra para el pais

« Mas personalizado

« Por seguridad que quede bien garantizado
e A gusto personal

e Al cuerpo

« Segura del modelo que me voy hacer
 Disefo propio

« Para que se acomode al cuerpo

« Porque soy flaca y pequefia

e Aportar mi toque personal

¢ Modelo y a la medida

* Que sea original

« Personalizado

« Para lucir mejor

¢ Que se acople al cuerpo

¢ Que sea entallado

e Mas cémodo el precio
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4. ¢ Cuanto dinero estaria dispuesto a pagar por un Védo importado?

$3000 o mas

2500-$3000
$2500-5 S0

15%

5. ¢ Cuanto dinero estaria dispuesto a pagar por un Védo disefiado a medida?

6. ¢ Cudles de los siguientes servicios desearia quénstuya en la compra del Vestido?

Dsct Corte
18%
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7. ¢ Cudles de las siguientes empresas conoce?

M Tules & Novias
B Angélica Novias
m D'Gala

W Romanza

M Fiancée

B Velos y Suefios

= Ninguno

8. ¢En cudl de estas empresas preferiria usted compeasu Vestido de Novia?
0%

-

0%

m Tules & Novias = Angélica Novias = D'Gala = Romanza = Fiancée = Velosy Suefios m Ninguno

¢ Por qué?
Tules & Novias
* Precios

« Ubicacion

« Prestigio
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¢ Nombre

« Fama

« Buenas Referencias

+ Recomendacién

« Atencién Confiable

e Porque ahi se compra toda mi familia
D'Gala

« Buena atencion y todos los precios
Fiancée

« Toda calidad y todo precio
Ninguna

« Conozco pero no a fondo

9. ¢ Cuales de estos accesorios utilizaria el dia delsuda?

Otros

Tocado
1%
Mitones
3%
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10.¢ Cuanto estaria dispuesto a gastar en accesorios?

$500 0 mas
10%

11.¢;Cuales de los siguientes medios escogeria paraamer acerca de Vestidos de Novia

Yy Sus accesorios?

Vallas
1%

Volantes
1%

Correo Electrénico
11%




Anexo 8: Matrimonios por mes de inscripcion, seguregiones, provincias y cantones de residencia habél del contrayente - Afio 2013

Regiones y provincias de residencia habitual del
contrayente

Total Republica
Reqion Sierra
Azuay
Cuenca

Girén
Gualaceo
Nabon

Paute

Pucara

San Fernando
Santa Isabel
Sigsig

Ofia
Chordeleg

El Pan

Sevilla de Oro
Guachapala
Camilo Ponce Enriquez
Bolivar
Guaranda
Chillanes
Chimbo
Echeandia
San Miguel
Caluma

Las Naves
Cafar
Azoques
Biblian

Canar

La Troncal

El Tambo
Déleg

Suscal

Total

53,986
28,356
3,867
3,129
55
226
43
126

9

13

70

85

6

49

7

11

8

30
614
415
26

24

32

57

45

15
992
427
89
274
100
37

32

33

Enero Febrero Marzo Abril
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Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre

312
250
5
20
4
15

H
0 NP ONBE

w o1
PONWN

w o

N
P ERPNWOOONO ' DNO W

267
206
4
22

H
=N

100 OINDNDN

N A

CWOIFRPNPFPOONMNNE

=N w
oo ~NOoN

A WN

322
267
4
20
3

(=Y
[N

W W

w o1

PRRONWWONDNPRE

408
349
4
17

7

10

w o
OO0OONWPA,OOIOTL: + ND

A ©

N
PO NOWwWOor A~

4,113
2,100
288
233

2

13

3

6

w A Ol =
~NORPBRADMDMNE RO RPNOW OOWOUIN

=
WU U AU

4,453
2,232
300
249

w b~

N =
NPRPWOWNWOPRPWOWRPFPONNPEP®W: DT NNMNNEFEROON OO

A ©

4,829
2,425
309
264

2

16

2

8

w b
T AN DNOOORPPANOORPNOOG P 0 PO WN

N O1

[EEY

4,675
1,989
340
283

4

17

H
AT OWEFR I NN

w b

w
WNPOPDNOOOIT NNFPFPWERLROW '

N

LTT



Regiones y provincias de residencia habitual del
contrayente
Carchi
Tulcan
Bolivar
Espejo
Mira
Montufar
San Pedro de Huaca
Cotopaxi
Latacunga
La Mana
Pangua
Puijili
Salcedo
Saquisili
Sigchos
Chimborazo
Riobamba
Alausi
Colta
Chambo
Chunchi
Guamote
Guano
Pallatanga
Penipe
Cumanda
Imbabura
Ibarra
Antonio Ante
Cotacabhi
Otavalo
Pimampiro
San Miguel de Urcuqui
Loja
Loja
Calvas
Catamayo
Célica

Total

489
279
24
39
31
90
26
1,572
752
60
38
320
212
132
58
2,490
1,350
212
262
33
33
350
142
44
15
49
1,890
711
198
162
745
24
50
1,860
1,220
80
120
40

Enero Febrero Marzo Abril

27
12

3
3
2
5
2

124
63
6

3
23
15
10
4
214
97
20
31
4

1
28
22
5

1

5
126
47
16
11
46
2

4
120
77
6

3

1

40
26

3

5

6
115
50
1
38
16
5

5
211
71
18
38
1

5
44
25
3

3

3
160
46
15

30
16

1
4
1
6
2

115
46
7

4
28
11
15
4
230
110

166
59
15

78

151
98
10
13

47
22

2
7
5
7
4

121
49
5
42
13
8

4
238
126

155

Mes de inscripcion

Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre

40
25

4
4
2
3
2

137
72
6

4
27
13
12
3
238
126

166
69
19
24
47

194
120

16

46
24

2
7
5
8
123
60
5

3
21
19
8

7
186
88
20
22
3

5
27
11
7

1

2
117
48
12
14
35
4

4
107
74
3

6

3

46
29

1
2
3
9
2

141
66
3

5
32
16
10
9
198
98
23
24
4
25
12
5

1

6
195
64
25
25
77
2

2
148
98
5
13
3

62
34
4

2

4
14
4
174
98
3

2
28
27
11
5
241
139
14
25
2

4
37
14
2

1

3
223
86
23

31
23

1

3

4
131
71
8

3
13
20
10
6
209
108
21
25
5

2

132

36
26

174
102

156
100

33
16
1

2
12
2
128
59
7

6
18
21
16
1
166
154
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Regiones y provincias de residencia habitual del
contrayente
Chaguarpamba
Espindola
Gonzanamé
Macara
Paltas
Puyango
Saraguro
Sozoranga
Zapotillo
Pindal
Quilanga
Olmedo
Pichincha
Quito
Cayambe
Mejia
Pedro Moncayo
Rumifiahui
San Miguel de los Bancos
Pedro Vicente Maldonado
Puerto Quito
Tungurahua
Ambato
Bafios de Agua Santa
Cevallos
Mocha
Patate
Quero
San Pedro de Pelileo
Santiago de Pillaro
Tisaleo
Santo Domingo
Regién Costa
El Oro
Machala
Arenillas
Atahualpa
Balsas

Total

10

31
21

61

68
43
100
14

14

17

12

9
11,182
10,129
215
350
68
333
30
25

32
2,426
1,667
86
35

27

67
80
222
192
50
974
23,105
1,899
960
67
25

7
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Regiones y provincias de residencia habitual del
contrayente
Chilla
El Guabo
Huaquillas
Marcabeli
Pasaje
Piflas
Portovelo
Santa Rosa
Zaruma
Las Lajas
Esmeraldas
Esmeraldas
Eloy Alfaro
Muisne
Quinindé
San Lorenzo
Atacames
Rio Verde
La Condordia
Guayas
Guayaquil
Alfredo Baquerizo Moreno
Balao
Balzar
Colimes
Daule
Duran
Empalme
El Triunfo
Milagro
Naranjal
Naranjito
Palestina
Pedro Carbo
Samborondén
Santa Lucia
Salitre
San Jacinto de Yaguachi

Total

3
107
134

10
222
58
48
183
59
16
696
452
21
20
74
4
25
21
79
14,152
10,671
40
37
71
18
193
826
115
249
624
160
107
45
77
187
53
86
139
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Regiones y provincias de residencia habitual del
contrayente
Playas
Simén Bolivar
Crnel. Marcelino Mariduefa
Lomas de Sargentillo
Nobol
Gral. Antonio Elizalde
Isidro Ayora
Los Rios
Babahoyo
Baba
Montalvo
Puebloviejo
Quevedo
Urdaneta
Ventanas
Vinces
Palenque
Buena Fe
Valencia
Mocache
Quinsaloma
Manabi
Portoviejo
Bolivar
Chone
El Carmen
Flavio Alfaro
Jipijapa
Junin
Manta
Montecristi
Pajan
Pichincha
Rocafuerte
Santa Ana
Sucre
Tosagua
24 de Mayo

Total

204
43
48
69
30
44
16

1,622

466
63
71
67

472
45

108
87
24

104
59
49

7
3,573

822
68

281

287
33

146
36

952

188
92
24
94
56

151
57
41
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Regiones y provincias de residencia habitual del
contrayente

Pedernales
Olmedo
Puerto Lépez
Jama
Jaramijé
San Vicente
Santa Elena
Santa Elena
La Libertad
Salinas
Regién Amazdnica
Morona Santiago
Morona
Gualaquiza
Limén Indanza
Palora
Santiago
Sucla
Huamboya
San Juan Bosco
Taisha
Logrofio
Pablo Sexto
Tiwintza
Napo
Tena
Archidona
El Chaco
Quijos
Carlos Julio Arrosemena Tola
Pastaza
Pastaza
Mera
Santa Clara
Arajuno
Zamora Chinchipe
Zamora
Chinchipe

Total

61
11
70
9
56
38
1,163
756
244
163
2,271
417
174
69
24
15
23
49
16
11
8
15
5

8
367
253
71
17
18

295
244
33
10

312
128
16
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Regiones y provincias de residencia habitual del
contrayente
Nangaritza
Yacuambi
Yantzaza
El Pangui
Centinela del Céndor
Palanda
Paquisha
Sucumbios
Lago Agrio
Gonzalo Pizarro
Putumayo
Shushufindi
Sucumbios
Cascales
Cuyabeno
Orellana
Orellana
Aguarico
La Joya de Los Sachas
Loreto
Reqioén Insular
Galapagos
San Cristébal
Isabela
Santa Cruz
Exterior
Zona no delimitada
Manga del Cura

Total

15
14
56
39
17
16
11

435

242
26
20

116

6
18
2
445
248
5

117
75

133

133
44
14
75

118

3
3
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Anexo 9: Cotizacion Asesoria de Imagen

CONTAMOS CON LOS MEJORES PROFESORES
ESPECIALIZADOS EN EL EXTRANJERO

CNIFIC/ IES / A Tecnicas en Masajes,
Drenaje Linfatico, Maquillaje Profesional, Manicure Profesional,
Aromaterapia, Reflexologia

Extension de Cabello varias

Técnicas, Rizado de Pestanas, Alisado-Permanente con keratina,
Nieve Carbonica, Baio de Novia, Shiatzu, Tecnicas de Depilacion,
Extension de Pestanas, Recuperacion Capilar, Asesoria de Imagen

Corporativa, Locuciéon para Radio y Television, Etiqueta y Protocolo
Canto, Escenografia y Musicalizacion, Formacion de Mises y Reinas,
Montaje de Negocio con Marketing Aplicado al Centro Cosmetoldgico
o Belleza.

Master en Cosmiatria
Ignacio San Maria Oe1-97 y Teresa de Cepeda Cosmetologia Internacional
Telefax: 2243050 Movil: 0998 138289/0999681107 Asesoria de Imagen Internacional
e-mail: shande.shandeinternacional @gmail.com ] Alta Peluqueria
www.shandeinternacional.com | § shande internacional Modelaje y Pasarela Internacional




CARRERAS CORTAS, LUCRATIVAS Y EXITOSAS
80% y 20%

tedrico

Créditos Educativos con el IECE
Uso de Wai five en nuestras Instalaciones
Liamada gratis desde nuestra pagina WEB
C con i i

e inter
Charlas Magistrales en cada uno de nuestro :Cuvsas

Cursos de 6ny i

2
Contamos con nuestra Cartera de trabajo para ubicar al
en s lab
Cursos Avalados por el iode
Educaciéon de la Republica del Ecuador

(d tologia Estética y Terapias Alternativas
Tres especialidades en una sola Carrera
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Hodet 5 80 menseaaldes

ASESORIA DE IMAGEN

Valor: mu‘; i
Dia: Dhses w

Duracién: 10 ThesSe>

Horario:

* Imagen Integral
* Imagen Empres:
y Personal
| *Visajismo y Antropomotria
* Estilismo al Vestir y a la Moda
* Relaciones Pablicas y Humanas
* Etiqueta, principios basicos, social §
y ejecutiva
* Protocolo nacional e internacional
* Psicologia de la Imagen
* Asesoria de Imagen en Medios Audivisuales
= Manejo de Medw ie Comunicacién y Entretenimionto

, Profesional

de

Duracién: _O_"ML&EQ_ valor: B0 '\‘:\a-)(\o'-\? 'Xul?

Horario: Dia: __ S0 WAL\ e

* ivay

* Analis y Diagnéstico de la piel
* Biotipos Cutaneos
* Lifting y Discromias <
* Hidratacién Cutanea £ »
Chocoterapia
Vitamina C
Colageno
Parafina

Cutanea, Y
para lineas de expresion, papada, efc.
Vinoterapia
“ Tratamientos para todo tipos de piel
* Anatomia
* Nutricién
* Drenaje Linfatico facial y corporal
* Aparatologia y Protocolos de uso
* Quimica Cosmética

2do. Nivel
{. Asesoramiento en Maquillaje Personal, Ejecutivo y Social
g. Maguillaje para Medios Audivisuales
h. Maquillaje para Disfiles, Pasarela y Eventos
i. Maquillaje de fotografia
3er. Nivel
j. Caracterizacion y Efectos
K. Maquillaje de Fantasia
I. Efectos Especiales do HOLLYWOOD
m. Creacion de Personajes.
o. Curso de Emprendimiento, Liderazgo, Montaje de Negocio, Expresion Corporal
y Ventas, Asesoria de Imagen para el Profesional, etiqueta y Protocolo para
p. Linea Profesional de productos cosmetoldgicos para cabina, estéticas, spa,
clinicas, centros de belleza.
q. Servicios para pablico en general, grupos y/o Empresa en nuestro Centro
Estético y Peluqueria.
4. Tecnificacién en Manicure Profesional
a. Arreglo de Manos y ufias
b. Maguillaje tradicional francés.
¢. Maquillaje de fantasia
d. Spa de Manos
e. Urias Agrilicas, procelana, gel y tela
f. Disefio de Unas.
9. Reparacion de ufias
h. Extension de uiias con moldos y tips
i. Incrustacién de gemas, etc.

5. Tecnificacién en Podologia
a. Concepto, Etica profesional y limitaciones
b. Tratamientos
<. Patologias del Ple y la ufta !
d. Ortopédia podolégica
<. Reflexologia podal
f. Cuidados del ple y riesgos
g. Instrumentacién
h. Funsiones y tareas

8. Tecnificacién en Dermo Nutricion
a. Nutricién Blomolecular

* Asesoria de Imagen en Produccién Fotografica
* Comunicacion y Locucién
* Maquillaje Personal, Ejecutiva y Social
* Cosmetologia y Cuidados de la Piel
* Estética Capilar disofio capllar, de color; modelado térmico capilar y en
*Nutricion la correcta alimentacién.- La belleza interna
* Montaje de Negocio y Marketing Aplicado. _A.l'-orla de Imagen
- Campo Ocupacional y Bolsa de Empleo

* Drenaje Linfatico Capilar, Facial y covpoal
* Pre y Post Quirtjico
* Estética Corporal

- Celulitis, L | * Pasantias on Medios de Comunicacion
Reductores, etc.
. Uso ssgiiriel o Bilnta: BELLEZA INTEGRAL Y PELUQUERI,
* Tratamientos para la Alopecia: Varias Técnicas FOXNRFEY Valor: SC_nixunw )
* Masoterapia Avanzada etario: pia: _2C Sustapon

* Lifting
* Mesoterapia Virtual * Cortes Basicos y Modemos
* Cortes Diferentes estilos

* Montaje de Negocio y Marketing Aplicado a la Estética * Estilismo y Visajismo

. Pre en Centros Spa‘sy Clinicas | * Disefio Capilar
* Cosmiatria Pédica * Peinados y Estilos Modernos
* Termolipélisis

* Colorimetria

* Permacologia

* Tratamientos Capilares
* Modelado térmico

TALLERES PROFESIONALES

Valor:
Dia:

Horario:

Talleres en Cosmetologia:
1. Masajes con Esferas 3
2. Masaije Africano
3. Masaje Enorgético
4. Masaje Wisloscky
5. Masaje Shiatzu
6. Nieve Carbonica
7. Baiio do Novia Sol/Hada

'Carreras Cortas. Lucralivas y Exitosas”
‘Condecorados a la Excelencia Académica®

“ Avalade por el Ministerio de Educacién”

Talleres en Belleza:
1. Extensiones do Cabello -
2. Keratina y Alizado Permanente
3. Extensiones de Peztapas
4. Recuperacion Capilar y Alopacia
5. Depilacién Amoy Francesa y Brasilefia
6. Cejas Perfectas. -",‘4

Talleres en Asesoria
1. Personal Shopper
2. Coaching
3. Oncologia Estética
4, Cambios de Look en vivo y Virtual

Talleres en Moda
1. Locucién para Radio y Tolevisién
2. Actuacién para Cine y television’
3. Balle todos Ios ritmos
4. Canto, Escenografia
y Musicalizacion
5. Formacién de Misses

y Reinas
Seminarios para Empresas
1. Asesoria de Imagen Personal y Profocional eSO

2. Asesoria Ejecutiva, Uniformes, Accesorios, Maquillaje,
Poinados, Presedencias, rangos, etc.

3. Atencién al Cleinte

4. Etiqueta y Protocolo Ejecutivo

Direccién: Ignacio San Maria Oe1-97 y Teresa de Cepeda
shande.shandeinternaclonal@gmail.com
Facebook: Shande Internacional / twitter@shandelnt

Teléfonos: 2243050 * Mévil: 0998138289 / 0999681107
www.shandeinternacional.com
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Lic. Walter Rueda

Gerente General

Telf.: 02243050 * Cel.: 0999681107 / 0998138289
Shande Internacional
E-mail: shande.shandeinternacional@gmail.com

www.shandeinternacional.com

MISION

Enfregar profesionales con una sélida formacién
académico-humanistica con integracion en
el ambito social orienfado al desarroiio productivo
del pars.

VISION

El Instituto Tecnoldgico Qupemx de Estética
Integral desde un manejo clermn( o-técnico
propiciaré con su ormacion integral,
profesionales emprendedores capaces de
fomentar el desarrollo del pais denfro del marco
internacional.

SERVICIO AL ESTUDIANTE

Centro de computo con software especializado
olopec:a, acn ¥ Convenio educativo IECE

nto, peeling profundos, SP cio de copiadora

apiar Servicio de bar

Casilleros

m sas dedicadas
s personas con ek
dé poel y cabello ] REQUISITOS

Titulo de bachiller refrendado o equivalente de B
nivel superior J_' a saIUd y

4 Fotografias

Certificado médico

Copia a color de cédula de identidad

CONDICIONES DE EGRESAMIENTO

Aprobar el pensum de estudio de 4 6 6
semestres

Presentar el trabgjo de investigacién
Realizar las practicas pre-profesionales
Cumplir con la planificacion practica en un 90%

INICIO DE CLASES
Marzo y Septiembre

\'PERIOR DE ESTET),
OGICO ! CA tx gy,
T £y,

P TSEI

nav

Informes:

Y Hernando de la Cruz N32-101 entre
vevos: 6 semestres Av. Mariana de Jesus y Av. Afahualpa
Tecndlogo en Cosmiatria y Telefax: 2557-958 | 2546-697 3
Quito - Ecuador B

i www.itsei.edu.ec

X
) v\
LENCIA prrpiza CREATY




El= Tecrwologo én-este PO - raves-de -sus
==CONOCImIENtos = aporfard--significatiyamente--qt
mundo-del-drte enfodoilo cancemiente ol cine:
featro IV, pues esfara rnm‘omenre reloc:onc:do
akrmaquilae profesichatl-escenice; <Creaci
perondjes; eldboraCiorae-protess; TeCik
modelodo efectos: especzoles v carucfenz

Preparar profes:moles €rr ampo el
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~—Ertihco, do io:ogrcﬁc TV, poscre!af 2
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todlo- o - rélaeionado. - al
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mIsSMos en-obias-de-featrosy presentaciones
artishicas

- Prestacion ServIcios- eri canales de~TV. =
- como- maquilador-en-senes,-dacumeniales,
caractenzando - personajes - - Hodo - -lo
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£n eine-puede prestar susconockmienicsenel
greo-de magulicje-deé ~efectas e&pecrales 3
.vesruono ¥ afines

Ceracrenzsc:on ¥
= Efec!os Especi

LENDAN

INSTITUTO TECNOLOGICO

Curso de Asesoria de Imagen

LUGAR CURSO REGULAR ~ TERMINACION  POR ENCUENTROS COSTOS DURACION

INICIO

sab - 13/12/14

Quita Sab - 20/12/14 140 Dolares 16 Haras
ITS LENDAN Sab - 27/12/14
sab - 10/01/11

Objetivo:

Favorecer el aprendizaje de técnicas que permitan a las personas ser sus propios asesores de imagen con
conocimientos basados en el dominio de habilidades de expresidn verbal, corporal y su modo de interactuar con la

que api el automaquillaje, asesoria del cabello y estilismo en el vestir, dominar definiciones, adquirir
habilidades para poner de manifiesto la ética y el protocolo, favoreciendo las habilidades sociales.

Temas:

* Asesoria de estilismo en el vestir

* Estudio antrepométrico femenino y masculing
* Asesoria de imagen y tipologias corporales

= Etiqueta, protocolo y habilidades sociales

= Test del color de la piel, test del perfume

+ Correcciones de inestetismos

= Expresion verbal y corporal

* Asesoria del maquillaje

* Asesoria del cabello

A Finalizar el Cunso de Papacitacisn se Eatregand Centificado Heneditativo.

Direccion Académica y Desarrollo de Proyectos 3310124 - 0982246391 Lendan - 2014
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Anexo 10: Curso de Disefio de Modas

SERVICIOS ADICIONALES

Nuestro centro cuenta con un sistema de computo para el
desarrollo de moldes, ademds tenemos a su servicio un
plotter para sus necesidades y personal capacitado para
el desarrollo de colecciones de acuerdo a su disposicion.

INFORMACION CEDICONTEX
Avenida Amazonas N34-332 y Atahualpa
(dentro de las instalaciones del Centro de Exposiciones Quilo)
Teléfono: 2443388 ext 227 - 2260914
E-miail: escuelatextil@capeipi.arg.ec stextil@capeipi.org.ec

SEMINARIOS Y TALLERES

Contamos con cursos cortos € intensivos en todas las
areas de disefio, cualquier tipo de Patronaje, produccion,
corte, control de calidad, tiempos y movimientos,
mecdnica de maquinas industriales, colecciones,
tendencias de moda, ventas y movimientos, control de
calidad, mercadeo, y todo lo relacionado con el Area textil

Capa(}itaci()n que se realizara en nuestra teoria del color,
creacion de coleccion Instalaciones.

Contamos con un grupo de maquinas enlre ellas ojaladora,
boton'qdura elasticadora de 12 agujas, rectas, overlook,
recubridora, las cuales pueden hacer uso para alquiler.

o Mision de CEDICONTEX

Nuestra institucion forma y  educa
profesionales en las dreas de Patronaje,
escalado, confeccion, jefes de taller, mecénica
de maquinarias, jefes de produccion, mercadeo,
para servir al sector y a nuestra comunidad.
Nuestros  esludiantes deben ftemer un
compromiso solido de responsabilidad y
enlrega para adquirir el conocimiento de
nuestros capacitadores, los cuales deben
lograr en nuestros estudiantes el desarrollo al
méximo de su capacidad crealiva y hacer de
ellos profesionales emprendedores y exitosos.
Estamos seguros que nueslra institucion va a
oblener un alto impacto en la comunidad a
través de nueslras acciones.

Vision de CEDICONTEX
Ak M A A

CEDICONTEX debe convertirse en un tiempo
minimo en el lider en capacitacion de
nuestra comunidad textil.

Una institucion con un alto nivel ac ico

“DE PRENDAS DE VESTIR

% .CGPEIFH
@ TEXTIL
L]

SECTOR TEXTIL DE LA CAPEIPI

Avenida Amazonas N34-332 y Alahualpa 2do piso
Teléfono: 2437089 / 0997296396
E-mail: stexti@pequenaindustria.com.ec
Quito-Ecuador

CEBICONTEX_
CENTRO DE DISEN
Y CONFECCIONES

DEL SECTOR TC

T

I DE LA G

TECNICO EN LA ELABORACION

Disefado para capacitar a nucstros participantes en un
periodo de TVEHNANGS ¥ donde adquieren
conocimiento en el 4rea de Patronaje femenino,
masculino, infantil, ropa.interior, lraiesi\e bafio, ropa |
deportiva y epemman ¢ _n,-{.ncumunnno anclcy |
'nux;(] |

Queremos que los estudiantes adquieran bases en las
4reas de produccion, tiempos y movimientos, control de
calidad, mercadeo, manejo de maquinas. < ame, Gobst!

Ademas creemos que es importante adquirir un buen
manejo de la figura humana, teorfa del color, creacion de
coleccion. Necesitamos entregar al sector textil personas
capacitadas y profesionales que puedan ocupar con

en el cual pueda entregar a la sociedad
personas capacitadas e idoneas en las dreas
de produccion, disefio, mercadeo quc dejen
en alto el nombre de la institucion la cual
sera confiable y crediticia.

CEDICONTEX una inslitucion pionera en el
area de capacilacion; dispuesta a aportar su
conocimiento a través de sus capaciladores,
una institucién que tendrd los brazos
abiertos, entregada alcanzar nuestra vision a
través de la coordinacion, entrega y dedicacion.

respc los cargos que ayudan al progreso y
mejor desarrollo de sus empresas.

Contamos con capacitadores idoneos y profesionales en
cada una de las areas comprometidos a ensefiar y a
mejorar nuestro proyecto. t

MATRICULA: 185 USD + TUA
PENSION MENSUAL: 220 USD +

CEDICONYEJX,
CENTRO DE DISEN
Y CONFECCIONES

DEL SECTOR TEXTIL DE LA CAPEIPI

TECNICOS EN LA
ELABORACION DE |
PRENDAS DE VESTIR |

Fecha de Inicio:
Luaw 48 ng Jaons
Lunwo Ureitn

semnarip O 0@ 08

PATRONAJE INTENSIVO

FEMENINO-MASCULINO

INFANTIL-ROPA INTERIOR

DEPORTIVO-SPORT WEAR

ALTA MODA

ASESORIAS EN PLANTA-

PRODUCCION

CONTROL DE CALIDAD

TIEMPOS Y
MOVIMIENTOS

SERVICIO DE PROGRAM
PLOTER X
- ALQUILER DE

o CONSULTORIAY
ASISTENCIA TECNICA

Desafortunadamente nuestras empresas tienen falencias en
las areas: de produccién, corte, control de calidad, bodegas,
inventarios, almacenaje de insumos, materia prima y
producto terminado; las cuales estamos en posibilidad de
enlregar un soporle Técnico que ayude a mejorar los l
procesos, para lo cual hacemos una visila y asi delerminar
el problema y con nuestros técnicos dar solucién |

Nuestra asistencia puede ser directamente
en su planta de produccion si
asf lo requieren.
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Av. Amazonas N34-332
CEDICONTENX,_ y Atahualpa
NTRO DE DISENC Telf.: (593-2) 226 0914

Cel.: (593-9) 9500 7070
Quito - Ecuador

Y CONFECCIONES

DEL SEGTOR TEXTIL DE LA GAPEIP!

Elisa Erazo Separovich
DIRECTORA (E)
CEDICONTEX - SECTOR TEXTIL

www.capeipi.org.ec .
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Anexo 11: Cotizacion Pagina Web y Redes Sociales

Boutique
creafiva

Cliente: Fecha: 001410
VELOS Y NOVIAS Ene. 25 2015
Canbidad ' Descripcion del trabajo V. UniGario V. Tobal
I
1 | Disefio Flyer para red social 60 60
1 | Diseiia Diplico 200 200
1 Disefio Triptico 300 300
1 Administracion red social desde 100 100
1 Fee mensual desde $200 , incluye disafios para 200 200
redes y disefios publicitarios y manejo de redes
Condiciones Generales
- Estos valores NO incluyen IVA
- El tiempo valido de la presente colizacion es de 7 dias
- El frabajo se realizara con un anticipo del 50% y la diferencia
cuanda se entregue ef trabajo final
- Tiempo de entrega del trabajo final sera cuando esté aprobado el are
Au Amazonas 0e13-332 y Rio Coca
\alle de Ios Chillos
e keapkd e Abentamente
23013164 HENRY ROMERO MIGUEL TRUJILLO

Director de artes y Fotografia Director Comercial
(0959654548 0996772007
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Inversion...

CONCEPTO MONTO CONTENIDO

+Digital
1.- Planes de Marketing $ 800,00 *On line
Precio individual

Unico pago, incluye mantenimiento por.
un afio.

2.-Pagina web. $ 800,00

Calendario de Actividades y Estrategias
afio, Cronograma de pauta semanal.
Configuracion Facebook

2 portadas al mes

1 post diarios.

Post de marca

3.-Redes Sociales: Facebook
Servicio de Community manager

$ 600,00 al mes.

PRECIO ESPECIAL: $650,00 al mes incluye apartado 1y 3

Nota: Las Piezas publicitarias, pautaje en medios online, estudios de mercado e
implementacion de promociones y activaciones BTL, tendran una facturacion del
i 15% en concepto de comisiéon. La Pauta y Aplicaciones en Facebook, por definir.
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Anexo 12: Activos Fijos

CONDICIONES DE LOS ACTIVOS FIJOS

Valor VIDA UTIL Depreciacion

ACTIVOS FIJOS OPERATIVOS ANO PORCENTAJE
LOCAL COMERCIAL 120000 20 6000
MUEBLES Y ENSERES 15000 5 3000
MAQUINARIA'Y EQUIPO 15000 5 3000

ACTIVOS FIJOS ADMINISTRACION Y VENTAS
EQUIPO DE COMPUTO 2000 3 666.67
TOTAL 12666.67
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Anexo 13: Ventas sin el Proyecto

1 2 3 4 5
PRODUCTOS
VESTIDOS
IMPORTADOS
Produccion por periodo Unidade 21,00 21.00 21.00 21.00 21.00
Precios mercado local 1,120{78 1,161.91 1,204.55 1,248.76 1,294.59
Total ventas USD 23,536.30 24,400.09 25,295.57 26,223.92 27,186.33
VESTIDOS DISENADOS
Produccion por periodo Unidadeg 63.00 63.00 63.00 63.00 63.00
Precios mercado local 680.94 705.93 731.83 758.69 786.54
Total ventas usD 42,898.9% 44,473.34 46,105.51 47,797.58 49,551.75
ACCESORIOS
Produccion por periodo Unidade 60.00 60.00 60.00 60.00 60.00
Precios mercado local 150.79 156.32 162.06 168.01 174.17
Total ventas USD 9,047.28 9,379.32 9,723.54 10,080.39 10,450.34
TOTAL
TOTAL ESTIMADOS
POR VENTAS 75,482.53 78,252.74 81,124.62 84,101.89 87,188.43 406,150
CAPACIDAD INSTALADA
VESTIDOS IMPORTADOS | Unidades 50.00  50.00 50.00 50.00 50.00
VESTIDOS DISENADOS Unidades 156.00 156.00 156.00 156.00 156.00
ACCESORIOS Unidadesg 150.00 150.00 150.00 150.00 150.00




Anexo 14: Ventas con el Proyecto

PRODUCTOS
VESTIDOS IMPORTADOS
Produccién por periodo UNIDADES 22.00 23.00 24.00 25.00 26.00
Precios mercado local 1,194.18 1,319.09 1,457.07 1,609.48 1,777.83
Total ventas USD 26,272.03 30,339.18 34,969.73 40,237.04 466223.
VESTIDOS DISENADOS
Produccién por periodo UNIDADES 67.00 71.00 75.00 80.00 85.00
Precios mercado local 723.76 797.51 878.78 968.33 1,067.00
Total ventas USD 48,491.99 56,623.37 65,908.40 77,466.10 90,694.89
ACCESORIOS
Produccién por periodo UNIDADES 64.00 68.00 72.00 76.00 81.00
Precios mercado local 160.27 176.60 194.60 214.43 236.28
Total ventas USD 10,257.37 12,009.00 14,011.12 16,296.56 195838.
TOTAL
[ TOTAL ESTIMADOS POR VENTAS 85,021.38 98,971.55 11889.25 133,999.71 | 156,057.14 588,939.02
CAPACIDAD INSTALADA
VESTIDOS IMPORTADOS UNIDADES 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00
VESTIDOS DISENADOS UNIDADES 156.00 156.00 156.00 156.00 156.00
ACCESORIOS UNIDADES 150.00 150.00 150.00 150.00 150.00
0 1080 Crecimiento Inflacion Total
1 1153.33972 1.06790715 0.0367 1.10460715
2 1231.65974
3 1315.29824
4 1404.6164
5 1499.9999
0 656 Crecimiento Inflacion Total
1 698.830046 1.0652897 0.0367 1.1019897
2 744.456452
3 793.061793
4 844.840563
5 899.999952

VET



Anexo 15: Materia Prima Directa sin el Proyecto

COSTO UNITARIO

VOLUMEN (UNIDADES)

DETALLE 1 2 3 4 5
VESTIDOS DISENADOS
MATERIA PRIMA (TELA, PEDRERIA) 83.95 63.00 63.00 63.00 63.00 63.00
Total Vestido 5,288.85 5,288.85 5,288.85 5,288.85 5,288.85
ACCESORIOS
VELOS 49.22 9.00 9.00 9.00 9.00 9.00
Total Accesorios 442.98 442.98 442.98 442.98 482.9
Total Materiales Directos 5,731.83 5,731.83 5,731.88 5,731.83 5,731.83

GET



Anexo 16: Materia Prima Directa con el Proyecto

COSTO UNITARIO

VOLUMEN (UNIDADES)

DETALLE 1 2 3 4 5
VESTIDOS DISENADOS
MATERIA PRIMA (TELA, PEDRERIA) 83.95 67.00 71.00 1 80.00 85.00
Total Vestido 5,624.65 5,960.45 6,296.25 6,716.00 7,135/75
ACCESORIOS
VELOS 49.22 10.00 11.00 11.00 12.00 13.00
Total Accesorios 492.20 541.42 541.42 590.64 689.8
Total Materiales Directos 6,116.85 6,501.87 6,837.67 7,306.64 7,775.61

9ET



Anexo 17: Materiales Indirectos sin el Proyecto

DETALLE
Otros (no cajas) COSTO 1 2 3 4 5
PORTAVESTIDOS 3.50 84.00 84.00 84.00 84.00 84.00
294.00 294.00 294.00 294.00 294.00

LET



Anexo 18: Materiales Indirectos con el Proyecto

DETALLE
Otros (no cajas) COSTO 1 2 3 4 5
PORTA VESTIDOS 3.50 89.00 94.00 99.00 105.00 111.00
311.50 329.00 346.50 367.50 388.50

8ET



Anexo 19: Suministros y Servicios

DETALLE UNIDAD COSTO 1 2 3 4 5

LUz MES 30.00 12.00 12.00 12.00 12.00 12.00
Subtotal 360.00 360.00 360.00 360.00 360.00
ALICUOTA MES 120.00 12.00 12.00 12.00 12.00 12.00
Subtotal 1,440.00 1,440.00 1,440.00 1,440.00 Q.aa
TELEFONO MES 80.00 12.00 12.00 12.00 12.00 12.00
Subtotal 960.00 960.00 960.00 960.00 960.00

Total 2,760.00 2,760.00 2,760.00 2,760.00 2,760.0

6€T



140

Anexo 20: Mano de Obra sin el Proyecto

Salario/mensual Costo total
Cargos No. Personag
usD USD anual
OPERARIOS DE COSTURA 340.00 1 4.,080.00
MAESTRO TALLER 400.00 1 4,800.00
SUBTOTAL 1 8,880.00

PERSONAL ADMINISTRATIVO

Salario/mensual Gasto total
Cargos No. Personas
usD USD anual
ADMINISTRADOR 460.00 1 5,520.00
SUBTOTAL 1 5,520.00

PERSONAL DE VENTAS

Salario/mensual Gasto total
Cargos No. Personas
usD USD anual
VENDEDOR 517.50 1 6,210.00

SUBTOTAL 1 6,210.00
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Anexo 21: Detalle de otros costos y gastos sin pemyo

PERIODO: 1 2 3 4 5
COSTO SEGURO Y FLETE 15,443.43| 15,644.19 15,847.57 16,053|58 16,262.28

GASTOS DE ADMINISTRACION
GASTOS DE OFICINA 1,200.00; 1,200.00 1,200.00 1,200{ 1,200.00
CONTABILIDAD 1,800.00 1,800.00 1,800.04 1,800.00 8a0.00
GASTOS DE VENTAS
Comisiones sobre ventas 0.00 0.00 0.0d 0.0p 0.00

Subtotal 18,443.43| 18,644.19 18,847.57 19,053/58,262.28
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Anexo 22: Detalle de otros costos y gastos con peayo

PERIODO: 1 2 3 4 5
COSTO SEGURO Y FLETE 15,940.73 17,024.70| 18,182.38 19,418.78 20,739
GASTOS DE ADMINISTRACION
GASTOS DE OFICINA 1,200.00  1,200.00 1,200.00 1,200 1,200.00
CONTABILIDAD 1,800.00| 1,800.00 1,800.0( 1,800.00 8a0.00

GASTOS DE VENTAS

Comisiones sobre ventas 0.00 0.00 0.0d 0.0p 0.0

Subtotal 18,940.73 20,024.70| 21,182.38 22,418.18 23,739

26

26
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Anexo 23: Resumen de costos y gastos sin proyecto

PERIODO: [ 1r 2 [ 3 [ 4 [ 5 |
COSTOS DIRECTOS DE PRODUCCION
Mano de obra directa 9,205.000,543.75 9,894.01] 10,257.13 1003
Materiales directos 6.069.656,199.84 6332.83 6,468.67 %07
Imprevistos % 2.0% 30551 314.87 32454 334.52 344.82
Subtotal 15,581.0% 16,058.47 16,551.37 17,060.39 175
COSTOS INDIRECTOS DE PRODUCCION
Materiales indirectos 311.33 318.01] 324.83] 331.79 338.91
Suministros y servicios 2,075.092,119.60 2,165.07 2,211.51 2'25859
COSTO SEGURO Y FLETE 16,353.626,704.40 17,062.7 17,428.7 /502
Imprevistos % 2.0% 374.80 382.84 391.05 399.44 408.01
Parcial 19,114.8419,524.85 19,943.66 20,371.45 2805
Subtotal 19,114.84 19,524.83 10,943.66 20,371.45 2*:50°
GASTOS DE ADMINISTRACION
Remuneraciones 4,063.034,212.15 4,366.73 4,52699 +%%°
GASTOS DE OFICINA 88327 91568 94929 98413 10207
CONTABILIDAD 1,5324.90 1,37353 1,423.93 147619 %0
Imprevistos 2.0% 12542 130.03] 134.80] 139.75 144.87
Parcial 6,396.63 6,631.39 6,874.7§ 7,127.06 7'388'26
Depreciaciones 8993.338993.33 899333 8,993.33 933
Subtotal 15,380.96 15,624.74 15,868.09 16,120.3 16'33%5'
GASTOS DE VENTAS
Remuneraciones 4,400.104,570.91 4,738.67 4,912.58 992
Imprevistos 2.0 8818 9142 9477  98.25 101.86
Parcial 4,497.28 4,662.33 4,833.44 5,010.83 5'194'27
Subtotal 54,583.14 55,870.37 57,196.57 58,562.98
GASTOS FINANCIEROS 0.00 000 000 __0.00 _ 0.00
TOTAL 54,583.14| 55,870.37 57,196.57 58,562.98 >0/

90
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Anexo 24: Resumen de costos y gastos sin proyecto

PERIODO: 1 2 3 4 5
COSTOS DIRECTOS DE PRODUCCION

Mano de obra directa 9,205.9,543.754 9,894.01 10,257.13 10,633.55
Materiales directos 6,757.287,464.77 8,246.33 9,109.72 10,063.51
Imprevistos % 2.0% 319.26 340.17| 362.81 387.34 413.94
Subtotal 16,282.4417,348.69 18,503.15 19,754.18 21,111.01
COSTOS INDIRECTOS DE PRODUCCION
Materiales indirectos 344.11 380.14 419.94] 463.91] 512.48
Suministros y servicios 2,164.772,391.42 2,641.80 2,918.40 3,223.96
COSTO SEGURO Y FLETE 17,609.739,453.41 21,490.24 23,740.27 26,225.88
Imprevistos % 2.0% 402.37 44450 491.04f 542.45 599.25
Parcial 20,520.9B22,669.53 25,043.03 27,665.03 30,561.56
Subtotal 20,520.9822,669.53 25,043.03 27,665.03 30,561.56
GASTOS DE ADMINISTRACION
Remuneraciones 4,063.034,212.15 4,366.73 4,526.99 4,693.13
GASTOS DE OFICINA 883.2F 915.68 949.29] 984.13 1,020.25
CONTABILIDAD 1,324.90 1,373.53 1,423.93 1,476.19 1,530.37
Imprevistos 2.0% 125.42 130.03 134.80 139.75 144.87
Parcial 6,396.68 6,631.39 6,874.7q 7,127.069 7,388.62
Depreciaciones 8,993.835,193.33 5,193.33 5,193.33 5,193.33
Subtotal 15,389.9611,824.724 12,068.09 12,320.39 12,581.96
GASTOS DE VENTAS
Remuneraciones 4,570.014,738.67 4,912.58 5,092.87 5,279.78
Imprevistos 2.0% 91.42 94.77 98.25 101.86] 105.60
Parcial 4,662.33 4,833.44 5,010.83 5,194.72 5,385.37
Subtotal 4,662.33 4,833.44 5,010.83 5,194.72 5,385.37
GASTOS FINANCIEROS 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00

TOTAL 56,855.72| 56,676.38 60,625.1Q 64,934.33 69,639.90




Anexo 25: Ventas ano 2014
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1

N° Producto Detalle Valor Unitario Valor Total Observacion
501 Vestido Fiesta 156 156 incluido cha
502 Tiara Accesorios 70 70 E9-3072
502 vestido Fiesta 382 382

502 Portaros Accesorios 25 25

505 velo Accesorios 40 40 con pedreria
505 Tiara Accesorios 53.57 53.57 8384
507 vestido Nifa 155 155

510 vestido Fiesta 220 220

511 Peineta Accesorios 50 50

511 velo Accesorios 80 80 tipo mantilla
512 vestido Fiesta 230 230

513 vestido Fiesta 15 15 arreglo
515 vestido Fiesta 100 100

517 vestido Fiesta 100 100

517 vestido Fiesta 240 240

518 vestido Fiesta 280 280 grado
519 vestido Fiesta 150 150

519 vestido Fiesta 200 200

519 Vestido Fiesta 400 400 grado
520 vestido Fiesta 270 270 grado
521 Vestido Fiesta 270 270 grado
522 Vestido Fiesta 430 430 Quinceafrier
523 Terno Nifio 48 48 pinglino
524 Vestido Nifia 50 50

526 Vestido Nifia 70 70

527 Vestido Fiesta 150 150

527 Vestido Nifia 70 70

528 Vestido Fiesta 80 80

528 Vestido Fiesta 90 90

531 vestidos Fiesta 60 170 varios
532 Vestido Fiesta 60 60

533 Vestido Fiesta 120 120

534 Vestido Fiesta 60 60

535 Vestido Nifia 70 70

536 Coronas Accesorios 15 30

537 Tiara Accesorios 61.16 61.16 E9-1125
538 Vestido Fiesta 60 60

539 Vestido Fiesta 60 60

540 Vestido Fiesta 60 60

541 Vestido Fiesta 60 60

542 Vestido Fiesta 60 60

543 Vestido Fiesta 60 60

544 Vestido Fiesta 60 60

545 Vestido Fiesta 60 60

546 Tulares Accesorios 10 130 nifio
547 chaqueta Nifio 80 80

548 Tiara Accesorios 44.19 44,19

549 Vestido Nifia 120 120

551 terno Nifio 46 46

552 Terno Nifio 46 46

552 Vestido Fiesta 170 170

552 Vestido Fiesta 180 180

552 Vestido Fiesta 180 180
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N° Producto Detalle Valor Unitario Valor Total Observacion
553 Vestido Fiesta 80 80 arreglos
554 Vestido Fiesta 120 120

554 Vestido Fiesta 160 160

554 Mantilla Accesorios 30 30

555 Vestido Fiesta 180 180

556 Vestido Fiesta 120 120

557 Vestido Nifia 120 120

558 Vestido Nifia 80 80

560 Tiara Accesorios 53.9 53.9 T-19580
560 Mantilla Accesorios 50 50 Cinta Gruesa
561 Vestido Fiesta 30 30 en licra
563 Tiara Accesorios 48.12 48.12

563 Vestido Fiesta 550 550 Quinceafiera
564 Velos Accesorios 50 50

565 Vestido Fiesta 300 300

566 Vestido Fiesta 200 200

567 Vestido Fiesta 20 20 arreglo
568 Vestido Fiesta 60 60

570 Tiara Accesorios 6071 60.71

570 Velo Accesorios 33.93 33.93 En cinta
571 Velo Accesorios 22.5 22.5

573 Vestido Fiesta 90 90

573 Vestido Fiesta 200 200

573 Mantilla Accesorios 40 40 Cinta delgada
573 Tiara Accesorios 75.89 75.89 E9-2945
737 Vestido Novia 340 340 CHIFFON
575 terno Nifio 50 50

575 terno Nifio 50 50

576 Vestido Nifia 90 90

577 Fulares Accesorios 20 20

578 Vestido Nifia 80 80

581 Vestido Nifia 50 50

581 Mitones Accesorios 22.5 22.5

581 Vestido Nifia 60 60 Razo
581 Tiara Accesorios 61.16 61.16 PR6-9914
581 Vestido Fiesta 320 320 Quinceafiera
582 Vestido Fiesta 60 120

583 Tiara Accesorios 49.64 49.64 E7-9284
583 Mantilla Accesorios 180 180 1.5 arrastre
800 Vestido Novia 450 450 CHIFFON
584 Vestido Fiesta 200 200

585 Velo Accesorios 30 30

788 Vestido Novia 455 455 CHIFFON
585 Tiara Accesorios 51.43 51.43 E7-7445
586 Velo Accesorios 40 40 pedreria
586 Peineta Accesorios 51.78 51.78 PR6-6513
587 Vestido Fiesta 90 90

588 Vestido Fiesta 90 180

589 Vestido Fiesta 60 60

590 Vestido Fiesta 60 60

591 Vestido Fiesta 60 60

592 Vestido Fiesta 60 60

593 Vestido Fiesta 60 60

594 Vestido Fiesta 60 60

595 Vestido Fiesta 60 60

596 Vestido Fiesta 60 60

597 Vestido Fiesta 60 60
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N° Producto Detalle Valor Unitario Valor Total Observacion

598 Vestido Fiesta 60 60

601 Vestido Fiesta 115 115

602 Vestido Fiesta 24 24 arreglo

603 Vestido Fiesta 10 10 arreglo

604 Vestido Fiesta 60 60 confirmacion

606 Vestido Fiesta 15 30 arreglo

803 Vestido Novia 462 462 CHIFFON

607 Vestido Fiesta 15 30 arreglo

608 Vestido Fiesta 260 260 grado

609 Velo Accesorios 35 35 sesgo

609 Tiara Accesorios 60.71 60.71 E7-7961

816 Vestido Novia 476 476 CHIFFON

610 velo Accesorios 50 50

554 Vestido Novia 480 480 CHIFFON

611 Vestido Fiesta 35 35 arreglo

612 Vestido Fiesta 200 200 grado

614 Kimono Nifia 60 60

614 Vestido Nifia 60 60

615 Vestido Fiesta 150 150

616 Vestido Nifia 85 85

617 Vestido Fiesta 100 100 grado

618 Vestido Fiesta 65 65

798 Vestido Novia 492 492 CHIFFON

620 Vestido Fiesta 25 25 arreglo

621 Vestido Fiesta 80 80 Primera
comunion

623 Vestido Fiesta 520 520 Quinceafier

624 Vestido Fiesta 420 420 Quinceafier

625 Terno Fiesta 220 220 falda y chaqu

626 Vestido Fiesta 279.11 279.11

627 Tiara Accesorios 62.5 62.5 E9-3072

627 Vestido Fiesta 310.13 310.13 incluidos cor

628 Vestido Fiesta 60 60 corto

629 Vestido Fiesta 60 60

629 Fulares Accesorios 15 90

630 Vestido Fiesta 80 80 Primera
comunion

631 Vestido Fiesta 60 60 corto

632 Vestido Fiesta 290 290

633 Vestido Fiesta 15 15 arreglo

634 Vestido Fiesta 170 170

634 Vestido Fiesta 280 280 Quinceafrier

635 Vestido Fiesta 180 180

635 Vestido Fiesta 300 300

636 Vestido Fiesta 300 300

637 Vestido Fiesta 15 15 arreglo

638 Vestido Fiesta 275 275

639 Vestido Fiesta 180 180

640 Vestido Fiesta 100 100

640 Vestido Fiesta 100 100

641 Vestido Fiesta 150 150

642 Vestido Fiesta 150 150 pedreria

643 Vestido Fiesta 160 160 con fajin

644 Vestido Fiesta 227 227

644 Vestido Fiesta 395 395

645 Vestido Fiesta 270 270

646 Vestido Fiesta 15 15 planchado
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N° Producto Detalle Valor Unitario Valor Total Observacion |
646 Vestido Fiesta 50 50 Quinceafiera
647 Vestido Fiesta 15 15 arreglo
650 Vestido Fiesta 15 15 arreglo
650 Vestido Fiesta 220 220

652 Vestido Fiesta 150 150

653 Vestido Fiesta 160 160

654 Vestido Fiesta 90 90

654 Vestido Fiesta 180 180

823 Vestido Novia 496 496 CHIFFON
760 Vestido Novia 500 500 CHIFFON
657 Vestido Fiesta 130 130

659 Vestido Fiesta 90 90 Maternal
660 Vestido Fiesta 1404 1404 Varios
661 Vestido Fiesta 100 100

793 Vestido Novia 507 507 CHIFFON
804 Vestido Novia 516 516 CHIFFON
664 Velo Accesorios 25 25 Sesgo
791 Vestido Novia 520 520 CHIFFON
664 Tiara Accesorios 62.5 62.5 T-6354 SV
665 Tiara Accesorios 30 30

665 Vestido Fiesta 80 80

666 Vestido Fiesta 220 220

667 Terno Nifio 48 48

668 Vestido Fiesta 130 130

668 Vestido Fiesta 150 150

669 Vestido Fiesta 150 150

670 Vestido Fiesta 140 140

672 Vestido Fiesta 300 300

673 Vestido Fiesta 15 15 arreglo
673 Vestido Grado 280 280

674 Ligas Accesorios 8 8

674 Vestido Fiesta 190 190

676 Vestido Fiesta 220 220

677 Velo Accesorios 25 25

742 Vestido Novia 530 530 CHIFFON
678 Velo Accesorios 50 50 Cristales
679 Vestido Nifia 160 160

680 Vestido Fiesta 250 250

681 Vestido Fiesta 120 120 playa
809 Vestido Novia 530 530 CHIFFON
684 Vestido Fiesta 191 191

795 Vestido Novia 535 535 PODESUA
686 Vestido Fiesta 220 220

687 Velo Accesorios 50 50 greca
688 Vestido Fiesta 180 180

690 Peineta Accesorios 58.04 58.04 PR6-8681
691 Velo Accesorios 30 30 greca
692 Vestido Fiesta 85 85 arreglos
694 Vestido Fiesta 80 80

695 Vestido Nifia 80 80

695 Vestido Fiesta 500 500 Quinceafiera
696 Vestido Damas 40 560

697 Vestido Fiesta 100 100

698 Bolero Nifio 25 25 confeccion
699 Vestido Fiesta 80 80 confeccion
701 Fulares Accesorios 10 20 Nifio
702 Vestido Fiesta 210 210
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N° Producto Detalle Valor Unitario Valor Total Observacion

705 Vestido Fiesta 400 400 Quinceafier

706 Mantilla Accesorios 100 100

706 Mitones Accesorios 22 22

707 Vestido Fiesta 180 180

708 Vestido Fiesta 180 180

708 Vestido Nifia 80 160

709 Vestido Fiesta 50 50 lavada y
planchada

710 Vestido Nifia 55 55

711 Vestido Fiesta 55 55

712 Vestido Fiesta 80 80

712 Vestido Fiesta 120 120

713 Vestido Fiesta 100 100

714 Fulares Accesorios 18 18

717 Vestido Fiesta 130 130

718 Vestido Fiesta 20 20 Arreglo

718 Vestido Fiesta 55 55

720 Vestido Fiesta 20 20 Arreglo

720 Vestido Fiesta 20 20 Arreglo

720 Vestido Fiesta 20 20 Arreglo

720 Vestido Fiesta 60 60 Con bolero

722 Vestido Fiesta 270 270

723 Velo Accesorios 35 35

724 Vestido Fiesta 70 70

725 Vestido Fiesta 12 12 Arreglo

726 Vestido Fiesta 520 520 Fulares Fra

729 Vestido Fiesta 80 80 Pajesita

729 Vestido Fiesta 200 200

730 Vestido Fiesta 180 180

731 Vestido Fiesta 230 230

733 Vestido Fiesta 150 150

734 Vestido Fiesta 180 180

735 Vestido Fiesta 220 220

736 Fulares Accesorios 10 10 Nifio

736 Ligas Accesorios 4 20

736 Fulares Accesorios 18.75 75 Adulto

736 Fulares Accesorios 25 50 Adulto

736 Vestido Fiesta 450 450

802 Vestido Novia 542 542 PODESUA

738 Vestido Fiesta 180 180

739 Vestido Fiesta 220 220

740 Vestido Fiesta 70 70

741 Vestido Fiesta 8 8 Arreglo

819 Vestido Novia 543 543 PODESUA

742 Velo Accesorios 70 70 Tipo Mantilla|

746 Vestido Fiesta 80 80

746 Vestido Fiesta 130 260

747 Velo Accesorios 25 25 Satinado

748 Vestido Fiesta 194 194

749 Vestido Fiesta 150 150

812 Vestido Novia 553 553 PODESUA

753 Blusa Fiesta 21 21

754 Vestido Nifia 153 153 Corte de hon

755 Peineta Accesorios 40.8 40.8 PP2525

755 Velo Accesorios 51 51 Con cristaleri

757 Traje Fiesta 150 150

758 Traje Fiesta 150 150
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N° Producto Detalle Valor Unitario Valor Total Observacion
759 Vestido Confeccion 65 65

760 Vestido Fiesta 120 120

822 Vestido Novia 553 553 PODESUA
760 Vestido Fiesta 210 210

760 Vestido Nifia 120 600

789 Vestido Novia 565 565 PODESUA
763 Velo Accesorios 50 50 Con pedreria
763 Velo Accesorios 50 50 Con cristaleria
763 Vestido Fiesta 130 130

763 Vestido Nifia 80 80

763 Tiara Accesorios 59.4 59.4 codT18813
785 Vestido Novia 580 580 PODESUA
764 Vestido Fiesta 130 130

826 Vestido Novia 582 582 PODESUA
813 Vestido Novia 594 594 PODESUA
808 Vestido Novia 598 598 PODESUA
796 Vestido Novia 599 599 PODESUA
811 Vestido Novia 606 606 PODESUA
794 Vestido Novia 609 609 PODESUA
806 Vestido Novia 615 615 PODESUA
792 Vestido Novia 637 637 ORGANZA
821 Vestido Novia 639 639 ORGANZA
564 Vestido Novia 650 650 ORGANZA
814 Vestido Novia 656 656 ORGANZA
790 Vestido Novia 686 686 ORGANZA
818 Vestido Novia 686 686 ORGANZA
656 Vestido Novia 700 700 ORGANZA
560 Vestido Novia 711 711 ORGANZA
817 Vestido Novia 716 716 ORGANZA
820 Vestido Novia 718 718 ORGANZA
815 Vestido Novia 719 719 ORGANZA
786 Vestido Novia 720 720 ORGANZA
787 Vestido Novia 720 720 ORGANZA
655 Vestido Novia 723.6 723.6 ORGANZA
828 Vestido Novia 742 742 ORGANZA
505 vestido Novia 750 750 ORGANZA
797 Vestido Novia 751 751 ORGANZA
801 Vestido Novia 756 756 ORGANZA
825 Vestido Novia 762 762 TUL
807 Vestido Novia 769 769 TUL
511 vestido Novia 774 774 TUL
827 Vestido Novia 776 776 TUL
799 Vestido Novia 794 794 TUL
805 Vestido Novia 796 796 TUL
525 Vestido Novia 800 800 TUL
810 Vestido Novia 800 800 TUL
824 Vestido Novia 800 800 TUL
776 Vestido Novia 802 802 TUL
772 Vestido Novia 811 811 TUL
573 Vestido Novia 841 841 TUL
610 Vestido Novia 845 845 TUL
784 Vestido Novia 848 848 TUL
562 Vestido Novia 882 882 TUL
774 Vestido Novia 882 882 TUL
763 Vestido Novia 890 890 TUL
685 Vestido Novia 900 900 IMPORTADOS$
781 Vestido Novia 909 909 IMPORTADOS$
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UL, wyurururuy

N° Producto Detalle Valor Unitario Valor Total Observacion

571 Vestido Novia 930 930 IMPORTADO
775 Vestido Novia 935 935 IMPORTADO
766 Vestido Novia 966 966 IMPORTADO
619 Vestido Novia 995 995 IMPORTADO
782 Vestido Novia 1016 1016 IMPORTADO
609 Vestido Novia 1050 1050 IMPORTADO
514 vestido Novia 1075 1075 IMPORTADO
777 Vestido Novia 1079 1079 IMPORTADO
768 Vestido Novia 1083 1083 IMPORTADO
767 Vestido Novia 1092 1092 IMPORTADO
769 Vestido Novia 1103 1103 IMPORTADO
773 Vestido Novia 1138 1138 IMPORTADO
583 Vestido Novia 1140 1140 IMPORTADO
778 Vestido Novia 1175 1175 IMPORTADO
783 Vestido Novia 1181 1181 IMPORTADO
780 Vestido Novia 1205 1205 IMPORTADO
770 Vestido Novia 1226 1226 IMPORTADO
771 Vestido Novia 1250 1250 IMPORTADO
779 Vestido Novia 1255 1255 IMPORTADO

Total 72665.07
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Anexo 26: Promedio Ponderado Ventas

Producto

Ventas |Unidades|Precio Promedio|% Ventas|% PP | Velos| D+V
ACCESORIOS| $8,581.47 59 $145.45 8.3% 71% 1.34%b9%%
IMPORTADOS| $22,703.00 21 $1,081.10 22.1%
DISENADOS | $41,380.6( 63 $656.83 40.2%
FIESTA $27,873.24 181 $154.00 27.1% 29%
NINO(A) $2,341.00 30 $78.03 2.3%
TOTAL $102,879.31 354 $290.62 100% | 100%
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Anexo 27: Crecimiento Histérico

VENTAS
2011 2012 2013 2014 Promedio
Importado 21 22 19 21 20
Crecimiento 4.8% -13.6% 10.5% 0.6%
Disenados 61 60 62 63 61
Crecimiento -1.6% 3.3% 1.6% 1.1%
Total 82 82 81 84 81
Crecimiento 0.0% -1.2% 4% 0.8%
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Anexo 28: Promedio Ponderado Vestidos de Novias ycéesorios

Producto Unidades
Accesorios 122
Velos 20
PP 16.4%
I+D $ 64,083.60
Importados 35%
Disefiados 65%
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Anexo 29: Costo Materia Prima

PRECIOS INSUMOS NOV 2015

PRECIO
PRODUCTO | GENTEX | MIL COLORES | PASARELA | C. AIDITA
PROM
PODESUA $7.50 $7.35 $3.90 $3.80 $5.64
CHIFFON $4.50 $5.40 $2.65 $3.28 $3.96
FORRO $2.15 $2.10 $0.84 $1.75 $1.71
TAFETAN $5.04 $6.50 $2.64 $3.60 $4.45
SEDA $4.50 $4.48 $2.97 $3.25 $3.80
CRENOLINA $2.35 $2.80 N/A N/A $2.58
TUL $2.80 $3.10 N/A $0.90 $2.27
BRAMANTE $5.80 $4.75 $2.90 N/A $4.48
ORGANZA $2.50 $4.40 $2.00 $1.40 $2.58
BACK SATIN N/A $3.60 N/A N/A $3.60
GUIPUR $84.00 $60.00 $72.00
CRIN $5.00 $5.00
VELO
MATERIAL UNIDAD PRECIO
Tul 1.2 $2.72
Peineta 1 $0.50
Cinta 10 $ 10.00
Guipur 0.5 $ 36.00
TOTAL $49.22
NOVIA PODESUA
MATERIAL UNIDAD PRECIO
Podesua 5 $28.19
Forro 8 $13.68
Crenolina 3 $7.73
Bramante 3 $13.45
Crin 0.5 $2.50
TOTAL $65.54
NOVIA CHIFFON
MATERIAL UNIDAD PRECIO
Chiffon 8 $31.66
Seda 5 $19.00
Forro 3 $5.13
Crin 0.5 $2.50
TOTAL $58.29
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NOVIA ORGANZA
MATERIAL UNIDAD PRECIO
Organza 5 $12.88
Podesua 5 $28.19
Forro 8 $13.68
Crenolina 3 $7.73
Bramante 3 $13.45
Crin 0.5 $2.50
TOTAL $78.42
NOVIA TUL
MATERIAL UNIDAD PRECIO
Tul 30 $68.00
Podesua 5 $28.19
Forro 8 $13.68
Crenolina 3 $7.73
Bramante 3 $13.45
Crin 0.5 $2.50
TOTAL $133.54

Costo Promedio MP

$83.95
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Anexo 30: Costo Indirecto de Fabricacién

CIF

Armador $1.50

Portanovia $2.00

TOTAL $3.50




Anexo 31: Crecimiento Competencia
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ANO Periodo Romanza
2009 1 24610.26
2010 2 20887.36
2011 3 29087.05
2012 4 35377.28
2013 5 8912.77
2014 6 $38,989.00
2015 7 $40,679.50
2016 8 $42,370.00
2017 9 $44,060.50
2018 10 $45,751.00
2019 11 $47,441.50
Crecimiento Anual 6.8%

Férmula Lineal

Romanza

1690.5

28846

40000

35000

30000

25000

20000

15000

10000

5000

Romanza

y =-1690,5x + 28846
R?=0,0728
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Anexo 32: Tasa Referencial Banco Central del Ecuado

Tasas de Interés

Febrero 2015
1. TASAS DE INTERES ACTIVAS EFECTIVAS VIGENTES

Tasas Referenciales Tasas Maximas
Tasa Activa Efectiva Referencial para el segmento: % anual UEEa AENE B e MéXimE para’el % anual
segmento:
Productivo Corporativo 7.41 Productivo Corporativo ©).888
Productivo Empresarial 9.48 Productivo Empresarial 10.21
Productivo PYMES 11.10 Productivo PYMES 11.83
Consumo 15.98 Consumo 16.30
Vivienda 10.77 Vivienda 11.33
Microcrédito Acumulacion Ampliada 23.80 Microcrédito Acumulacion Ampliada 25.50
Microcrédito Acumulacién Simple 25.26 Microcrédito Acumulacién Simple 27.50
Microcrédito Minorista 29.35 Microcrédito Minorista 30.50
2. TASAS DE INTERES PASIVAS EFECTIVAS PROMEDIO POR INSTRUMENTO
Tasas Referenciales % anual Tasas Referenciales % anual
Depositos a plazo 5.32 Dep6sitos de Ahorro 1.13
Depdsitos monetarios 0.45 Depdésitos de Tarjetahabientes 1.23
Operaciones de Reporto 0.08
3. TASAS DE INTERES PASIVAS EFECTIVAS REFERENCIALES POR PLAZO
Tasas Referenciales % anual Tasas Referenciales % anual
Plazo 30-60 4.19 Plazo 121-180 .08
Plazo 61-90 4.74 Plazo 181-360 6.37
Plazo 91-120 5.31 Plazo 361 y mas 7.18
4. TASAS DE INTERES PASIVAS EFECTIVAS MAXIMAS PARA LAS INVERSIONES DEL SECTOR PUBLICO
(segun regulacién No. 009-2010)
5. TASA BASICA DEL BANCO CENTRAL DEL ECUADOR
6. OTRAS TASAS REFERENCIALES
Tasa Pasiva Referencial 5.32 Tasa Legal 7.41
Tasa Activa Referencial 7.41 Tasa Méxima Convencional 9.33

7. Tasa Interbancaria
8. Boletin de Tasas de Interés
8.1. Boletin Semanal de Tasas de Interés
8.2. Comparacién Tasas: Activas Promedio — ReferencRis
9. Informacion Histérica de Tasas de Interés
9.1. Tasas de Interés Efectivas
9.2. Resumen Tasas de Interés
9.3. Tasas de Interés por Tipo de Créditegente hasta Julio de 2007)
9.4. Boletines Semanales de Tasas de Interés
10. Material de Apoyo:
10.1. Instructivo de Tasas de Interés — Incluye ejemplos
11. Informes de Tasas de Interés:
11.1. Evolucién del Crédito y Tasas de Interés
12. Base legal:
12.1. Base Legal: Regulacion No. 153 del DirectorioBighco Central del Ecuador
12.2. Base Legal: Regulacion No. 154 del DirectorioBi@hco Central del Ecuador
12.3. Base Legal: Regulacion No. 161 del DirectorioBighco Central del Ecuador
12.4. Base Legal: Regulacion No. 184 del DirectorioBi@hco Central del Ecuador
12.5. Base Legal: Regulacion No. 190 del DirectorioBighco Central del Ecuador
12.6. Base Legal: Regulacion No. 197 del DirectorioBi@hco Central del Ecuador
12.7. Base Legal: Regulacion No. 198 del DirectorioBi@hco Central del Ecuador
12.8. Base Legal: Requlacién No. 009-2010 del DirectdebBanco Central del Ecuador

*) Nota Genera: El articulo 6, del Capitulo | “Tasas de interésferenciales”, y el articulo 3 del Capitulo 1l “Tas de Interés de
Cumplimiento Obligatorio”, del titulo Sexto “Sistande tasas de interés”, del Libro | “Politica Moreta-Crediticia”, de Codificacién de
Regulaciones del Banco Central del Ecuador, estabipie, en caso de no determinarse las tasas ef@inteferenciales y maximas por
segmentopara el periodo mensual siguiente regiran las Ulemtasas publicadas por el Banco Central del Ecuado
Para mayor informacién, contactenpsb.econ@bce.ec
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Anexo 33:

Propuesta de Catalogo Velos y Suenos
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