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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacion tiene como objetivo principal desarrollar un plan de negocios
para la creacion de una empresa dedicada al disefio, fabricacion y comercializacion de
prendas business casual para mujeres en la ciudad de Quito bajo el concepto de moda

sostenible, que les brinde a sus clientes prendas de calidad, inicas, comodas y versatiles.

El desarrollo del trabajo en mencion inicia con la recopilaciéon de informaciéon con
respecto al sector de la moda, los acontecimientos mundiales que han afectado a las

industrias y las nuevas tendencias en cuanto a habitos de consumo.

Consecuentemente, con el fin de conocer la estructura del negocio y el mercado en el que
se desarrollaria, se realiza una investigacion de la historia y condiciones actuales del
sector, un analisis PESTEL del impacto de factores externos, un analisis de su entorno
especifico, es decir, competidores, clientes y proveedores, ademads, para su analisis
interno, se realiza la planificacion del modelo y estructura del negocio, y a partir de los

datos recopilados, un analisis de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas.

Finalmente, para verificar y evidenciar la viabilidad del proyecto, el analisis financiero
del mismo representa la situacion econdmica del negocio, la rentabilidad del proyecto a
partir del analisis de criterios de decision de la inversion a realizar, y aspectos a considerar
por parte del negocio para generar ganancias y poder operar con normalidad considerando

todos los recursos que requiere.

Palabras clave: Prendas business casual, moda sostenible.



ABSTRACT

The main aim of this investigation is to develop a business plan for the establishment of
an organization in Quito dedicated to the design, production, and commercialization of
business casual clothes for women under the concept of sustainable fashion that provides

its customers with high-quality, distinctive, comfortable, and versatile clothes.

The development of this research begins with the collection of information about the
fashion industry, global developments that have affected various industries, and emerging

trends that had changed consumers behavior.

Subsequently, an investigation is conducted about the history and current conditions of
the industry, a PESTEL analysis of the impact of external environmental factors, an
analysis of the specific environment of the business, that is, competitors, customers, and
suppliers, and also the planification of the structure and business model, resulting in an

analysis of the strengths, weaknesses, opportunities, and threats of the business.

Finally, a financial analysis is done in order to verify and prove the viability of the project,
which represents the economic situation and profitability of the business according to
investment decision criteria and provides important aspects to be taken into account so
the business has profit margins and can operate normally considering all the resources

that it requires.

Key word: Business casual clothes, sustainable fashion.



INTRODUCCION

En la actualidad, por las consecuencias derivadas del cambio climatico, las nuevas
generaciones han mostrado su preocupacion en cuanto al futuro del planeta por esta
problematica mundial, y ante la inaccién de los gobiernos, muchos ciudadanos han
decidido cambiar sus habitos de consumo y preferencias en cuanto a productos y
servicios, aspectos que se vieron considerablemente impactados por la pandemia de

COVID-19 (BBC News, 2021).

Posterior a la crisis sanitaria, muchas empresas volvieron a la presencialidad o
semipresencialidad, lo que no solamente reactivo varios sectores econdmicos, sino que, a
su vez, obligod a los usuarios a volver a acatar los codigos de vestimenta establecidos por
sus lugares de trabajo, quienes, considerando la situacion, los han modernizado con el

tiempo.

Por lo que, el sector de la moda y los textiles ha aumentado su produccion en los ultimos
afios con la reactivacion econdmica y, especialmente, con el auge de consumo de moda
rapida o fast fashion, industria que se dedica a producir grandes volumenes de prendas a
bajo costo y corta vida util segun tendencias, lo que no solamente implica condiciones de
trabajo precarias sino también contaminacion ambiental considerable (Greenpeace

México, 2021).

La modernizacién de los codigos de vestimenta, el ingreso al mercado laboral de
profesionales mujeres de generaciones actuales, y las nuevas tendencias de conciencia
social y ambiental han ocasionado que las usuarias busquen prendas de trabajo comodas,
versatiles, de calidad y Unicas de marcas que mantienen presente su compromiso con la
sociedad y el medio ambiente, al ser unidades socioeconémicas que se desarrollan y

ocupan recursos del entorno.

Por lo que tomando en consideracion dichos aspectos, la creacion de una tienda de ropa
business casual para mujeres en la ciudad de Quito representa una oportunidad para
impulsar un cambio positivo en esta industria con la fabricacién de prendas que les
brinden a sus consumidores prendas de calidad, versatiles y tnicas que consideren al

medio ambiente en su proceso productivo.



1. MARCO TEORICO

La moda es un conjunto de prendas de vestir y complementos basados en costumbres,
necesidades y gustos que utilizan los individuos en un determinado tiempo y lugar; la
vestimenta aparece con los Homo Sapiens ante su necesidad de protegerse del frio, sin
embargo, el concepto de moda que se observa actualmente surgio en el renacimiento, con

profesionales de la costura dedicados a crear vestimenta original y unica (Hiraldo, 2021).

La moda no solamente manifiesta el estilo de una época, sino que también refleja las
opiniones, actitudes y valores de una sociedad en ese momento en el tiempo (Bur, 2013).
No obstante, desde el siglo XX, la moda paso a ser una institucion de la modernidad y
sociedades consumistas, por lo que, desde ese momento pasé a formar parte de un
sistema: el sistema de la moda, el mismo que se convirtié en insostenible con los afios

(Barreiro, 1998).

La vestimenta de las mujeres en el mercado laboral ha cambiado por épocas, las mujeres
han pasado de utilizar uniformes caqui de la Segunda Guerra Mundial, vestidos de
princesa, trajes de poder y finalmente, tras diversos cambios, han obtenido una gran

variedad de prendas a escoger (Expansion, 2014).

A medida que el mundo se ha adaptado a la nueva normalidad, las empresas han retomado
la presencialidad o semipresencialidad en los lugares de trabajo, por lo que han regresado
los codigos de vestimenta en oficinas, es decir, aquel conjunto de lineamientos o normas
que le indican a los individuos la manera socialmente aceptable de vestir en cada ocasioén

(Velazquez M. , 2022).

Sin embargo, actualmente, este codigo de vestimenta es mucho mas flexible, por lo que
los colaboradores buscan un estilo que les brinde comodidad, confort y la imagen que
desean proyectar a su entorno, dando origen al business casual (RRHHDigital, 2021).
Business casual es aquel codigo de vestimenta que implica el uso de ropa contemporanea
y menos rigurosa en comparacion a la vestimenta tradicional de oficina, sin dejar de lucir

profesional (Limoén, 2022).



Después de la pandemia de Covid-19, de acuerdo a Forbes Ecuador (2022), las tendencias
de consumo desarrolladas por los usuarios han quedado ligadas a la crisis sanitaria global;
entre estas tendencias se encuentra el incentivar el body positive, minimizar la huella
medioambiental y vivir de forma sostenible, por lo que en los ultimos afios han
incrementado las tiendas de ropa con diversidad de tallas, las compras de segunda mano,

la moda sostenible y la reduccion de los desperdicios.

Por su parte, el sector de la moda y los textiles en Ecuador se encuentra en expansion,
debido a las nuevas tendencias de consumo y a los planes de gobierno en la zona textil,
como lo es el programa de impulso a la exportacion con paises de Europa, Estados Unidos
y la Comunidad Andina de Naciones (Litman, 2022). Aspecto que se ve reflejado en las
ventas del sector textil que en el afio 2021 se recuperaron en un 29% en comparacion al

afio marcado por la pandemia (Ekos Negocios, 2022).

La expansion del sector de moda y textiles sin responsabilidad social empresarial, ha
incrementado los desechos textiles, de acuerdo a La Hora (2020), estos residuos abarcaron
el 16,8% en el afio 2020, mientras que en el afio 2018, eran del 15,6%; por lo que se ha
registrado un aumento del 1.2% de los mismos. Ante el cambio de las tendencias de los

consumidores, la moda sostenible ha ganado espacio en el pais.

La moda sostenible es la forma de fabricar prendas desde la conciencia de su impacto
cultural, econdmico, social, y ambiental en todas las etapas de la cadena de valor, es decir,
desde el disefo, confeccion, comercializacion, empleo y finalmente desecho del producto

(Vogue, 2020).

Esta ideologia en la produccion de prendas y accesorios también ha sido considerada en
Ecuador, mediante la planificacion y ejecucion de acciones para el desarrollo sostenible
de materias primas utilizadas en el proceso productivo de la vestimenta por parte del
Ministerio de Agricultura y Ganaderia, Ministerio de Produccion, Comercio Exterior,
Inversiones y Pesca, y el apoyo de la ONU para la Alimentacion y la Agricultura

(Ministerio de Agricultura y Ganaderia, 2020).



La creacion de una empresa dedicada a la produccion y comercializacion de ropa business
casual para mujeres genera la necesidad de desarrollar un plan de negocios que contenga
diversos aspectos esenciales que permitan conocer y comprender la naturaleza de la

empresa, como la mision, vision, objetivos, estrategias, entre otros.

Una empresa debe establecer la mision que tiene en el mercado, es decir, la razén
principal por la cual existe, la labor o actividad que desarrolla, debido a que esta le permite
establecer la base del plan de negocios y de esa forma construir estrategias de acuerdo

con el mercado en el que se encuentra (Santander Universidades, 2020).

Un plan de negocios es aquel documento que permite evidenciar la viabilidad de la
empresa ¢ identificar y planificar sus objetivos, por lo que incluye informacion detallada
con respecto a la identidad del negocio, su funcionamiento, costos y su potencial de

crecimiento (Banco Pichincha, 2020).

De acuerdo a Jack Fleitman (2000), un plan de negocio es aquella herramienta clave para
el éxito de una empresa, ya que consiste en una sucesion de actividades relacionadas entre
si para la apertura y desarrollo de la misma, por lo que funciona como una guia que facilita

su creacion y crecimiento.

La importancia de los planes de negocios para las organizaciones ha aumentado debido a
la apertura de estas al mercado global, por lo que deben ser competitivas, es decir, contar
con precios razonables, calidad y cumplir con las especificaciones que el cliente haya

solicitado (Monge, 2010).

El plan de negocios define y delimita la estrategia de una empresa para que logre sus
objetivos en un tiempo determinado. Por lo que, para transformarse en una empresa
competitiva, la primera herramienta que debe implementar es la planificacion estratégica,
ya que le permite determinar donde quiere ir, de qué manera, desde qué punto y las

estrategias necesarias para lograrlo (Bojorquez y Pérez, 2013).



2. ANALISIS Y PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION

2.1. Levantamiento de informacion

2.1.1. Historia de las empresas en el sector

La industria ecuatoriana de moda textil se remonta a la época de la colonia, donde se
fabricaban tejidos con lana de oveja, por lo que, en un inicio, las primeras industrias que
aparecieron se dedicaron a su procesamiento y, posteriormente, se introdujo el algodon y

la utilizacion de la fibra (Asociacion de Industriales Textiles del Ecuador, 2021).

La expansion del sector textil, que ocurrido desde Ibarra hasta la ciudad de Cuenca,
concordo con el crecimiento de las capitales serranas y el uso del ferrocarril, por lo que a
lo largo de los afos, estas empresas textiles se han ubicado en mayor niimero en las
ciudades de Pichincha, Tungurahua, Guayas, Azuay e Imbabura (Asociacion de

Industriales Textiles del Ecuador, 2021).

De acuerdo con la Asociacion de Industriales Textiles de Ecuador (2021), cada vez es
mayor la produccion de confecciones textiles, especialmente de ropa e implementos del
hogar, por lo que se ha convertido en la tercera industria mas grande en el sector
manufacturero, aportando un 7% al PIB manufacturero nacional y siendo el segundo

sector que brinda mayores plazas de empleo.

La crisis econémica derivada de la emergencia sanitaria por Covid-19 afect6 en gran
medida a este sector productivo, razon por la cual, como una alternativa para enfrentar
la situacion durante este periodo de tiempo, el sector de moda y textiles se dedico a la
confeccion de mascarillas personalizadas y prendas comodas fabricadas con tela

antifluido, desde ropa deportiva hasta bolsos (Pesantes, 2020).

Tras el periodo de emergencia sanitaria, muchas empresas retomaron la modalidad
presencial o semipresencial en las oficinas, y frente a las nuevas tendencias comfy y

atlheisure, las empresas han relajado los codigos de vestimenta en los espacios laborales,



por lo que actualmente, los usuarios buscan prendas mucho mas comodas en comparacion

a los atuendos formales tradicionales (El Comercio, 2021).

A estas preferencias se les suman las nuevas tendencias del cuidado del medio ambiente
y la responsabilidad social empresarial, debido a que la crisis sanitaria despertd nuevas
necesidades y expectativas en los consumidores, especialmente aquellos pertenecientes a

las nuevas generaciones (Forbes Ecuador, 2021).

En Ecuador, existen diversas empresas de moda y textiles que han estado al tanto de las
nuevas tendencias de consumo y han apostado al desarrollo de marcas con
responsabilidad social empresarial bajo un concepto de moda sostenible y ética;
considerando no solamente al medio ambiente sino a las condiciones laborales de los
colaboradores, dando como resultado una serie de pequefias empresas de segunda mano

(Coba, 2021).

2.1.2. Condiciones actuales de las empresas en la ciudad de Quito

Quito es una de las ciudades con mds ventas y exportaciones de Ecuador, representando
el 37% del total al ser uno de los centros comerciales del pais y contar con una mayor
densidad poblacional, aspecto que se ve reflejado en la cantidad de lugares comerciales
con los que cuenta en comparacion a otras ciudades; las ventas y exportaciones de Quito
sumaron 50.328 millones en el ano 2021, lo que equivale a una mejora de 25% en
comparacion al 2020 (Coba G. , Esta es la situacion econdmica de Quito en ventas,

impuestos y empleo, 2021).

La ciudad de Quito ha enfrentado diversos cambios post pandemia, de acuerdo con la
entrevista realizada a Cristina Pdez, gerente regional de la firma de investigacion de
mercados Ipsos, existido un cambio en los habitos de consumo de los ecuatorianos, mismos
que se enfocan en una mayor sostenibilidad, preferencia hacia productos nacionales y
compras en linea (Coba G. , Asi seran las tendencias de consumo y negocios en la ‘nueva

normalidad’, 2020).



Durante la emergencia sanitaria el 74% de los ecuatorianos cambiaron las marcas que
consumian debido a su disponibilidad, precio y mejor propuesta de valor; en el reporte de
marcas mas influyentes en el pais en el 2019, las empresas con compromiso y
responsabilidad social eran las que lideraban el mercado ecuatoriano, lo que se reflejo en
el aumento de empresas basadas en economia circular o mejor resolucion de problemas
ambientales y sociales (Coba G. , Asi seran las tendencias de consumo y negocios en la

‘nueva normalidad’, 2020).

En este periodo, muchas empresas cerraron sus puertas o decidieron realizar teletrabajo
para salvaguardar la seguridad de sus colaboradores, sin embargo, desde finales de 2022,
las empresas retomaron sus actividades en oficinas en modalidad presencial o
semipresencial, de acuerdo con el Universo (2022), 17.000 trabajadores volvieron a la

presencialidad y quedaron 13.824 realizando teletrabajo.

El regreso a oficinas implico la reactivacion econdmica del sector textil y de moda, segiin
datos de la Direccion Metropolitana de Servicios Ciudadanos, existen 1597 locales cuya
Licencia Unica de Actividades Economicas establece venta al por mayor o menor de
prendas de vestir, entre las que existen veintitin marcas ecuatorianas de calzado y prendas
de vestir sostenible, de las cuales siete tiendas se encuentran en Quito y tres de ellas

cuentan con su propia marca (Guerrera, 2021).

Ademés, en el afio 2022, frente a la nueva tendencia de compra en linea, el sector de la
moda fue una de las categorias mas vendidas a través de canales electronicos, en donde
3,8 millones de usuarios aproximadamente adquirieron articulos de moda debido a la
mejoria de las plataformas de compras en linea, la entrega de los productos a domicilio,
las politicas de garantia y devolucion, entre otros aspectos que aportaron al crecimiento
de las ventas (Coba G. , Tecnologia y moda lideran ventas en el comercio electronico,

2022).

Existieron 4.000 millones de transacciones ecommerce en el 2022, es decir,
comercializacién de productos y servicios por internet (Coba G. , Las ventas en linea
alcanzaran los USD 4.000 millones en 2022, 2022). Donde el 49% de perfiles de

compradores online eran mujeres y los productos que mas buscaban eran articulos de
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belleza, moda, servicios, entre otros; donde las ciudades que méas compraron fueron Quito

y Guayaquil (Serrano, 2022).

Lo que se evidencia, en la entrevista realizada por el Universo (2019) a Jessica Davila,
gerente de Comercio Electronico de Deprati, quien menciona que el 80% de visitas que
se registraron en la pagina fueron mujeres de entre 25 y 45 afios, quienes buscaban en

mayor medida ropa, calzado, belleza y productos del hogar.

2.1.3. GENERALIDADES

2.1.3.1. Nombre o Razén Social

El negocio tendra el nombre de “Bee You” haciendo referencia a la importancia del
desarrollo de un estilo personal que le permita a las personas transmitir en su vestimenta
ciertos aspectos de su personalidad bajo un concepto de moda sostenible, por lo que “Bee”
hace referencia a la importancia de las abejas bajo la premisa de que algo tan pequefio

genera un gran impacto en el mundo.

2.1.3.2. Tipo de Empresa y Linea(s) de Producto(s)

“Bee You” se constituird como una compaifia de responsabilidad limitada, que de acuerdo
al Art. 92 de la Ley de Compaiias (2018), es aquella que se establece entre dos o mas
personas que responden por las obligaciones sociales solamente hasta el monto de las
aportaciones que hayan realizado individualmente y desarrollan actividades comerciales
bajo una razon social a la que se anadird las palabras o abreviatura de “Compaiiia
Limitada”; el nimero de socios en este tipo de empresa es de 2 a 15 socios, por lo que

acorde a su crecimiento existe la posibilidad de cambiar el tipo de compaiiia en un futuro.

De acuerdo con la Clasificacion Industrial Internacional Uniforme de todas las
actividades econdémicas publicado por las Naciones Unidas (2006), “Bee You” se

encuentra en:



Seccion C

Industrias Manufactureras

Division Grupo Clase Descripcion
14 Fabricacion de prendas de vestir
141 1410  Fabricacion de prendas de vestir, excepto
prendas de piel

Tabla 1. Estructura detallada de la clasificacion de la actividad econdémica de la empresa.
Fuente: (Naciones Unidas, 2006)

La clase 1410 correspondiente a “Fabricacion de prendas de vestir, excepto prendas de
piel” comprende la fabricacion de prendas de vestir con todo tipo de materiales, en donde
se incluyen prendas de ropa de trabajo, prendas de cuero o cuero regenerado, prendas de

telas no tejidas como abrigos, trajes, conjuntos, chaquetas, pantalones, faldas, y de otros

accesorios de vestir como guantes, cinturones, chales, etcétera (Naciones Unidas, 2006).
2.1.3.3. Imagen Corporativa

2.1.3.3.1. Logo

BEE YOU

Figura 1. Imagotipo Bee You



2.1.3.3.2. Hoja volante

@ SECTOR INAQUITO BAJO E3-13, NUNEZ DE VELA Y JUAN
JOSE DE VILLALENGUA

\R 0935041285-0967352985
(@ BEEYOU@GMAIL.COM

Figura 2. Hoja volante Bee You



2.1.3.3.3. Triptico

Somos una empresa que ofrece prendas

business casual de calidad para mujeres « Mejorar las instalaciones y disefio de
con disefios originales, wversitiles y la tienda ubicada en el sector de
exclusivos con variedad de colores y Inaguito Bajo para el ano 2027.

tallas elaborados bajo el concepto de

inclugividad y moda sostenible.

* Incrementar las ventas en un 15%
para el ano 2027,

+ Inaugurar una segunda tienda en la
ciudad de Quito para el afio 2030.

o oy
C%:ﬂ, ee W.‘s

Ser para. el zo28 una de las marcas de moda
sostenible que maneja responsabilidad
social empresarial més reconocidas en la
cindad de Quito.

EAEA A A EARRERE R RS AR BAERERR R
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Teil Teataonen o wasch

Es la produccién de prendas de vestir segin
W tendencias en grandes volimenes durante

lapsos breves de tiempo (Oreenpeace, 2020).

« Fabricacion con materiales de baja calidad y
esrasa durabilidad.
« Condiciones laborales precarias que atentan
contra  los  derechos  humanos  de  los
ii&' trabajadores.
« Contaminacion y uso exceslvo de recursos.

El desierto de Atacama en Chile ze ha convertido en el
vertedero de 55.000 toneladas de desechos textiles al
afio aproximadamente.

(et Taln
Manera, de pensar y consumir la
moda de manera  consiente,
fomentando ol cuidado de procesos
de produceion. buscando Lo ealidad
del  products  para  que  Sca
perdurable y zostenible en el tiempo

I
Sector Ifaquito Bajo Es-15. Nidez de
Velay Juan José de Villalengua

e 0935041285-0967352985
@ Beeyou@gmail.com

(Vogue, 2020). 2TaY
(0) Bee.you a¥e
8i la tendencia a la alza continda, para zo50 se triplicaria ;:J A7 ,H 9
‘-'%3 el consumo de petréleo a 300 millones de toneladas para T a W
producir ropa. (Greenpeace, 2o21) - ’_ ’_ 8.

BEE YOU

Figura 3. Triptico Bee You
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2.1.4. ANALISIS DEL ENTORNO

2.1.4.1. Entorno General

Los negocios operan y se desarrollan en un macroambiente, es decir aquel contexto en el
que se ubica la industria de una compaiia que configura sus oportunidades y amenazas
(Kotler y Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2013, p. 70). Este incluye ciertos
componentes como factores legales, politicos, sociales, medioambientales, tecnologicos
y econdmicos; cada uno de estos componentes puede afectar al ambiente competitivo y
la industria en la que opera el negocio como se evidencia en la Figura 4 (Thompson et al.,

2012).

macroambients

Condiciones economicas
generales

strial ¥ Comper
nd fivo L Fuerzas globales

Aspectos M
demograficos

Productos

Proveedores sustitulos

Ambiente Sompalia
Fuerzas
natural ;
/ ‘\ sociales
Emprasas
ek T Compradores
Emprasas da
reciants ingraso
Factores politicos! Factores
regulatoriosflegales tecnologicos

Figura 4. Macroambiente de una empresa
Fuente: (Thompson et al., 2012)

2.1.4.1.1. Factores Politicos

Segun Kotler y Armstrong (2013) este factor consiste en politicas y procedimientos
politicos que limitan o influyen a varias organizaciones e individuos; por ejemplo,

politicas regulatorias, clima politico, entre otros aspectos.

Actualmente, el pais se enfrenta a una incertidumbre politica ante la solicitud presentada

para la destitucion del presidente Guillermo Lasso, el constante cambio de los miembros
12



de su gabinete, las manifestaciones de diversos grupos sociales y el desacuerdo de las
bancadas politicas con los planes y proyectos presentados por el mandatario (Noboa,

2023).

Aspectos que se ven reflejados en el riesgo pais. El riesgo pais es la probabilidad que
existe de que un pais caiga en mora de su deuda, por lo que, un riesgo pais elevado tiene
como consecuencia el encarecimiento de tasas de interés para la emision de deuda externa
0 acceso a créditos por parte de entidades ecuatorianas y empresas en el exterior (Tapia,

2023).

El riesgo pais en 2023 creci6 en 94 puntos en una sola jornada y en mayo de 2023 llegd
a 1.832 puntos, considerada la puntuacion mas elevada desde el 13 de octubre de 2022;
este aumento inicio después de la derrota en el referendo propuesto por el Gobierno en el
mes de febrero y el anuncio de muerte cruzada, donde el riesgo pais previo a las
votaciones era de 1.120 puntos, convirtiendo a Ecuador en el tercer pais con este indicador

mas elevado en América Latina (Tapia, 2023).

Ademas, de acuerdo con una entrevista realizada al presidente de la Camara de Comercio
de Guayaquil, Miguel Angel Gonzales, existe preocupacion por parte de los bancos de
inversion, como JP Morgan y Morgan Stanley, de que el pais no cumpla con sus
compromisos economicos debido a la inestabilidad politica a la que se enfrenta (Yépez,

2023).

2.1.4.1.2. Factores Econdmicos

Son aquellos factores que afectan en el ambito local, regional, nacional o internacional a
empresas e industrias, entre los que se encuentran la tasa de crecimiento economico, el
desempleo, la inflacion, entre otros (Kotler y Armstrong, Fundamentos de Marketing,

2013).

La economia de Ecuador ha estado recuperandose después de la crisis sanitaria global por
Covid-19, lo que se refleja en diversos indicadores econdmicos. De acuerdo a la Camara

de Industrias y Produccion el crecimiento econdmico con el que culmind el pais en 2022
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fue de 2,7% a pesar de la guerra entre Rusia y Ucrania, recesion mundial y alza de tasas

de interés (Camara de Industrias y Produccion, 2022).

Ademas, de acuerdo con el Servicio de Rentas Internas existid una reactivacion de las
ventas del sector privado, en el periodo enero-octubre 2022 donde se registraron $160.646
millones, lo que representa un incremento del 37% frente al 2021, aspectos que se ven

reflejados en cifras de empleo (Céamara de Industrias y Produccion, 2022).

En enero 2023, la tasa de participacion bruta a nivel nacional fue de 47,1%, donde la tasa
de desempleo se redujo al 3,8% y representd el 4,9% en el area urbana, mientras que la
tasa de empleo bruto a nivel nacional fue de 63,7% y en el area urbana se ubico en el

59,2% (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2023).
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Figura 5. Tasa de desempleo a nivel nacional y por area
Fuente: (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2023)

En la ciudad de Quito en 2021, el 89% de la poblacion contd con empleo, 55% hombres
y 45% mujeres; en donde la tasa de empleo adecuado y pleno representa el 44% global
con 32,6% en la zona urbana, y la tasa de desempleo es de 11% global con 8,51% en la

zona urbana (Fundacion Ciudadania y Desarrollo de Quito, 2022).

En el canton Quito, el valor agregado bruto cantonal (VAB) alcanzo los USD 23.950.937,
lo que representd el 24,12% del nacional, es decir, que el canton representd la cuarta
parte de las actividades economicas del pais; en 2021, fueron emitidos 3.847 permisos de
funcionamiento de actividades econdmicas en la ciudad, donde el 49,7% corresponde a
actividades de categoria I, donde se encuentra la venta al por menor de prendas de vestir

(Fundacion Ciudadania y Desarrollo de Quito, 2022).
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El factor econdmico es de fundamental andlisis para las empresas establecidas y las
nuevas empresas que entran al mercado debido a que son aspectos que afectan a las
mismas no solamente en cuanto a las posibles necesidades de financiamiento, la tasa de
empleo, inflacidon, exportaciones e importaciones sino también en el cambio de habitos

de consumo de los usuarios por estos factores.

2.1.4.1.3. Factores Sociales

Este factor abarca los valores, actitudes, factores culturales y estilos de vida de una

sociedad que impactan a los negocios que se desarrollan en ellas (Thompson et al., 2012).

Después de la pandemia de Covid-19, la sociedad ecuatoriana tuvo la necesidad de
adaptarse a una nueva realidad, misma que supuso una serie de cambios en diversos
aspectos sociales como en los habitos de consumo de los usuarios, la importancia de la
salud mental y la seguridad; despertando nuevas necesidades y expectativas en los

consumidores en cuanto a los productos y servicios que adquieren.

De acuerdo a Ximena Alarcén, cofundadora y directora de contenido de la consultora
Youniversal, existen una serie de tendencias de consumo que llegaron para formar parte
de la vida cotidiana de los consumidores ecuatorianos, entre las que se encuentran el valor
agregado ofertado, el rol social de las marcas y la importancia de valores y causas de

accion (Forbes Ecuador, 2021).

Dichas tendencias de consumo han llegado a mas personas en el pais debido al aumento
del uso de redes sociales, de acuerdo con Hootsuite Social, los usuarios dedican al menos
el 40% de su tiempo en redes sociales, la mayoria se encuentra entre las edades de 18 a
34 afios y las plataformas que mas se utilizaron en el pais hasta octubre de 2022 fueron

Facebook con 13,3 millones y Tiktok con 10 millones de usuarios (Primicias, 2022).

Entre estas tendencias se pueden destacar dos generaciones: los millennials, nacidos a
partir de los afios 80s, y los centennials, nacidos a partir del aiio 1995 hasta el 2012; cada
generacion tiene su cosmovision del mundo y varia dependiendo al individuo, sin

embargo, estas dos generaciones comparten ciertas caracteristicas (Sépulveda, 2021).
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En las encuestas realizadas por Deloitte a nivel mundial en 2020 y 2022 a millenials y

centennials se evidencia una serie de aspectos importantes en los que resaltan:

a) Lapandemia caus6 un mayor sentido de responsabilidad individual con una intencién

de toma de decisiones que generen impacto positivo en el mundo.

b) Ambas generaciones hacen un esfuerzo mayor en patrocinar y apoyar activamente

negocios, especialmente vendedores locales.

c) Existe un incremento en la lealtad laboral a las empresas que abordan las necesidades

de sus colaboradores con diversidad y sostenibilidad.

d) La salud mental es un desafio mundial, con la pandemia, los niveles de estrés y

ansiedad da las generaciones ha aumentado.

e) El cambio climatico y la proteccion del medio ambiente ha sido la preocupacion
nimero uno de ambas generaciones, seguido por la salud, el desempleo, y la seguridad

(Deloitte, 2020).

A estos cambios, se encuentran sujetas todas las industrias, entre ellas la de la moda y los
textiles, de acuerdo con Pierina de Genna, jefa de disefio de Etafashion, la moda
evoluciona y es mundial, las tendencias vienen de grandes y marcas y después los

almacenes las adaptan al mercado local (El Telégrafo, 2018).

Entre las diversas tendencias resalta la colaboracion con influencers que promuevan la
inclusividad, el consumo consciente y el negocio digital ante los nuevos habitos de
consumo de las nuevas generaciones, por lo que las empresas buscan crear contenido de
calidad que le permita posicionarse como marca y crear una buena reputacion con su

entorno (Ekos negocios, 2022).

Es fundamental que las empresas nuevas y actuales tomen en consideracion los factores

sociales en sus negocios debido a que estos se encuentran cambiando constantemente y
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con ellos las necesidades y expectativas no solamente de sus consumidores, sino de los
posibles y actuales colaboradores que trabajan en las mismas, lo que les permitira crecer

y adaptarse a la nueva realidad que esta surgiendo.

2.1.4.1.4. Factores Tecnologicos

Estos factores hacen referencia al ritmo de cambio y avances tecnologicos que pueden
generar un gran impacto en la sociedad, por lo que incluye actividades e instituciones que
intervienen en la creacion de conocimiento y uso de tecnologia; por ejemplo, la

popularizacion de internet y la tecnologia de la comunicacion (Thompson et al., 2012).

Por su parte, el uso del e-commerce se ha incrementado en los ultimos afios en Ecuador
debido a las restricciones existentes durante la crisis sanitaria global; el e-commerce hace
referencia a la transaccion de bienes y servicios mediante una plataforma electronica o

internet (PricewaterhouseCoopers, 2020).

Segun la Camara Ecuatoriana de Comercio Electronico, el e-commerce ha incrementado
al menos 15 veces desde el inicio de la crisis sanitaria, lo que representa un 34% de
usuarios que pasaron de comprar ocasionalmente en linea a hacerlo constantemente, entre
los articulos que los usuarios adquieren en mayor cantidad se encuentran cosméticos,
ropa, aparatos tecnoldgicos, productos para el hogar, entre otros

(PricewaterhouseCoopers, 2020).

Por otro lado, en el pais existe una constante adaptacion de las entidades financieras y
empresas a la transformacion digital de los métodos de pago electronico, como pagos
moviles, dinero digital, o aplicaciones; durante la pandemia, existid un incremento
considerable en el uso de estos medios de pago, en ciertas instituciones las operaciones
que desarrollaban en linea los usuarios representaron el 99% de las operaciones bancarias

(Banco Central del Ecuador, 2020).

En el ano 2021, el nimero de transacciones digitales aumentd a 285 millones debido al
incremento de canales mdviles y acceso a internet por parte de los usuarios, reflejando

como la crisis sanitaria cambi6 sus preferencias en cuanto a los métodos de pagos
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tradicionales fisicos, como las ventanillas, y remotos, como los cajeros automaticos

(Asobanca de Bancos del Ecuador, 2022).

En millones Ao
Tipo de transaccion 2019 2020 2021
Digital 109 173 285
Fisico 245 204 258
Remoto 157 122 151

Tabla 2. Evolucion del nimero de transacciones por tipo de canal.
Fuente: (Asobanca de Bancos del Ecuador, 2022)

300

285
250 /
200
73

150 157 151
100 w03 122

50

0

2019 2020 2021
= Digital Fisico = Remoto

Figura 6. Evolucion del numero de transacciones por tipo de canal.
Fuente: (Asobanca de Bancos del Ecuador, 2022)
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Figura 7. Numero de transacciones por canales
Fuente: (Asobanca de Bancos del Ecuador, 2022)

La innovacion tecnolédgica ha sido un pilar fundamental para el crecimiento de diversos

sectores industriales como el de la moda, debido a que le ha permitido adaptarse a la
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nueva normalidad del pais y diversificar los canales de ventas y los métodos de pago

utilizados por los consumidores, haciendo que este llegue a mas usuarios.

2.1.4.1.5. Factores Ecolégicos

En este factor se encuentran las fuerzas ecoldgicas y ambientales como lo son el cambio
climatico, el clima y diversos factores asociados, mismos que tienen un impacto directo

o indirecto en las industrias (Thompson et al., 2012).

El cambio climatico es una de las mayores amenazas a las que se enfrenta la humanidad,
de acuerdo con las Naciones Unidas (2020), el cambio climatico es el conjunto de
variaciones de los patrones del clima y temperatura; en consecuencia, actualmente existen
sequias intensas, incendios forestales graves, escasez de agua, inundaciones, aumento del
nivel del mar, disminucion de biodiversidad, entre otros aspectos (Naciones Unidas,

2020).

El Gobierno ecuatoriano frente a esta problemadtica ha propuesto diversas iniciativas y se
ha adherido a instituciones, entre las que se encuentran “La Plataforma de Accioén
Climatica en Agricultura”, “Plan Nacional de Adaptacion al cambio climatico” y

“Proyecto +Algodon para América Latina y el Caribe”.

El Ministerio de Agricultura y Ganaderia de Ecuador se adhiri6 a la Plataforma de Accion
Climatica en Agricultura (PLACA), con el fin de promover y potenciar la colaboracion
entre los paises que conforman América Latina y el Caribe para implementar medidas y

estrategias de adaptacion y mitigacion a los impactos del cambio climético.

Durante el periodo 2020, el pais también pasé a formar parte del Proyecto +Algodén para
América Latina y el Caribe con el fin de impulsar el desarrollo sostenible en la cadena
algodonera del pais mediante la promocion de innovacion tecnoldgica, el fomento al
acceso a mercados y el intercambio de conocimientos y experiencias para el sector de
moda y textiles (Organizacion de Naciones Unidas para la Alimentacion y Agricultura,

2017).
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Por otro lado, en febrero 2023 Ecuador lanzo6 su primer “Plan Nacional de Adaptacion al
cambio climatico”, liderado por el Ministerio de Ambiente, Agua y Transicion Ecolégica,
que tiene por objetivo reducir o eliminar dafos presentes y futuros derivados del cambio
climatico y de esa forma construir una economia y sociedad resilientes ante esta

problematica (El Mercurio, 2023).

La participacion del pais en estas iniciativas contra el cambio climatico constituyen una
oportunidad para las diversas industrias, entre ellas la de moda y textiles, de adquirir
conocimientos que les permitan convertirse en negocios mucho maés sostenibles y
amigables con el medio en el que se desarrollan con ayuda y apoyo de diversos

Ministerios de Gobierno.

2.1.4.1.6. Factores Legales

Este factor hace referencia a las normas y leyes que las companias deben cumplir de
acuerdo al entorno en el que se desarrollan, en donde se encuentran las leyes laborales,
regulaciones de seguridad, normas antimonopolios, entre otros aspectos (Thompson et

al., 2012).

De acuerdo a Ecuador Auditores y Asesores Gerenciales (2017) constituir una empresa

en Ecuador implica seguir una serie de pasos, entre los que se encuentran:

a) Reservar la razon social o denominacion del negocio en la pagina web de la
Superintendencia de Compaiias.

b) Elaborar el contrato social que regira al negocio.

¢) Aperturar una cuenta de inversioén en un banco con el minimo de capital suscrito.

d) Seleccionar la notaria ptblica donde se verificaran

e) Esperar la revision y aprobacion de la escritura publica por parte de la
Superintendencia de Compaiias.

f) Realizar la publicacion del extracto de la resolucion de creacion de la empresa en un
diario de circulacion nacional.

g) Realizar el pago de la patente municipal y solicitar el certificado de cumplimiento de

obligaciones.
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h) Acudir al Registro Mercantil donde fue constituida la empresa para inscribir la
sociedad.

1) Nombrar a los representantes legales de la empresa e inscribir en Registro Mercantil
al administrador de la empresa.

j) Obtener el Registro Unico de Contribuyente (RUC).

Ademas, los negocios en el pais se encuentran bajo la regulacion de diversas instituciones
como el Ministerio de Trabajo, el Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social, el Servicio
de Rentas Internas, los Gobiernos Auténomos Descentralizados y la Superintendencia de

Compaiias.

Dichas instituciones se encargan de la regulacion y cumplimiento de las obligaciones de
la empresa con la sociedad y los miembros que las conforman, por lo que el negocio
planteado debe acatar estas regulaciones con el fin de prevenir la materializacion de
riesgos, irregularidades y delitos por incumplimiento, ademads, de construir una buena
reputacion y relacion transparente con el medio que lo rodea (Centro Europeo de

Postgrado, 2021).

2.14.2. Entorno Especifico

2.1.4.2.1. Competidores

Los competidores son aquel grupo de empresas que se encuentran ofertando un producto
o servicio similar dentro de un mercado determinado (Escuela Internacional de Pymes,
2020).

Entre los competidores de Bee You se encuentran:

2.1.4.2.1.1.Distrito 5

Es una empresa ecuatoriana de moda alternativa y moderna ubicada en la ciudad de Quito,

enfocada en el sector de prendas business casual para mujeres (Distrito 5, 2023).
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Figura 8. Imagotipo de Distrito 5

Fuente: (Distrito 5, 2023)

e Productos

Entre los productos ofertados por la marca se encuentran:

Blusas

Pantalones

Camisetas

0 -

Chaquetas

Camisas

Figura 9. Productos ofertados por Distrito 5
Fuente: (Distrito 5, 2023)

Informacion de contacto

Numero de contacto: 098 440 4616

Correo electronico: distritoSec@gmail.com

Pagina web: https://www.distrito-5.com

Direccion: Edificio Metropolitan, bulevar Naciones Unidas

2.1.4.2.1.2. Zara

Cadena de ropa espafiola de moda rapida perteneciente al grupo Inditex que ofrece ropa,

zapatos y accesorios en tendencia y a la moda para mujeres, hombres y nifios; en paises
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Latinoamericanos la marca es considerada una tienda de prestigio con precios mas

elevados con respecto a otras tiendas (Zara, 2020).

Figura 10. Imagotipo de Zara
Fuente: (Zara, 2020)

e Productos

Entre los productos ofertados por la marca en su linea para mujeres se encuentran prendas

casual-clésicos y streetwear como:

CHALECOS
VESTIDOS | MONQS
TOPS | BODIES
CAMISAS
PANTALONES
JEANS
FALDAS
SHORTS | BERMUDAS

ZAPATOS

Figura 11. Productos para mujer en Zara Ecuador

Fuente: (Zara, 2020)

Informacion de contacto

o Nuamero de contacto: 1800 001 312
o Pagina web: https://www.zara.com/ec/
o Direccion: Avenida Naciones Unidas y Av. 6 de Diciembre, Quicentro

Shopping.
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2.1.4.2.1.3.Usa Reusa

Empresa dedicada a reutilizar y reciclar prendas de segunda mano, misma que abarca el
proceso de la recoleccion, seleccion, limpieza y confeccion de imperfecciones; incluye
secciones de ropa, bolsos, accesorios, entre otros, y tiene como fin reducir el prejuicio

hacia la moda reciclada (Usa Reusa, 2022).

Usaas
[eusa

Figura 12. Imagotipo de Usa Reusa
Fuente: (Usa Reusa, 2022)

e Productos

Entre los productos ofertados por la marca se encuentran prendas de segunda mano como:

Ropa >
op Blusas

Camisas
Camisetas
Pantalones
Chalecos
Chaquetas
Faldas
Enterizos
Short
Suéter

Vestidos

Figura 13. Productos ofertados por Usa Reusa
Fuente: (Usa Reusa, 2022)

e Informacion de contacto

o Numero de contacto: 0984080688

o Correo electronico: info@usareusa.com
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o Pagina web: https://usareusa.com

o Direccion: Carlos Tobar E6’138 y Eloy Alfaro, Quito — Ecuador

2.1.4.2.1.4. Fuera de serie

Empresa que se dedica a la creacion y desarrollo de un concepto de disefio propio
mediante la fabricacion y comercializacion de prendas de vestir y complementos para una

mujer ejecutiva moderna (Fuera de Serie, 2023).

Figura 14. Imagotipo de Fuera de Serie

Fuente: (Fuera de Serie, 2023)

e Productos

Entre los productos ofertados por la marca se encuentran:

Prendas Altas Prendas Bajas

Figura 15. Productos ofertados por Fuera de Serie.
Fuente: (Fuera de Serie, 2023)

Informacion de contacto

o Numero de contacto: 0996248169
o Correo electrénico: soporte@fueradeserie.com.ec
o Pagina web: https://fueradeserie.com.ec

o Direccion: Av. Amazonas y Republica o Mall El Jardin, Nivel 1,

Local 109
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2.1.4.2.1.5. Stradivarius

Cadena de moda juvenil espafiola perteneciente al grupo Inditex que ofrece ropa, calzado
y accesorios en tendencia y a la moda para mujeres, la marca pretende reflejar en sus

colecciones un espiritu joven, dindmico y femenino (Stradivarius, 2023).

@stradivarius

Figura 16. Imagotipo de Stradivarius.
Fuente: (Stradivarius, 2023)

e Productos

Entre los productos ofertados por la marca se encuentran:

@ STRADIVARIUS
Q[ausca por producto, coleccién

ALL NEUTRALS
FALDAS DENIM viea:

NUEVO
ROPA

ALL DENIM
TRAJES
STR TEEN
SPORT wew
IAPATOS

Figura 17. Productos ofertados por Stradivarius.

Fuente: (Stradivarius, 2023)

Informacion de contacto

o Numero de contacto: 0223823993
o Pagina web: https://www.stradivarius.com/ec/
o Direccion: Avenida Naciones Unidas y Av. 6 de Diciembre, Quicentro

Shopping, local ubicado en el segundo piso junto a Nike.
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2.1.4.2.2. Clientes

El buyer persona es una representacion ficticia que una organizacion establece del consumidor final o potencial, a partir de aspectos psicologicos,
comportamentales y etnograficos de una poblacion (edad, sexo, entre otros), con el fin de hacer que un producto o servicio tenga éxito en el
mercado, a partir del desarrollo de estrategias de marketing de acuerdo a las necesidades de dichos clientes (Business School Online Blended,

2018). En el caso de Bee You existen dos perfiles de buyer persona: el consumidor final y la boutique.

(« Fashion bloggers, Pinterest, Vg \

o Cargo: Abogada de seguros \
U.,{a% o Industria: Petrolera l,_gwe' influencers.
e)@r Q o Empresa: privada W&M@‘( « Redes sociales:
o Codigo de Vestimenta: casual-formal. /
.

Tiktok B
- : venidh
- Impacto de las empresas en el medio

ambiente. Instagram
= Apariencia. MM _ g .,

o Crecimiento personal/profesional. Facebook
\_= Situacion del pais.
(" o Empresas deben manejar un comercio justo -\ LinkedIn
v sostenible.
o Prefiere articulos comodos vy Umicos que \_ & _j
ISABEI.ILI.A vayan con la imagen que desea proyectar a
y -
SANCI_]EZ 5U entorno. O . o Confianza en e-commerce
o Apoya a emprendimientos ecuatorianos. F“'Lal'eg o Compra en tienda fisica v de ﬁw
o Prefiere mantener un estilo clasico v
B E forma online
(Tdad: 26 anos ~ minimalista en su vestimenta, incorporando Reali £ &
H s - 5 - O i
s I ) clertas tendencias Ppara construr un ° caliza pagos en ¢ cetivae o
Sexo: Femenino armario capsula. / con tarjeta de crédito o W’F’w‘
Nivel economico: \debito.
medio/alto & Viajar \ -
. . v @ v . o - 5 T
Localizacién: Cindad de ! ) o = Al mno encontrar marcas slow
= Escuchar podcast de autoconocimiento, fashion, ha optado por cuidar la
Quito/ Ecuador crecimiento personal v liderazgo. ropa que adquiere en: Mm
Estado Civil: casada - Lectura @ tradi .
. . ) ’ r straamvarius eV (VS
Nivel de educacion: « Meditar. /J“ {\
:duc‘acmn superior ) = Conferencias, showrooms,conciertos,
\__desfiles de moda j .

Figura 18. Buyer persona Isabella Sanchez
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2.1.4.2.3. Proveedores

De acuerdo con Saez (2008), un proveedor es aquella persona o empresa que suministra
un producto o servicio a otra empresa o a una comunidad para un fin. Existen dos tipos
de proveedores: los de bienes, quienes suministran objetos y articulos tangibles, y los de
servicios, quienes ofrecen acciones o conjunto de actividades para satisfacer una

necesidad (Vallejo 2023).

Bee You, al ser una marca que maneja responsabilidad social empresarial, busca que sus
proveedores se encuentren en la misma sintonia con respecto a este compromiso con la
sociedad y el medio ambiente. Los proveedores de bienes que requiere son de tela, hilos,
botones, accesorios y maquinas. Mientras que los proveedores de servicios que requiere

son de servicio Courier, internet y servicios basicos.
2.1.4.2.3.1. Proveedores de bienes
2.1.4.2.3.1.1. Singer Corporation/ Inducon

Singer es una marca estadounidense que se dedica a la fabricacion de maquinas y

accesorios de costura domésticos e industriales (Singer Latam, 2018).

) SINGER

Figura 20. Imagotipo de Singer.
Fuente: (Singer Latam, 2018)

Inducon es una empresa comercializadora multimarca de maquinas de coser, cortar,

bordar, repuestos, accesorios y servicio técnico (Inducon, 2016).

INDUCON

MAQUINAS DE COSER

F

Figura 21. Imagotipo de Inducon.
Fuente: (Inducon, 2016)
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Productos

Maquina de coser, cortar y bordar industrial, repuestos, agujas.

Migquina de Costura

- ‘1:-'

Miquina de cortar

®
wr

-

Migquina de bordar

Cinta métrica

Plancha industrial

o2

Figura 22. Productos Singer e Inducon
Fuente. (Singer Latam, 2018)

Responsabilidad Social

Fabricacion Verde de agujas
Su proceso productivo se basa en la reutilizacion de agua, empleo de jabon
biodegradable, clasificaciéon de residuos y evacuacion de desechos con empresas

especializadas (Singer Latam, 2018).

Informacion de contacto y tiendas

Informacion de contacto Singer
e Numero de contacto: 099 187 3845
e Correo electronico: singerquito@gmail.com
Tiendas donde adquirir los productos
e Distribuidor Autorizado: Alessa
o Tiendas departamentales: Almacenes Comandato, Almacenes La Ganga,
Artefacta.

e Otros puntos de venta: Almacenes Estuardo Sanchez.

Tabla 3. Proveedor Singer e Inducon

2.1.4.2.3.1.2. Opera Distribuciones

Es una empresa ecuatoriana que se dedica a la importacion y comercializacion de insumos

textiles como hilos, botones, cierres, entre  otros

Distribuciones, 2015).

etiquetas, insumos (Opera
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Figura 23. Imagotipo de Opera Distribuciones
Fuente: (Opera Distribuciones, 2015)
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Producto

elasticos, cintas, hilos, etiquetas.

Herrajes y adornos metalicos, broches, hebillas, botones, cierres, armadores, perlas,

Herrajes y adomnos

metalicos

Broches

Hebillas
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| | ®P O
Bou:nes Cierres v elasticos Armadores
FRRL
Sees

Perlas

Etiquetas

Figura 24. Productos Opera Distribuciones
Fuente: (Opera Distribuciones, 2015)

Responsabilidad Social

Al ser una pequeia empresa, el desarrollo de esta se basa en el compromiso con el
cumplimiento puntual y oportuno de los requerimientos del cliente, desarrollar un
ambiente laboral adecuado en donde prime la confianza y buscar constantemente la

calidad integral de sus colaboradores, procesos y productos.

Informacion de contacto

Informacion de contacto
e Numero de contacto: 096588 7778
e Correo electronico: opera.distribuciones@gmail.com

e Direccion: Los Cipreses 17A y Josefina Barba (Junto al Conjunto Los Arupos).

Sector Bohios de Capelo

Tabla 4. Proveedor Opera Distribuciones
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2.1.4.2.3.1.3. Kun ecofibers

Kun es una empresa que se especializa en la fabricacion de telas de fieltro organico,
mediante la combinacion de fibras de origen animal (alpaca y oveja) y fibras vegetales

(cabuya y algodén) (KUN, 2019).

KUN

Figura 25. Imagotipo de Kun.
Fuente: (KUN, 2019)

Producto

Tela de fieltro sostenible

Tela fieltro delgada Tela fieltro gruesa Tela fieltro elastica

-Fieltro 100% alpaca o 100% | -Fieltro de 4 a 5 capas, con | -Fieltro 50% fibra de
lana de oveja extrafina un espesor de entre 6 a 8 | alpacay 50% lana de oveja,

-Textil de 2 a 3 capas entre 2 [ mm, lana de oveja y capas | con cabuya.

a 4 mm de espesor. de fibra de alpaca. -Recomendable para
-Suave al tacto, [ -Prendas con un rango | prendas con mayor rango
termorreguladora, medio de movimiento y [ de movimiento (KUN,
hipoalergénico (KUN, [ accesorios de moda | 2019).

2019). (KUN, 2019).

Responsabilidad Social

De acuerdo con Kun (2022), los impactos que genera en el medio son:
Impacto social
e Kun trabaja con 20 comunidades y asociaciones productores en Ecuador, donde
impulsa la integracion de jovenes y mujeres mediante el fortalecimiento de

capacidades y comercio justo.

32



Impacto economico
o Impulsa las alianzas estratégicas con areas rurales afectadas por la pobreza.
Impacto ambiental

e Impulsa la conservacion de paramos y el uso de materia prima natural.

Informacion de contacto

e Numero de contacto: 99297 9697

e Pagina web: http://www.kunecofibers.com/contacts/

e Correo electronico: info@kunecofibers.com

Tabla 5. Proveedor Kun ecofibers.

2.1.4.2.3.1.4. Closet revolution

Es una empresa que compra y vende ropa, calzado y accesorias de segunda mano, busca
crear consciencia con respecto al cuidado del medio ambiente mediante la moda
sostenible, por lo que creod el primer Marketplace de moda sostenible en el pais (Closet

Revolution, 2023).

Figura 26. Imagotipo de Closet Revolution.
Fuente: (Closet Revolution, 2023)

Producto

Prendas y accesorios de segunda mano en buen estado, entre los que se encuentran:

e Vestido - Blusas - Chaquetas - Pantalones

Responsabilidad Social

Incentivan la cultura slow-fashion en el pais y apoyan constantemente a diversos
emprendimientos de moda consciente y responsable, ofreciendo sus productos en la

plataforma (Closet Revolution, 2023).
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Informacion de contacto

e Numero de contacto: 098 320 2040
o Pagina web: https://www.closet-revolution.com

e Correo electrénico: info@closet-revolution.com

Tabla 6. Closet Revolution

2.1.4.2.3.1.5. Lafayette

Es una empresa textil que fabrica y comercializa telas y textiles para moda, decoracion,

entre otros, con tecnologia antifluido y antibacterial (Lafayette, 2022).

LaFaYeITe

Figura 27. Logotipo de Lafayette.
Fuente: (Lafayette, 2022)

Producto

Telas con diversos colores, disefios y estampados

-Alania digital (Textil de tejido plano con |Los productos cuentan con tecnologia de:
apariencia satinada tipo seda). Elasticidad, resistencia del color
-Poliéster /poliéster algodon, poliéster [Secado rapido

stretch, poliéster viscoso Transpiracion

Responsabilidad Social

Lafayette sostenible
o Fabricacion y uso de poliéster reciclado a base de botellas Pet.
e Disminucion del consumo de agua de 43,5 litros a 38 litros por metro de tela.
e Uso de estampado digital eco amigable con cero consumo de agua.
e Centro de acopio para reutilizar materiales

e Donacién de uniformes a familias de bajos recursos (Lafayette, 2022).
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Informacion de contacto

e Numero de contacto: 025003559
o Pagina web: https://lafayette.com/ecuador/

e Correo electronico: ptoquito(@lafayette.com

o Direccion: Isla floreana # 112 e Isla Santa Fe Esquina

Tabla 7. Proveedor Lafayette

2.1.4.2.3.1.6. Maniquis Elian

Negocio quitefio que se dedica a creacion, fabricacion y comercializacion de maniquies

para escaparates y maniquies de sastre.

Figura 28. Imagotipo Elian Maniquies
Fuente: (Elian Maniquies, 2023)

Producto

Maniquies de escaparate completos (Maniquies Elian PC) y de sastre

Figura 29. Maniquies
Fuente: (Elian Maniquies, 2023)

Informacion de contacto

e Numero de contacto: (02) 228-4954
e Facebook: https://www.facebook.com/elianmaniquies/?locale=es LA

e Direccion: HNO Miguel, y Jos¢ Lopez, Quito, Ecuador

Tabla 8. Proveedor Elian Maniquies
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2.1.4.2.3.2.Proveedores de servicios

2.1.4.2.3.2.1. Servientrega

Empresa que brinda un servicio de logistica en cuanto a recoleccion, transporte,

almacenamiento, empaque, distribuciéon de documentos y mercancias (Servientrega,

servientrega

2022).

Figura 30. Imagotipo de Servientrega.
Fuente: (Servientrega, 2022)

Servicio

Servicio Courier para la entrega de los productos a aquellos clientes que realicen sus

compras online.

Responsabilidad Social

e Operacion verde: campafias y programas para el uso consciente de los recursos
orientados a la mitigacion del cambio climatico y gestion de residuos.

e Derechos Humanos: trabajan de manera activa por el respeto y promocioén de
los mismos, reflejado en sus politicas y proyectos realizados con la comunidad

(Servientrega, 2022).

Informacion de contacto

o Numero de contacto: 099 133 9084
o Pagina web: https://www.servientrega.com.ec/PuntoEmision

e Direccion: Av. Naciones Unidas, Quito 170102

Tabla 9. Proveedor Servientrega.
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2.1.4.2.3.2.2. Netlife

Empresa de telecomunicaciones que se encarga de proveer internet de alta velocidad de
fibra oOptica, y tiene el objetivo de brindar la mejor calidad de vida a hogares y

emprendedores en el pais (Netlife, 2016).

Figura 31. Imagotipo de Netlife.
Fuente: (Netlife, 2016)

Servicio

Internet de alta velocidad de fibra optica.

Responsabilidad Social

Trabaja bajo los Objetivos de Desarrollo Sostenible propuestos por las Naciones
Unidas, donde fomentan el acceso a educacion de calidad mediante la reduccion de la
brecha digital, desplegando redes digitales con practicas de manejo sostenible y
consumo responsable; ademads, se encuentra trabajando en la mitigacion de su huella

de carbono (Netlife, 2016).

Informacion de contacto

e Numero de contacto: 3920000
o Pagina web: https://www.netlife.ec
e Correo electrénico: info@netlife.net.ec

o Direccion: Ifiaquito Lote 2 y Corea. Edificio Platinum, locales 1y 2

Tabla 10. Proveedor Netlife

2.1.4.2.3.2.3. EPMAPS

La Empresa Publica Metropolitana de Agua Potable y Saneamiento es la que se encarga

de prestar el servicio de agua potable en el Distrito Metropolitano de Quito, por lo que se
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dedica a ejecutar diversas actividades para abasteces estos servicios a los usuarios

(EPMAPS, 2023).

EPMAPS

AGUA DE QUITO

Figura 32. Logotipo EPMAPS
Fuente: (EPMAPS, 2023)

Servicio

Gestion del agua en el Distrito Metropolitano de Quito, desde la captacion de las

fuentes hasta el manejo de aguas residuales (EPMAPS, 2023).

Responsabilidad Social

e QGestion del uso de materiales, uso de papel ecologico.

« Capacitaciones constantes en cuanto a evacuacion de residuos, sensibilizacion
ambiental, manejo y conservacion del recurso hidrico, mecanismos de accion
por emergencias ambientales, entre otros.

o Constante actualizacion en el Plan de Buenas Practicas Ambientales para

fortalecer acciones que permitan reducir potenciales impactos ambientales.

Informacion de contacto

o Numero de contacto: 099 133 9084
o Pagina web: https://www.servientrega.com.ec/PuntoEmision

e Direccion: Av. Naciones Unidas, Quito 170102

Tabla 11. Proveedor EPMAPS

2.14.2.3.2.4. Empresa Eléctrica Quito

La Empresa Eléctrica Quito es aquella que se encarga de la generacion, distribucion y
comercializacion de energia eléctrica a la ciudad de Quito (Empresa Eléctrica Quito,

2023).
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Figura 33. Logotipo de Empresa Eléctrica Quito.
Fuente: (Empresa Eléctrica Quito, 2023)

Servicio

Energia eléctrica

Responsabilidad Social

Trabaja bajo una politica de Responsabilidad Social Empresarial que se encuentra
alineado en conformidad a la Constitucion de Ecuador, el Pacto Global y los

Objetivos de Desarrollo Sostenible (Empresa Eléctrica Quito, 2023).

Informacion de contacto

e Numero de contacto: 02 3964-700
o Pagina web: http://www.eeq.com.ec:8080/inicio

o Direccion: Av. 10 de Agosto y Bartolomé de las Casas

Tabla 12. Proveedor Empresa Eléctrica Quito.

2.2. ANALISIS DE DATOS

2.2.1. Planificacion (Modelo de Negocio)

2.2.1.1. Analisis Interno

El Modelo Canvas es aquella herramienta utilizada para el analisis de una idea de negocio,
que describe las bases sobre las que una empresa selecciona estrategias, crea, proporciona
y capta valor (Osterwalder & Pigneur, Generacién de modelos de negocio, 2010).

Este modelo estd compuesto por nueve bloques:

1. Segmentacion de clientes
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Figura 34. Modelo Canvas
Fuente: (Guillen, 2022)

2.2.1.1.1. Segmentos de Mercado

Este bloque define los grupos de personas que el negocio pretende alcanzar y brindar sus
productos o servicios, los clientes constituyen una parte fundamental del modelo de
negocio, por lo que, con el fin de satisfacerlos, una empresa puede agruparlos en distintos

segmentos (Pigneur y Osterwalder, 2009, p. 20).

El segmento de mercado al que se dirige “Bee You” son mujeres de entre 20 a 35 afios
que poseen un estilo de vida moderno o sofisticado y se encuentran trabajando o
ingresando al mercado laboral en empresas que exigen a sus colaboradores portar un

codigo de vestimenta casual o formal, y prefieren utilizar un estilo clasico y minimalista.
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Ademéds, quienes buscan una marca de ropa que fabrique disefios Unicos y en diversos
colores y tallas con responsabilidad social empresarial, por lo que poseen un nivel
econdmico medio-alto al estar dispuestas a pagar un valor proporcional por los productos

unicos y sostenibles manejados por la marca.

2.2.1.1.2. Propuesta de Valor

Este bloque describe el paquete de productos y servicios que crean valor para el segmento
especifico de clientes, es un conjunto de beneficios o razones por la que recurren al
negocio en lugar de a otro lugar, por lo que resuelve o satisface necesidades de los
clientes; el valor agregado puede ser cuantitativo, como precio o velocidad de servicio, o

cualitativo, como disefio o experiencia del cliente (Pigneur y Osterwalder, 2009).

La propuesta de valor que ofrece “Bee You” a sus clientes se enfoca en:

e Disefios unicos, comodos, versatiles y de calidad con diversidad de colores y
tallas. Desde el 2011 Ecuador fue pionero en impulsar la moda plus size en América
Latina, sin embargo, atn es un reto del dia a dia desafiar los estdndares de belleza

existentes (El Telégrafo, 2018).

Los estandares de belleza han afectado a mujeres de todas las edades y tallas bajo la
falsa percepcion de que debian cambiar su cuerpo con el fin de encontrar ropa
coémoda, de calidad y en tendencia que les otorgara la imagen que deseaban proyectar
al mundo. Todas las mujeres deben tener la oportunidad de vestir en su trabajo ropa
business casual que sea comoda de llevar, en varios colores y versatil para su uso

diario.

Por lo que, tomando en consideracion las diversas caracteristicas apreciadas por los
clientes, la marca se encarga de desarrollar disefios inicos mediante el uso de prendas
de segunda mano en buen estado y otros materiales adquiridos con sus proveedores,
con el fin de obtener las prendas a comercializar. Entre los disefios a ofertarse por la
marca, se encuentra un modelo desarrollado por la disefiadora de modas de Bee You,

que se caracteriza por:
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Figura 35. Ficha de disefio
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Figura 36. Diseflo Romina Loayza

e Moda sostenible y responsabilidad social empresarial. Bajo el concepto de
responsabilidad social empresarial, un negocio se ocupa de que sus operaciones sean
sustentables en lo social, ambiental y econdmico, tomando en consideracion a sus

grupos de interés y buscando la preservacion del medio ambiente (Cajiga, 2009).

Bee You esta consciente del impacto en el mundo que ha tenido y tiene la industria
de la moda y los textiles, por lo que la marca propone una serie de actividades que

incentiven e impulsen la moda sostenible y el trato justo con sus colaboradores:

a) Uso de materia prima sostenible en la producciéon de sus prendas.

b) Adquisicion y uso de prendas de segunda mano en sus disefos bajo el concepto

“Second Hand, help the planet” o “Segunda Mano, ayuda al planeta”.
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¢) Motivacion de donacion de ropa por parte de clientes a la marca mediante el uso
de cupones y regalos de la tienda cuando los consumidores lleven cierta cantidad

de prendas de segunda mano.

d) Trato justo y equitativo a los colaboradores que trabajan en el negocio con horarios

laborales, sueldos y ambiente laboral adecuados.

e) Creacion y difusion de espacios en redes sociales con respecto al cuidado y

preservacion de las prendas.

f) Correcta separacion de residuos y gestion de estos con empresas calificadas.

o Entrega personalizada de productos. Los empaques tienen la funcion de proteger
los productos solicitados por el cliente ante cualquier dafio potencial que lo afecte,
ademas, es una forma en la que el negocio tiene la oportunidad de diferenciarse de la
competencia, atraer la atencion de consumidores potenciales, entre otros aspectos

(Cluster, 2021).

Frente a la responsabilidad social con la que se manejara la marca, Bee You utilizara
empaques sustentables, que ademds de cumplir con su funcién de proteger al

producto, podran ser reciclados y reutilizables bajo el supuesto de economia circular.

Los empaques en donde seran entregados los productos son una parte esencial de la

marca para personalizar el servicio para el cliente, por lo que estos contendran:

- Logo de la marca.
- Frase inspiradora.
- Tarjeta de agradecimiento.

- Instrucciones de cémo cuidar la prenda en codigo QR.

Sin embargo, el principal objetivo de la marca en cuanto a empaques es motivar e

incentivar el uso de fundas de tela que los consumidores ya posean o reutilizar los
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empaques brindados por la marca en experiencias pasadas, con el fin de reducir la
produccion de empaques, por lo que existiran las campanas “Bee You & return your
bag” (Se ti y devuelve tu bolsa de papel) y “You look cool using your tote bag” (Te

ves genial usando tu bolsa de tela).

e Servicio post venta. Al tratarse de una marca que estd consciente del impacto que
tiene en el medio en el que se desarrolla, el servicio post venta ofertado es esencial,
no solo para motivar nuevamente la adquisicion de los productos ofertados por parte
de los clientes, sino con el fin de brindarles un servicio extra que les ensefie y permita

cuidar sus prendas y que estas sean mas duraderas en el tiempo.

Por lo que Bee You ofrece el “Save your clothes and Bee You” o “Salva tus prendas
y se tu” en donde los clientes lleven a la tienda aquellas prendas que ya no deseen
utilizar, y la marca se encargara del uso de estas prendas de segunda mano en sus

disefios o los redirigira a otras compaiiias para que los transformen en otros productos.

2.2.1.1.3. Canales

Este bloque describe los medios utilizados por el negocio para comunicarse, distribuir,
vender y llegar a su segmento de clientes para entregar una propuesta de valor; los canales
pueden ser directos, como fuerza de venta o sitio web, o indirectos, como tiendas

minoristas.

Frente a las nuevas tendencias y avances tecnologicos en cuanto a la prestacion de
productos y servicios, la marca ha decidido combinar canales tradicionales y canales
modernos para llegar al mercado objetivo al que se dirige:

b. Tienda fisica

El giro de negocio de “Bee You” se dirige a mujeres de 20 a 35 afios que se encuentren

trabajando o ingresando al mercado laboral en empresas que exigen portar un codigo de

vestimenta casual o formal y prefieren utilizar un estilo clasico y minimalista.
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Por lo que la tienda fisica se encontrara ubicada en el sector de Ifiaquito Bajo, debido a
que en este sector se encuentran instituciones como la Direccion General de Registro
Civil, el Complejo Judicial Norte, la Plataforma Gubernamental Norte, la Embajada de

Canada y el Colegio de Contadores de Pichincha .

Figura 37. Sector de Ifiaquito Bajo
Fuente: Google Maps

c. Redes de contacto: redes sociales y via telefonica

Como se evidencia en los estudios realizados por Hootsuite Social, en el pais las
plataformas mas utilizadas son Facebook y Tiktok, los usuarios de entre 18 a 34 afos

ocupan el 40% de su tiempo en redes sociales (Primicias, 2022).

Por otro lado, Instagram y LinkedIn han sido agregadas a las redes a utilizar debido a las

funciones que estas poseen.

Instagram al permitir incluir perfiles de negocios en donde tiene la opcioén de subir una
serie de fotografias, videos, en vivos e historias a su contenido, realizar anuncios, colocar
la informacion del producto, observar las publicaciones con mejor desempefio y
evidenciar la informacion sobre quien sigue la pagina, como género, edad, horarios en los

que visitan la pagina en mayor medida, entre otros (Tiempo de Negocios, 2018).
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Por otro lado, debido al giro de negocio de la empresa, LinkedIn le permitiria dirigirse a
su mercado objetivo, encontrar personal, conseguir contactos necesarios, promocionar la
marca y los productos, y ser participes del intercambio de opiniones en grupos
especializados, ademas, esta red ofrece estadisticas de los seguidores y personas que

entran al perfil del negocio (Palbin, 2014).

La marca también mantendra el canal tradicional de teléfono debido a que es una forma
de comunicacion mas personal con aquellos clientes que no utilizan constantemente redes

sociales.

d. Pagina web de la marca

El desarrollo de una pagina web para la marca es esencial, no solamente con el fin de que
los clientes tengan la posibilidad de observar, adquirir los productos e interactuar con la
misma, sino, con el fin de posicionarla y compartir la imagen que “Bee You” desea
proyectar a su entorno, por lo que en el desarrollo de pagina web, se deben considerar

aspectos como:

a) Pestaiia inicio: se colocan pequefias secciones y datos importantes de lo que se

encontrara en toda la pagina.

b) Pestaiia Bee U: se coloca la misién, vision y valores corporativos de la empresa.

¢) Pestaiia Bee You y el planeta: se explica el origen del nombre y la marca, y como

esta pretende ayudar en su medida al medio en el que se desarrolla.

d) Pestafia noticias: se coloca una descripcion de los eventos y actividades planificados

por la marca o a los que asistira.

e) Pestafia productos: Catialogo de productos que maneja la marca y detalle de medidas

y tallas para la compra en linea.

47



f) Pestaiia informacion: se colocan los medios de pago existentes, instrucciones para

realizar la compra en linea y los pagos respectivos.

g) Pestaiia contactos: redes sociales de la marca, ubicacion y numeros de contacto.

h) Pestaiia FaQ: seccion de preguntas y respuestas para los clientes.

e. Eventos de moda

Al ser un negocio que se desarrolla en la industria de moda y textiles puede utilizar

diversos métodos que le permitan llegar a su publico objetivo, entre los que se encuentran:

e Showrooms y Open days: eventos que permiten el contacto directo con el ptblico
objetivo e incentiva la adquisicion de colecciones, destinado al publico canal
(influencers, fashion bloggers, estilistas, medios de comunicaciéon) y al publico
comprador con el fin de que tengan contacto directo con las prendas (PGC

Traducciones, 2020).

e Eventos con influencers y fashion bloggers: con el fin de que la marca llegue a mas
usuarios, es importante que realice eventos con los influencers adecuados con el fin

de que mas personas conozcan la marca y sus productos.

e Pop up stores: un pop up es una tienda que se sitia en un lugar estratégico durante
un tiempo determinado en donde se venden los productos de la marca como
productos exclusivos, ediciones limitadas o liquidacion de stock (PGC Traducciones,
2020).

f. E-commerce y Servicio Courier

El servicio de transferencia de bienes por medio de internet ha incrementado debido a la

pandemia y se ha mantenido (PricewaterhouseCoopers, 2020).
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Por lo que, el negocio utilizard este medio para llegar a aquella parte de su mercado
objetivo que no siempre tiene la posibilidad de acudir a la tienda fisica para adquirir las
prendas, por lo que, con el fin de brindar la mejor atencidn al cliente durante el proceso

de compra utilizaré varias herramientas importantes como:

e Comunicacion con clientes mediante redes sociales y via telefonica

e Lapagina weby los catdlogos en linea en donde se encuentre detallado las prendas
y tallas disponibles, los colores existentes y las medidas necesarias para que

adquieran las prendas adecuadas.

e El envio de los productos mediante servicio Courier en la ciudad de Quito, valor

que sera incluido y cancelado por el cliente.

2.2.1.1.4. Relaciones con los clientes

Este bloque describe los tipos de relaciones que una empresa establece con sus segmentos
especificos de clientes, por lo que las relaciones pueden ser personales o automatizadas

(Pigneur y Osterwalder, 2009).

Para la marca es esencial crear lazos y mantener buena relacion con los clientes, por lo
que, en este caso ha establecido que el contacto con el cliente se llevara a cabo tanto en

la tienda fisica como en medios digitales.

e Tienda fisica: existird un trato personalizado para los clientes que empieza desde que
entran a la tienda, se prueban las prendas, se lleva a cabo o no la compra, hasta que

abandonan de la tienda o regresan a la misma.

e Medios digitales: se mantendrd contacto con los clientes por medio de las redes
sociales de la empresa (Facebook, TikTok, LinkedIn e Instagram), medio por el cual
se responderan a los mensajes directos y comentarios de los consumidores; ademas,
en la pagina web también existird un espacio de preguntas y respuestas que realizan

frecuentemente los clientes para contestar dudas.
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La distribucion y entrega de los productos se daran de forma directa al cliente que haya
realizado la compra en la tienda fisica, por otro lado, en la compra por medios digitales,
ademas de la diversidad en métodos de pago (transferencias, tarjeta de crédito o débito,
banca movil), las prendas seran entregadas por parte de un servicio de Courier en el lugar

solicitado por el cliente.

En ambos casos, se comunicard a los clientes las promociones, eventos, regalos y
descuentos que existiesen tanto en la tienda fisica como en medios digitales. La marca
manejard una politica de garantia, devolucidon y cambio que se encontrard tanto en la

tienda fisica como en sus medios digitales.

En dicha politica de garantia, devolucidon y cambio se incluiran los requisitos para realizar
estas tres acciones, el plazo maximo, las situaciones en las que no se aplican o
contemplan, situaciones en las que la empresa no se responsabiliza por situaciones fuera

de su alcance, y los medios por los que pueden realizarse.

2.2.1.1.5. Fuentes de ingresos

Este bloque representa el efectivo que una empresa genera de cada cliente, existen varias
formas de generar fuentes de ingresos como la venta de activos, publicidad,
arrendamiento, entre otros; cada flujo de ingresos puede tener diversos mecanismos de

precios ya sean fijos o dinamicos (Pigneur y Osterwalder, 2009).

La principal fuente de ingreso es la venta de las prendas de vestir de la marca, precio que
varia de acuerdo con la prenda seleccionada por el cliente; este valor ingresa al negocio
mediante diversos métodos de pago como lo es efectivo, transferencia, tarjeta de débito o
crédito. El precio de los productos de la marca dependera de la calidad y caracteristicas,

es decir, disefio, confeccion, comodidad y propuesta de valor.
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2.2.1.1.6. Recursos clave

Este bloque describe los activos mas importantes y necesarios para que el modelo de
negocio funcione, cree y ofrezca una propuesta de valor para llegar al mercado objetivo,
mantener relacion con sus clientes y obtener ingresos: estos pueden ser recursos fisicos,

humanos financieros e intelectuales (Pigneur y Osterwalder, 2009).

Todo negocio requiere una serie de recursos para que pueda operar de forma eficiente y

eficaz, por lo que entre los recursos a utilizar por la marca se encuentran:

e Recursos fisicos

1. Tienda fisica ubicada en Ifiaquito Bajo.

2. Maquinas de coser, cortar, bordar.

3. Mobiliario: escritorios, sillas, maniquies, percheros, expositores, goéndolas,
probadores, mesas centrales, entre otros.

4. Computadoras.

5. Insumos de oficina.

6. Materia prima (telas, hilos, botones, cinturones, entre otros).

e Recursos tecnolégicos

1. Aplicaciones de disefio (Adobe Illustrator).

Péagina web.

Redes sociales.

o

Host y dominio.

e Recursos humanos

1. Disenadora de moda.

2. Modista.
3. Vendedores.
4. Contador.

51



Recursos financieros

1. Capital propio.

2.2.1.1.7. Actividades clave

Este bloque describe las cosas mds importantes que una empresa debe hacer para que el

modelo de negocio planteado funcione y pueda operar con éxito, entre las que se

encuentran la produccion, resolucion de problemas y plataformas (Pigneur y Osterwalder,

2009).

Entre las actividades clave que debe ejecutar Bee You se encuentran:

Seleccion de materia prima. El negocio al trabajar bajo el concepto de moda
sostenible debe elegir proveedores de materia prima que cumplan con ciertos
requisitos, no solamente de calidad, sino en cuanto a las caracteristicas del producto
y proceso productivo con el fin de evidenciar su compromiso con la produccion

sostenible.

Diseiio, corte, confeccion y lanzamiento de colecciones. Frente al giro de negocio
que maneja la marca, su actividad principal es el desarrollo de bocetos con los disefios
de las colecciones, el corte y confeccion de las prendas tnicas que forman parte de la
imagen de la marca, y a partir de este las demas areas que conforman la empresa
pueden desarrollar sus actividades, es decir, una vez que el negocio cuente con las
prendas de las colecciones puede continuar con el proceso de marketing y ventas para

lanzarlas al mercado.

Gestion de marketing y ventas. La marca debe generar contenido de calidad que le
permita llegar y llamar la atencion de su publico objetivo, ademas de crear una
experiencia de compra personalizada para los clientes con el fin de promover la
fidelizacion a la marca, retencion de clientes antiguos y atraccion de nuevos clientes.
Por todo lo mencionado, los departamentos de marketing y ventas deben trabajar en

conjunto para lograr este objetivo.
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Mantenimiento y actualizacion de pagina web y redes sociales. Esta actividad es
esencial para la marca debido a que la pagina web y las redes sociales son los canales
de comunicacion bilaterales principales con sus clientes, ambos deben no solamente
contar con la informacion actualizada, sino que debe ser de facil acceso y uso para los

usuarios.

Investigacion y desarrollo de nuevas tendencias, modelos y materia prima. Al
encontrarse en un mundo globalizado y tecnoldgico, existen innovaciones constantes
en la industria de la moda y los textiles, razon por la cual, la marca debe estar al tanto
de las nuevas innovaciones en cuanto a maquinaria, materia prima y tendencias de
consumo, con el fin de buscar la manera correcta y mas acertada de incluirlas en los

productos y servicios que ofrecen a su mercado objetivo.

Fotografias de las prendas. Esta actividad es esencial, no solamente para que los
consumidores puedan observar los productos que oferta la marca y tengan mayor
percepcion de lo que desean adquirir ya sea de forma fisica o virtual, sino que estas
le permiten a la marca distinguirse de la competencia, realzar ciertas cualidades del

producto y transmitir la percepcion de la marca (SDI Digital Group, 2019).

2.2.1.1.8. Asociaciones clave

Este bloque describe la red de proveedores y socios que optimizan el modelo de negocio,

entre estos se encuentran las alianzas estratégicas, joint ventures, relaciones entre

compradores y proveedores, entre otros; pueden resultar ttiles ya que le permiten reducir

el riesgo e incertidumbre, adquirir recursos y actividades particulares, y optimizar costos

(Pigneur y Osterwalder, 2009). Entre los socios clave que requiere el negocio se

encuentran:

a) Disefiadora de modas: sera la encargada de realizar los bocetos de los disefios tnicos

de las prendas a comercializar.
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b)

d)

g)

h)

Proveedores de insumos sostenibles: encargados de proveer la materia prima
necesaria para la fabricacion de las prendas, entre los que se encuentra la empresa
“Kun” proveedora de tela de fieltro sostenible, “Opera distribuciones” proveedor de

botones e hilos y “Lafayette” que ofrece una variedad de telas sostenibles.

Proveedores de maquinaria: encargados de proveer las maquinas de coser, de cortar
y bordar, entre los proveedores se encuentran “Singer” proveedora de maquinas de

coser y bordar, e “Inducon” proveedora de maquinas de cortar.

Modista: serd la encargada del corte, confeccion y armado de prendas.

Fashion bloggers, influencers o revistas: generar estas alianzas es clave para el
negocio debido a que estos son los medios que utilizara la compaiiia para llegar a mas

usuarios y por el que se dara a conocer la marca.

Servicio de Courier en la ciudad de Quito: trasladar los productos a diferentes
ubicaciones en la ciudad de Quito por concepto de envio a clientes, entre las que se

encuentra “Servientrega”.

Proveedores de internet y servicios basicos: encargados de proveer servicios
basicos como agua, luz, teléfono e internet para la tienda fisica, en el que se encuentra

“Netlife”, “EPMAPS”, “Empresa Eléctrica Quito”.

Organizadores de eventos: es esencial desarrollar alianzas estratégicas o contactos
con estos socios con el fin de que la marca pueda formar parte de estos eventos o que
se encuentre en tiendas de moda y de esa forma se dé a conocer en la industria de la

moda y textiles quitefios.

Entre los que se encuentran “La Imaginativa”, emprendimiento quitefio que busca
promover el arte, disefio y la creatividad local, por lo que incluye diversas marcas en
sus tiendas (La Imaginativa, 2015). O por su parte la “Fundacién Reina de Quito”
que también se encarga de desarrollar eventos relacionados con el fin de apoyar e

impulsar a la moda ecuatoriana (Fundacion Reina de Quito, 2022).
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2.2.1.1.9. Estructura de Costos

Este bloque describe los costos més importantes incurridos para operar bajo un modelo
comercial, su objetivo es crear y mantener la estructura de costos mas reducida posible

(Pigneur y Osterwalder, 2009).

La estructura de costos de Bee You se divide en costos fijos, variables y mixtos.

a. Costos fijos: costos que permanecen iguales a pesar del volumen de bienes o servicios
producidos (Pigneur y Osterwalder, 2009). Estos costos abarcan el pago de arriendo
de la tienda en el sector de Ihaquito Bajo, el pago de los sueldos del personal que

trabajara en las areas de marketing, disefio y confeccion, ventas y finanzas.

b. Costos Variables: costos que varian con el volumen de bienes o servicios producidos
(Pigneur y Osterwalder, 2009). Estos costos corresponden a la materia prima que se
requiere para llevar a cabo el proceso productivo, adquisicion y mantenimiento de

magquinaria, disefio y adecuacion del local.
c. Costos Mixtos: costos que tienen elementos tanto fijos como variables (Horngreen et

al., 2007). Estos costos corresponden a los servicios basicos necesarios: agua, luz,

teléfono.
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2.2.2. Lienzo del Modelo de Negocio

MODELO DE NEGOCTIOD

Seleceion de materia prima
Disefio v lanzamiento de colecciones
Corte v confeccion de las prendas
Disefiadora de modas | Gestidn de marketing v ventas{experiencia
Proveedorss de insurmos v de compra personalizada)
talaz sostenibles Mantenimiento v actnalizacion de pagina
Proveadores de web v redes sociales
maquinaria Investizacion v desamollo de mievas
Modista dedicada al corte, tendencias, modelos y telas
confeccién v ammado de Fotografias de las prendas
I iy [ RECURSOSCIAVE |
o DIOZZETE,
influencers o revistas ) Tienda fisica
Servicio de Courjeren la | Meguinas de coser, mobiliano, percheros,
cindad de Quito computadoras, materia prima
Proveedore: de internet Eecursos tecnologices: aplicaciones de
Organizadores de eventos dizefio, pasing web, redes sociales

Fecurzos humanos: Dizefiadora de moda,
modista, vendedores
Feourzos financieros: Capital propio

Costos fijos: page de nomina, amendo
Costos variables: materia prima, ammecios, mantenimiento v desarrolle sitic web

Costos mixtos: servicios basicos

Dizefios
timicostendenciaversatiles
en estilo business casual
Comeodidad y calidad en las

prendas
Diversidad de colores v tallas
Moda sestenible
Atencion v entrega
personalizada del producto
Servicio post venta de amreglo
de prendas

Atencidn en tienda fizica
Promociones, regalos v descuemntos
Fedes sociales v pdgina web
Servicio Courier v entrega personal en
local & clientes.

Eventos de nuevas coleccionss
Politica de garantia, develucion v
cambio.

Tienda fizica
Feedes sociales de la marca (Facebook,
Tnstagram, Tiktok, Lmkadln)
E-commerce (catélogo v compra
virtual)
Pdzina web de la marca
Wia telefonica
Servicio de Courier/
Eventos de moda

Ingresos por la venta de las prendas de vestir de la marca.
Métodos de pago: efectivo, transferencia, tarjeta de débito o crédito

Mujeres entre 20 v 35 afios
Qe 32 encuentren trabajando
o ingresen al mercado labaral

Fequieran ropa business
casnal debido al codige de
vestimenta de la empresa
donde laboran

Que busquen 1ma marca de

vestimenta que maneaje
rezponsabilidad social
empresanal, dizefios Gnicos en
diveraos colores

Dispuestas a pagar un valor
proporcional por los productos
gue maneja la marca (situacion

economica media-alta)

Con un eztilo de vida modemo
o sofisticado

Cuon un estilo de vestir clazico
v minimalista

Tabla 13. Lienzo Canvas Bee You
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2.2.3. Planeacion o Formulacion Estratégica

2.2.3.1. Mision

Es la declaracion del proposito o razon de ser de la organizacion, por lo que abarca lo que

desea lograr en el entorno mas amplio (Kotler y Armstrong, Fundamentos de Marketing,

2013).

La declaracion de mision de Bee You es la siguiente:

Direccionamiente Estratégice

Negocio

Prendas business casual sostenibles

Razon de ser

Crecimiento economico sostenible y circular

Muyjeres de entre 20 a 35 afios con un estilo cldsico y
minimalista gue debido a los codigos de vestimenta de

Cliente sus lugares de trabajo busquen una marca que oferte
prendas business casual con diseflos unicos, variedad
de colores v tallas.con responsabilidad social
Productos / Servicios Prendas business casual para mujeres

Ventaja competitiva

Moda sostenible, disefios 1inicos, versatiles, de calidad
con variedad de colores y tallas, servicio post venta de
arreglo y cuidado de prendas

Valores o Filosofia

Servicios y productos sostenibles de calidad a precios
proporcionales

Principios organizacionales

Transparencia, honestidad, inclusion, respeto,
COMpromiso

Somos una empresa que ofrece prendas
business casual de calidad para mujeres
con diseiios originales, versdtiles y
exclusivos con variedad de colores y
tallas elaborados baje el concepto de
moda sostenible.

Tabla 14. Declaracion de mision

2.2.3.2. Vision

“Describe las aspiraciones de la administracion para el futuro, y traza la direccidon y curso

estratégico a largo plazo de la organizacién” (Thompson et al., 2012, p. 23).

La vision de Bee You para el 2028 es la siguiente:
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Direccionamiento Estratégico

Negocio

¢ Qué es lo que queremos
crear? ;Hacia donde
vamos?

Desarrollo de un negocio de moda socialmente
responsable con un enfoque en prendas business casual
para mujeres con productos iinicos e inclusivos.

" Ser para el 2028 una de las marcas
Posicionamiento de la marca

de moda sostenible que maneja

Horizonte de tiempo

2028 responsabilidad social empresarial

Posicionamiento en el
mercado

muis reconocidas en la ciudad de
Quite .

Una de las marcas de moda sostenible mas reconocidas
en la ciudad de Quito

| Ambito de accién

Moda sostenible: disefio y confeccion de prendas

Tabla 15. Vision

2.2.3.3. Valores de la empresa

Los valores de una compaiiia (algunas veces llamados valores esenciales) son las

creencias, caracteristicas y normas conductuales que la administracion determind que

deben guiar el cumplimiento de su vision y mision (Thompson et al., 2012).

Direccionamiento Estratégico

1. Transparencia

Brindar confianza a las partes interesadas del negocio en cuanto al desarrollo de sus acrividades
mediante el suministro de la informacion necesaria y la construccion de una cultura organizacional
basada en valores.

2. Honestidad

Erradicar malas practicas en el desarrollo de las actividades del negocio con el propésito de que su
accionar vaya acorde a su razon de ser v valores, para construir un ambiente laboral donde
prevalezca la confianza, sinceridad con empatia, lealtad v cercania entre sus miembros.

3. Inclusion

Valor bajo el cual la empresa no solamente lleva a cabo su proceso de seleccion de personal, al
contratar a sus miembros segiin sus habilidades v dedicacion a aprender, sino también en cuanto
al desarrolio de sus productos en una sociedad que maneja diversos estereotipos.

4. Respeto

Fomentar las relaciones interpersonales cordiales entre los miembros que conforman el negocio
con el fin de generar un ambiente laboral agradable y seguro.

5. Compromiso

Establecer una conexion con los colabores que les permita involucrarse a voluntad con los valores
Vv razon de ser de la organizacion, con la finalidad de que promuevan y aseguren con su accionar
procesos v productos de calidad a los clientes.

Tabla 16. Valores de la empresa

2.2.3.4.0bjetivos Estratégicos

Los objetivos son aquellas metas de desempefio de un negocio, es decir, los resultados

que esta espera lograr; por su parte, los objetivos estratégicos, se relacionan a su posicion

en el mercado y vitalidad competitiva (Thompson et al., 2012).
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De acuerdo con Northon y Kaplan (2004), el Balanced Scorecard o Cuadro de Mando
Integral es una herramienta utilizada para definir los objetivos estratégicos de un negocio
para su desarrollo, crecimiento y supervivencia en el mercado; por lo que pretende medir
las actividades desarrolladas por una compafiia tomando en consideracion su mision,

vision y valores, con el fin de convertir las estrategias de un negocio en accion y resultado.

El Cuadro de Mando Integral posee una serie de perspectivas que se deben tomar en

consideracion, como lo menciona Fernandez (2001):

e Perspectiva financiera: las acciones a ejecutar para satisfacer las expectativas de los

accionistas.

e Perspectiva del cliente: las acciones a ejecutar para satisfacer las expectativas de los

clientes.

o Perspectiva de procesos internos: los proceso en los que el negocio debe ser

excelente para satisfacer las necesidades del cliente y los accionistas.

e Perspectiva de aprendizaje y crecimiento: que aspectos son criticos y debe tomar

en consideracion el negocio para mantener la excelencia de sus procesos internos.

En el caso de Bee You, los objetivos estratégicos por cada una de las perspectivas

mencionadas son los siguientes:
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2.2.3.4.1. Perspectiva Financiera/Clientes

LIDER DE PROYECTO: Emily Maranjo | .ﬁlMBITD:I Financieros y Clientes ESTRATEGIAS: 3
APOYD DEL PROYECTY Martin Espinoza, Camila Silva, Sebastiin Cirdenas AYANCE DE ESTRATEGIAS 0
No | DBJETIVOS: llo ACTI¥IDADES: REZPONZAELE: FEGHA FEGHA  APORTE ZANAHCE ACTIVIDAD = TiPa DE DETALLE:
IHICIO FIN wx| 25 | sex |vse] 1eex | ex| 25k |sex] 752 | 1eex | AYANCE| RECUREO:
1 Identitizar aspectos dela construcc;z;::l:afhan el mejorados por motivos de Martin EspingzalCamila S . g \ \ Ny s i
. . . _— Identificar y cotizar las adecuaciones que se desean realizar con el fin de asignarle el| Martin EspinozafiC amila ]
Mejarar las instalaciones y diseno de la | ) . e ene.-24 dic.-27
. . o o . Presupuesta necesario |y contingents SilvatSebastian Cardenas # " o Riecursa Propic
1| [Rmi et ens SE;CL‘DI Leliatiabal Identificar Ta forma de financiamienta a ocupar yTos requisitos que debe cumplir paral Martin EzpinozafC amila
el i 2V, 3 abtenerlo SilvafSebastian Cardenas el dic.-27 = b (14 Recurza Externa
Contratar un disefiador de fnteriores que fe permita alnegocio proyectar Taimagen | Martin EzpinczafC amila i
4 de la marza en la decoracion y disefio la tienda, SilualSebastian Cardenas amaeE] dio 27 X 14 Recurso Propia
[omera de actividades enla estrategia: 1 + OB AVANCE ESTRATEGICD: (23
Fiealizar un anlisis de mercada para determinar la mejor ubicacidn segin el Martin EspinozatCamila ene24 p—
5| merzado objetivo, coztas requeridos, personal necesario, la situacion del mercado, | SilvatSebastian Cardenaz ’ : H = 0 Recurso Propio
Conztruir una cultura organizacional enfocada en la razon de ser del negocio con el . . i . i
o o Martin Espinozalkimena Silva ene.-24 dic: 28] ]
InaUgUar una sequnda tienda enla ciudad de E fin de impulzar su adecuado crecimiento " # 0 Ricursa Propic
Z Guite para el afo 2030 Mejorar continuamente el proceso de produceion para que sea més eficientey | Martin Ezpinozal Camila ene.24 -
T eficaz sin perder de vizta la calidad y originalidad de los productos de la marca SilvatSebastian Cardenas ] ’ " # 0 Ricursa Propic
Diesarrollar un plan de eupansian para definir 3 estrateqias ha sequir mediante | Martin EspinozatCamila ene-zd|  dio.zs
o objetivoz de crecimiento bien establecidos SilvatSebastian Cirdenas ] ] " # 0 Ricursa Propic
Nimero de actividades en |a estrategia: 4 » DE AYANCE ESTRATEGICO: 0
3 Pasicionar ala marea en redes sociales y enlos eventos enlos que participe | Martin EspinozafCamila ene.-24 dic-27] ¥ # 03 Fiecurso Propic
Dlezarrallar alianzas estrategicas con organizadores de eventos, Fazhion Elagger, @ [Martin EzpinczafCamila i
10 influgncers. SilvalSebastian Cirdenas i dic 27| # 03 Recurse Propic
3 e R L A Gl Ejecutar programas de fidelizacién que a su vez impulsen a canfianza de los clientes] Martin EspinozatCamila 24 .
A, i en laz compras online SilvatSehastian Cardenas e e b3 ¥ i} Fiecursa Externn
Programar y realizar eventos de moda [shownooms, Ferias, pop up stores) que le Martin E spinczaf Camila Silva " dic.27
12 permitan al neqocio dar a conocer La marca, sus productos | serdicios #5ebastian CardenasfEmily Maranjo ] ) b ¥ IS Recurso Propic
Mimero de actividades en la estrategia: 4 % DE AYANCE ESTRATEGICO: 0%
I 5 | Mimera total de actividades: 12 % DEAVANCETOTAL: 0%

Elabarado por:

Rervizado por:

Emily Maranjo
Gerente General

Ilartin Espinoza - Gerente de Finanzaz
Camila &ilva - Gerente e Marketing v Ventas
Sebastiin Cdrdenas - Gerente de Diseno g Confeccidn

Tabla 17. Perspectiva Financiera/Clientes

Aprobada por:

Plartin Ezpinoza - Gerente de Finanzaz
Camila Eilva - Gerente de Marketing v Ventas
Zebastiin Cirdenas - Gerente de Disefo y Confeccidn
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2.2.3.4.2. Perspectiva Procesos Internos

[LIDER DE PROVECTO: [Martin Espinosa | [AmEiTO: JPracesos Internos ] [ESTRATEGIAS: |
[aPovO DEL PROYECTO:  [Emily Naranjo, Camila Silva, Sebastidn Cardenas ] [AVANCE DE ESTRATEGIAS: [ o% |
75
FECHA | FECHA % APORTE % AVANCE ACTIVIDAD TIPO DE
OBJETIVOS: No. |ACTIVIDADES: RESPONSABLE: | IAVANC DETALLE:
INICIO [ FIN [o%]25% [ 50% [75%[ 100% | 0%] 25%] 50% [75% [100%] _ RECURSO:
FINANZAS
Actualizar la informacién contable 1 Registrar diariamente las transacciones financieras del negocio. Martin Espinoza ene.-24| dic.-24] X 0%| Recurso Propio
1| constantemente con el fin de planificar | 2 Realizar arqueos de caja diario por la persona asignada. Martin Espinoza ene.-24| dic.-24] X 0%]| Recurso Propio
inversiones futuras. o — — ” = g B f
3 Verificar que la facturacién electrénica se encuentre al dia. Martin Espinoza ene.-24| dic.-24] X X 0%| Recurso Propio
Nimero de actividades en la estrategia: 3 3% DE AVANCE ESTRATEGICO: 0%
MARKETING
Identificar el nimero de consumidores potenciales, sus comportamientos Camila Silva/Sebastian
4 N B P s. P y . / ene.-24| dic.-24] X X 0%]| Recurso Propio
tendencias de consumo mediante estudios de mercado. Cardenas
B ) : Analllzar las er!'\presas (ompe’tld.oras y utlllzar la herramienta de ben(hmarkmg.(on Ca’mlla Silva/Sebast ene-24| dic-24| x 5 0%| Recurso Propio
2 Alcanzar un mayor posicionamiento de la el fin de analizar buenas pricticas empresariales del sector que se puedan aplicar |Cirdenas
marca en la ciudad de Quito Desarrollar alianzas estratégicas con personas influyentes de medio y formar parte
6 de eventos de moda ecuatoriana impulsados por disefiad, emprendedores e |Martin Espinoza/Camila Silva ene.-24| dic-24 X X 0%]| Recurso Propio
instituciones
- Impulsar la imagen, valores y productos como centros de diferenciacién de la Camila Silva/Ximena Silva ene-24| dic.24| x . 0%| Recurso Propio
marca
Namero de actividades en la estrategia: 4 % DE AVANCE ESTRATEGICO: 09%)
VENTAS
. Realizar un ai s de I.a situa.(ién .illwterna y externa EI:! marketing y ventas con el Camila Silva ene-2a| dic-24| x 5 0%| Recurso Propio
fin de identificar aspectos a mejorar
Establecer los objetivos de los planes de marketing y ventas y definir las . . e r . -
&gi 9 Martin Espinoza/Camila Silva ene.-24| dic-24 X X 0%)| Recurso Propio
B Desarrollar;n.plan estratégico de estrategias de ventas. P! i/ P!
marketing y ventas. Definir e identificar los recursos y estrategias necesarias para difundir los
10 N .y 9 N P Camila Silva ene.-24| dic.-24] X X 0%| Recurso Propio
productos y servicios de la marca en la ciudad.
1 Medir el nimero de ventas realizadas y analizar balances de ingresos y gastos. |Martin Espinoza/Camila Silva ene.-24| dic.-24] X X 0%]| Recurso Propio
Namero de actividades en la estrategia: 4 % DE AVANCE ESTRATEGICO: 03|
DISENO Y CONFECCION
Definir los estandares de calidad con los que deben cumplir los insumos y el Martin Espinoza/Camila . .
12 = f e . ene.-24| dic-24 X X 0%]| Recurso Propio
producto final Silva/Sebastian Cardenas
4 B leer 100 S GOTLT] C2 Grhind Revisar y evaluar la materia prima entregada por el proveedor para verificar que
de los productos. 13 v . g- . . p. 3 s g Sebastidn Cardenas ene.-24| dic-24 X X 0%| Recurso Propio
cumpla con los requerimientos solicitados.
o= - = = c Martin Espi Sebastia a .
14 Verificar y analizar el producto final con el fin de encontrar posibles fallas. C'Edm spinoza/Sebastian ene.-24{ dic.-24] X X 0%]| Recurso Propio
drdenas
Namero de actividades en la estrategia: 3 % DE AVANCE ESTRATEGICO: 0%]
5 |Niimero total de actividades: 14 % DE AVANCE TOTAL: 0%
Elaborado por: Revisado por: Aprobado por:

Martin Espinosa Emily Maranjo

Gerente de Finanzas Gerente General

Tabla 18. Perspectiva Procesos Internos

Emily Naranjo

Gerente General
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2.2.3.4.3. Perspectiva Aprendizaje y Crecimiento

|LIDER DE PROYECTO: | Emily Maranjo | | AMEBITO: | Aprendizaje y Crecimienta |ESTRATEGIAS: 4
| APOYO DEL PROYECTO] Martin Ezpinoza, Camila Silva, Sebastian Cardenas | | A¥ANCE DE ESTRATEGIAS: 102
FECHA |FECHA % APORTE % AYANCE ACTI¥IDAD TIFO DE
f-| OBJETIVOS: i ACTIVIDADES: RESFONSABLE: micio | FIn [TRTEER S0 [7on [ =[x e e [ ] CE | rEcumso. |PETALLE:
Fiealizar un diagndztico de [as habilidades que deben reforzadaz o4 dic24
por Area Emily Mlaranjod Camila Silua ) - H ® 0] Riecurso Propicy
. Buscar profesionales o compani as dedicadas a brindar
Desarrcllar unPlan de Capacitacion con |5l ¢apacitaciones y herramisntas enfocadas en estos temas, y ene-24 | dic-24
fespecto a temas importantes a abordar por dezarrollar evaluacionss de su aplicacidn en el dia adia Camila SilvatSebastian Cardenas X # ] Fiecurso Propiog
1| departamento para fortalecer las habilidadez y N .
capacidades de oz eolsborsdores en u res | 3 Fiealizar un cronagrama anual donde consten las capacitaciones| ) : e ene.-24 dic.24 :
Isboral y coma organizasion. establecidas paralos departamentos Emily MaranjodCamila Silva H H 02| Recursa Propio
Gienerar un espacio en la pagina web del negocio donde los
4 clientes pusdan brindar su opinidn en cuanto a la atencion ene-2d | dic-24
recibida y el producto brindado. Emnily MaranjodCamila Silva i i 0] Fecurso Propicd
Mumero de actividades en la estrategia: 4| i OE AYAMNCE ESTRATEGICD: [(EA
5 Diefinir y socializar los obietiuc)s del plan de reconocimiento de M:artin EspinozalCamila SilvatSebastian ene.-24 dic-24
meritos Cardenas/Emily Maranjo ) “ ® 0] Fiecurso Propicy
Crear un plan de reconocimiento de méritas [dentificar y definir el sistema de reconocimientos que se Martin EzpinczalCamila SilvalSebastian .24 dic-24
2| con el fin de mativar al personal en cuanto a implementaran [monetarios, emaocionales, de desarrolla) Cardenas/Emily Maranjo ) ) H H 02| Recursa Propio
=u desarrollo personal y profesional. 7 neqgocio por medio de gestos de apreciacion verbal y feedback ene.24 dic.24
con el jefe inmediato Martin EspinozalEmily Maranjo ) I H 02| Becursa Propio
g por parte de los colaboradores mediante encuestas. Cardenas/Emily Maranjo ene.-24 dic.-24 b i %] Recurso Propicg
Mumero de actividades en la estrategia: > OE AYWARCE ESTRATEGICO: 0%
3 Fiealizar capacitaciones y reuniones de feedback con el personal | Martin EspinozalCamila SilwatSebastian ene.-24 dic-24
en cuanto ala comunicacion interna y externa. Cardenaz/Emily Maranjo i ) ® # 02| Becurso Propicd
Creary desarrollar un sistema de Crear |y sacializar un reglamenta interna de comunicacidn | Emily Maranjo ene-24 | dic-24 | w ¥ 0] Recurzo Propio
s i exten?a EF',Caz 4 Identificar y analizar los mensajes que desea comunicar la marca
adecuado entre os grupos.de |r.feres G con el fin de que estos sean claros, entendibles y precisos para | Martin EspinozalCamila SilvatSebastian | ene-24 dic.-24
canforman la arganizacion. todas las partes interesadas Cardenas/Emily Maranjo ® # 02| Becursa Propio
Establecer canales de comunicacidn internas y externos claros, | Martin EspinozalCamila SilvarSebastian ene.-24 dic-24
mazivos y directos Cardenaz/Emily Maranjo i ) I i 0] Recurso Fropicl
Mimera de actividades en la estrategia: 4 + OE AWANCE ESTRATEGICO: 0]
Diefinir el area o los procesos en los que seran evaluados los Mfrtin EspinozalCamila SilvalSebastian ane-24 dic.-24
e o vllzmanter (iteedtares e _ colaboradores Car.denasFE!nlIg Maranjo # # 02| Becurso F'rop!o
o A Generar los indicadores del desempeno laboral del personal. | Emily Maranjo ene.-24 dic.-24 = = 02| Becurso Fropic
" gestion para euvaluar el rendimiento dal
perzonal de la empraza, Evaluar al personal a través del nivel de desempeia. Emily Maranjo ene-24 | dic-24 ® = 03] Recurso Propicy
Fevigar periodicamente [0z resultados y proponer acciones ene-24 dic-24
correctivas o preventivas gue permitan realizar mejoras. Emily Maranjo ) i i i 02| RBecurso Propicd
Fimera de actividades en la estrategia: 4] = DE AVANCE ESTRATEGICD: [EH
| JMdmero total de actividades: = DE AYVAMCE TOTAL: 02

Elaborado por:
Emily Maranjo
Gerente General

Revisado por:
artin Espinoza - Gerente de Finanzas
Camila Silva - Gerente de Marketing y Ventas
sbaztiin Cirdenas - Gerente de Disefio y Confeccic

Tabla 19. Perspectiva Aprendizaje y Crecimiento

Aprobado por:

Iartin Espinoza - Gerente de Finanzas
Camila Silva - Gerente de Marketing y Ventas
Sebastisn Cardenas - Gerente de Dizefio y Canfeceidr
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2.2.3.5. Matriz FODA

Herramienta que permite obtener un diagndstico tanto interno como externo de la empresa, y en funcioén de este tomar decisiones de acuerdo con los objetivos
formulados (Nieves, 2018). Esta matriz le permite al negocio definir fortalezas, oportunidades, amenazas y debilidades y, a partir de estas, establecer las

estrategias necesarias para enfrentar posibles situaciones.

Estrategias - MATRIZ FODA

UFORTUNIDADES

IFMERAZAS

Actividades yplanes sostenibles de apoyo econdmico y capacitackdn por parte del Gobierno

Inestabilidad politica en el pais

Tendencias de consuma mas sostenibles & inclusivas

Tiendas de ropa reconocidas y mas grandes

Bluevas opoiones para negocios enredes sociales

Dielincueneia e insequridad

Eupansidn del uzo de-commerce y servicio Courier por pate & los usarios

Competencia desleal

Fetomno a oficings por parte de diversas empresas

Dezconfianza en |a compra onling

Awances tecnaldgicos en el sector de moday textiles

Provesdores con mayod podsr de negociacién

Tendencias de moda

Incrementa de eSpacios pars |amoda scuator sna pot pame de fundaciones y
empiendimientos

Praductos con disefios Unico de calidad, versatiles y
exclusivos en vanias tallas

Bluevas formas de mak eting y comaunicacion n la industia (Influencers, Fashion bloggers,

Estrategias OFENSIVAS

Aprovechar e implementar los avances tecnoldgicos desarmrollados en el sector de moday
testiles en los productos Y senicios brindados [F1-06)

Estrategias DEFEMN: !
Diezamollar la imagen de la marca mediante o posicionamiento en rede s sociales con el
fin e obtener reconocimisnto enla cudad y astraer al mercado objetive [F1-A2-A4)

2 | Mangjo de rezponzabilidad socisl empresarial

Formar parte de las actividades planificadas por el Gobieno en cuanto a desanollo sostenibde
yrasponsabiidad social empresanisl enlos negocios (F2.01)

Pratenciar el uso y confianza de los clientes enlas compras en lineamediante |l
congtante aotividad en redes socisles y phaing de la maros [FE-F7-A5)

3 | Entrega personalizada del producto

Diegarrollar shanzas estratégicas con setvicios Courier para la entreqa directa del producto al
cliente con un empaque personalizado que resalte laimagen de la marca [F3-04)

|dentificar la maygar cantidad de provesdares en ¢l mercado y desanollar alianzas
estratégicas o contratos con los proveedores seleccionados [F1-A8)

Setvlcio post venta #n aireglo de prendas

Implernentar @ impulsar @l arregho de las prendas adquiridas pos los consumadores como
senicio post venta con el fin de que tengan una vida 0l més prolongada (F4-02)

Tiendaubicada en sitic estratégico

P YEusp
#mprendimiento desarollados en la ciudad que atraigan al pablico objetive (F1-0%5)

Implementar hetramientas de seguridad necesarias enlatienda y capacitar al personal
comomedidas preventivas  la delincusncia [F5-A1AZ)

B | Comunizacian con clientes mediante redes sosiales

Aprovechar a2 funaiones de las redes sosisles & implement st 152 canales de somunisacidn
mis utilizados por ¢l piblica objstiva [F5-02)

-~

Catilogo de productos detalado que Faciita compra anline

Foeos productos ala venta

Diezarrollar contenido que brinds 2 bos clientes |z instruceiones necesarias para regizar
omeras onling (F7-04-03

Estiategias REORIENTACION

Diezarrcllar un catiloge de produstos clave o pringipales de mayar uso y atraceibn para el
eliente (D1 O7-02)

Enfacat | comercializacibn na solamente en los productos que se venden sina enla
identidad de la marca ylo que esta busea promover ([O1.D3-42),

2 | Recursos financieros limitados

P

Utilizar los recursos financieros con eficacia g eficiencia, y aprovechar las oportunidades
brindadas por &l Gobiermo en los diferentes planes y sctividades organizadas para negocios
(Dz-101)

Utilizar &l benchmarking cama heiraménta para analizar buenas pobetic as de empresas
competidoras [D1-A2),

Marcs nuewva con poos publicid ad, seguidores g clientes en
redes

L

Aprovechar las nuey 2 hei amient &2 pais negocio desarolladas por las redes so0ishes ¢
implementar nuevas formas de marketing [D3- 03-08)

Dieterminat 1og reouwsos necesanos que deben ser utilizados en cada procesoy da
seguimiento a su desempeno [D2-AE)

Loaal rent sdo

Implernentar un plan de mejarsmients de las capacidades de los colaboradoce s (O5.01)

5 | Poca expetiencia de los colsborsdores

Desamollar manuales de procedimientos internos en caso de posibles silvaciones
inesperadas que puedan ocurir en el local [D4-41-43)

Capacitar constantemente alos calaboradores endi\.-eug;'sugi";:i;i";&g;uias[DEJ\3-
A5

Tabla 20. Matriz FODA
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2.2.3.6. Cadena de Valor

De acuerdo con la Comision Econdmica para América Latina y el Caribe (2014), una cadena de valor comprende todas las actividades que requiere un negocio
para que un producto o servicio pase a través de las etapas de produccion y genere valor, desde la adquisicion de materia prima hasta la entrega al consumidor y
disposicion final después de su uso. Por lo que, en la cadena de valor de Bee You se evidencian las actividades principales y de apoyo que requiere para operar y

generar valor.

CADENA DE VALOR

Infraestructura de la Empresa

Planificacion estratégica, Contabilidad, Relaciones piblicas, Logistica, Administracion de la calidad
Gestion de Recursos Humanos

La marca realiza el reclutamiento de personal de acuerdo al perfil del puesto de trabajo neceszario. Ademas, con el fin de brindar el mejor servicio al
cliente, llevo a cabo una serie de capacitaciones a sus colaberadoeres en cuanto a resolucion de problemas, gestion de tismpo, servicie al cliente,
zeguridad v =zalud en el trabajo, dizefic v produccion de prendas, comunicacion efectiva, liderazgo, entre otros, con lo que pretende construir un
ambiente laboral optimo en donde existan oportunidades constantes de erecimiento persenal v profesional v =e reconozean los logros de sus
miembros.

Desarrollo de Tecnologia

Mangjo v actualizacion de redes sociales v pagina web constantemente, use de la herramienta e-commerce para la venta de los productos online,
investigacion v desarrollo de nueva tecnologia en el sector

Actividades de soporte

Compras
Procedimientos para encontrar los insumos y suministros de calidad con los provesdores mediante la realizacion de contratos v negociaciones
donde =e detallan los requerimientos v requisites a cumplir por el proveedor.
Adquisicion de materiales v maquinas necesarias para la operacion del negocio.

Logistica de Entrada Operaciones Logistica de Salida Marketing v Ventas Servicios

E Revisién y recepcién de materias Dizefio de las prendas. Publicidad v contacto con

= i Elaboracion de patrones, Empaquetado el cliente mediante la Atencion de quejas v
E %ﬁm por el moldes ¥y muestras. personalizado del producte |pagina web y redes reclamos

n E‘;’mﬂ ' entoy | 722300, cottey confeceién | Distribucién e fos sociales (Facebook, Seguimisnto a las visitas
2 control d,.e materiales de las prendas. productos a les clientes Tiktok, Instagram, de los clientes (nivel de
= . S Atencion personalizada al mediante =arvicio Courier |LinkedIn) zatizfaccion)
-E Distribucion de los materiales clisnte Disposicion de 1 Pr . Servici enta de
= odnocion. . posicion de los omociones, regalos, ncio post venta

. parape productos en la tienda evento ¥ descuentos. arreglo de prendas

Tabla 21. Cadena de Valor
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2.2.3.7. Acciones Estratégicas

El Mapa estratégico que se evidencia en la Figura 38, es el resultado de la representacion
general de las relaciones causa y efecto de los objetivos de las cuatro perspectivas
descritas desde la Tabla 17 a la 19; este mapa describe la forma en la que mediante la
perspectiva de aprendizaje y desarrollo se impulsan las mejoras del desempefio en los
procesos internos de la organizacion con el fin de proporcionar valor a clientes y

accionistas (Kaplan y Norton, 2004).

Cuadro de Mando Integral BSC

Direccionamiento Perspectivas Mapa Estratégico

Vision Inaugurar una segunda tienda
Ser para el 2028 una de las marcas en la ciudad de Quito para el
de moda sostenible gue maneja afio 2030

responsabilidad social empresarial
mds reconocidas en la ciudad de

Quiro. Mejorar las instalaciones v
disefio de la tienda ubicada en Iucrer::l}mw.r las mea's enun
el sector de Ifiaquito Bajo para 15% para el afio 2027.
el afio 2027
Mision
Somos una empresa gue offece
prendas business casual de calidad
para myjeres con diseiios originales,
versatiles v exclusivos con variedad Actualizar la informacion Desarrollar un plan
de coloves y tallas elaborados bajo el contable constantemente con estratégico de marketing ¥
y fin de planificar inversiones ventas
concepto de moda sostenible.
VALORES Crear y desarrollar un sistema de

comunicacion interna v externa eficaz v
adecuado entre los grupos de interés que
conforman la organizacién.

Transparencia, honestidad, inclusion,
respeto, compromiso

Figura 38. Cuadro de Mando Integral

2.2.3.8. Politicas
Las politicas de una empresa son aquel instrumento utilizado para establecer y difundir

sus valores, mismos que son traducidos en procesos y patrones de conducta que deben

seguir tantos sus empleados como terceros que tiene relacion con ella (KPMG, 2019).
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2.2.3.8.1. Administrativas

e El Departamento de Marketing se encargara de realizar estudios de mercado con el
fin de conocer la demanda de los clientes, sus tendencias de consumo, el entorno en

el que se desarrollara el negocio, entre otros aspectos.

¢ El Gerente General, juntamente con los Gerentes de las areas involucradas, seran los
encargados de desarrollar alianzas estratégicas con proveedores, organizadores de
eventos, influencers, fashion bloggers, negocios, entre otros, con el fin de impulsar el

crecimiento de la marca y su posicionamiento en el mercado.

e El Departamento de Ventas mantendra un control de la cantidad de ventas realizadas
al mes mediante reportes de ventas, cuentas por cobrar y los registros de pagos de los

clientes.

e El Departamento de Disefio y Confeccion realizard pruebas textiles de los insumos y
posteriormente, de los productos ofertados por el negocio, con el fin de mantener un

control de la calidad de las prendas que adquirirdn los clientes.

e El negocio desarrollard concursos y talleres de capacitaciones semestrales para que
los colaboradores puedan desarrollar sus habilidades y conocimientos para que

puedan acceder a un ascenso.

e Los gerentes de las areas que conforman la organizacion utilizaran diversos
indicadores para evidenciar el cumplimiento de objetivos y el uso adecuado de

recursos en las actividades cotidianas y en los diversos proyectos existentes.

e El Gerente General, conjuntamente con los Gerentes de las areas, determinaran la
necesidad de personal nuevo en cada una de las mismas; por lo que plantearan el
proceso de reclutamiento y seleccion por el que deben pasar los postulantes para los
puestos de trabajo y los medios por los que seran difundidos los requerimientos de

personal.
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e Conel fin de contratar a las personas adecuadas para los puestos de trabajo requeridos,
se realizaran pruebas de aptitud a los postulantes y empleados mediante el uso de

diversas plataformas que manejan el tema.

e FEl Gerente General sera el encargado de revisar y aprobar las actividades a ejecutar
por cada area en el afo fiscal, los presupuestos que requieren para su correcta

ejecucion, y finalmente los balances financieros del afio.

e En caso de que existiesen dudas o no fuesen aprobados los presupuestos de un area,
el Gerente General mantendra una reunion con el Gerente del area involucrada para

despejar dudas y buscar alternativas.

e El Departamento de Finanzas sera el encargado de realizar el registro y control diario
de las transacciones financieras realizadas y facturas electronicas que ingresen al

negocio.

e Todas las areas de la empresa que reciban copias o documentos originales por parte
de los grupos de interés deberan escanearlos, guardarlos en carpetas digitales y fisicas,

de acuerdo al asunto, como respaldos de las actividades realizadas.

e El negocio desarrollard un cronograma en el que se contemplen actividades
recreativas fuera del horario laboral y un plan de capacitacion para los colaboradores
con el fin de impulsar el desarrollo personal y profesional al integrar al equipo y

brindarles espacios de relajacion, motivacion y aprendizaje.

2.2.3.8.2. Para Empleados

e El horario laboral es de ocho horas diarias de 8h00 am a 17h00 de lunes a viernes, por

lo que los colaboradores deberan registrar su hora de ingreso, almuerzo y salida en

hojas de control. El almuerzo es de una hora desde las 13h00 a las 14h10.
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Los colaboradores que trabajan en el area de confeccion deberan utilizar el uniforme
correspondiente con el logo del negocio una vez que ingresen y se encuentren en el
espacio laboral.

Los pagos de ndmina se realizaran el 28 de cada mes, valores que seran depositados

directamente en las cuentas bancarias de los colaboradores.

Los colaboradores deberan notificar el trabajo de horas extras y suplementarias, y
presentar un documento donde se detalle las actividades ejecutadas en este tiempo al

jefe del area de Recursos Humanos para su respectivo control y pago.

Los colaboradores deberan cumplir con las normas de seguridad socializadas por la
organizacion en todos los espacios de trabajo en los que se encuentren, ademas,
deberan informar al area de Recursos Humanos cualquier novedad que existiese en

dichos espacios que pueda atentar con la seguridad de sus miembros.

Los colaboradores deberan cumplir con las normas de comportamiento establecidas
tanto en el establecimiento como en cualquier evento al que deban asistir por razon

de representacion del negocio.

Los colaboradores deberan contar con la documentacion soporte e informacién
necesaria en cuanto al cumplimiento de sus funciones, proyectos y planes operativos
frente a evaluaciones periddicas por parte del Gerente General o los Gerentes de cada

area.

Los colaboradores deberan presentar al area de Recursos Humanos una postulacion
para formar parte de capacitaciones y cursos especificos que se encuentren fuera de

los talleres de capacitacion ya establecidos por la organizacion.

2.2.3.8.3. Para Clientes

Se creara y alimentara constantemente una base de datos donde conste la informacion

de los clientes, bajo politicas de discrecion y cuidado de la informacion, para
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mantenerlos al tanto de promociones, descuentos y eventos. Ademas, para mantener

el seguimiento respectivo en caso de contratiempos con productos o servicios.

e El negocio realizara encuestas de forma periddica a sus clientes con el fin de obtener
un panorama mas amplio de su nivel de satisfaccion y comentarios en cuanto a los
productos y servicios ofertados por la marca. Ademas, utilizara la herramienta del
cliente fantasma para evidenciar de primera mano la atencion al cliente, brindada por

el equipo.

e El negocio se mantendra al tanto y creard un espacio en WhatsApp y en su pagina
web donde los clientes podran acceder a un buzén de sugerencias, quejas y un
apartado de preguntas y respuestas donde podran dejar sus comentarios e inquietudes,
mismos que deberan ser respondidos en lo posible por el 4area de marketing en

conjunto con las areas involucradas.

e Elnegocio establecera una politica de cambio, devolucion y garantia para los clientes
en donde se estableceran los requerimientos, plazos, situaciones donde no se
contemplan estas politicas y casos donde la empresa no se responsabiliza por diversas

situaciones.

2.2.3.8.4. Para Proveedores

e Los proveedores deberan cumplir con ciertos requisitos y requerimientos que se
encuentran detallados en los contratos mantenidos, en los que se abordan temas de
calidad, precios, sostenibilidad, comercio justo, entre otros aspectos. Por lo que el
negocio ejecutard auditorias semestrales a sus proveedores para verificar que se

encuentran cumpliendo el acuerdo pactado.
e El negocio realizara el control de inventarios respectivos antes de realizar un pedido

a los proveedores, con el fin de solicitar solamente los insumos necesarios mediante

la identificacion los insumos faltantes.
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Se realizard un documento de control de las entregas realizadas por el proveedor en
donde consten los tiempos de entrega, calidad y cantidad de los suministros de

acuerdo con el pedido.

El negocio realizara un seguimiento de los medios de transporte utilizados por los
proveedores para trasladar la materia prima, con el fin de cerciorarse que estos son
adecuados, cumplen con las caracteristicas necesarias para el traslado y no afectan a

los insumos.

Se ejecutaran inspecciones de los insumos entregados por el proveedor en el momento
de su recepcion, para verificar que consten todos los insumos solicitados bajos los

requerimientos acordados.

En caso de identificarse un insumo deteriorado o que incumple dichos requerimientos,
el encargado de bodega debera devolver estos insumos y realizar un documento,
mismo que sera firmado por el representante de la empresa proveedora, detallando la
fecha de recepcion, el estado del insumo y la razéon de devolucion para que el

proveedor realice el respectivo cambio segin contrato.

Una vez verificada y aprobada la recepcion de los insumos, se realizara un acta de
entrega y recepcion de los mismos, en donde se menciona el cumplimiento de los

requerimientos y constan las firmas de ambas partes.

Los pagos se realizardn a los proveedores cuando entreguen todos los insumos
solicitados de acuerdo a los requerimientos establecidos previamente mediante
transferencias bancarias de las cuentas de la empresa. Ademas, los proveedores
deberan enviar la factura, orden de compra y nimero de recepcion al correo de

facturacion de la empresa.
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2.2.4. ORGANIZACION
2.2.4.1.0rganigrama Estructural

De acuerdo con el Departamento de Organizacion y Métodos de Jalisco (2011), es aquel
organigrama que tiene por objetivo la representacion grafica de la estructura de una

institucion y la forma en la que las relaciones se dan entre los 6rganos que las conforman.

i Junta de Socios //‘

Gerencia General /

é e @ N A —(;)7"\

Departamento de |[ Departamento de Departamento de Departamento de \I

\ Marketing ) |\Qihseﬁo v C‘onfeccié}* \ Ventas / L\ Finanzas /

Figura 39. Organigrama Estructural

2.2.4.2.0rganigrama Funcional

Es también denominado organigrama de funciones debido a que tiene por objetivo indicar
la denominacion del cargo y las funciones principales que deberan desempefiar en los
mismos, lo que facilita la comprension de todas las actividades que se llevan a cabo en
las areas que conforman al negocio (Departamento de Organizacion y Métodos Jalisco,

2011).

Junta de Socios

Es el principal 6rgano de gobierno de una sociedad capital, estd conformado por socios
encargados de tomar decisiones con respecto a temas relevantes en los tenga competencia

(Arrus et al., 2015).

e Revisar y aprobar los informes financieros entregados por los administradores y el

departamento financiero de la organizacion.
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e Designar el nombramiento de administradores y auditores.

e (estionar y aprobar la inversion de nuevos capitales.

e Agendar y asistir a reuniones de Junta General de Socios con el fin de llevar a cabo
la toma de decisiones.

e Aprobar la distribucion de los resultados obtenidos del ejercicio anterior.

e Establecimiento de salarios para los colaboradores.

e Analizar y determinar posibles mejoras a la estructura del negocio.

e Establecer y modificar las normas y reglas de la organizacion si asi se requiriese para
los miembros que la conforman.

e Aprobar el presupuesto anual requerido por los departamentos de la organizacion y
las actividades a ejecutar.

e Designar las autoridades que formaran parte del directorio de la organizacion.

Gerencia General

La gerencia general se encarga de la direccion de la empresa, misma que debe liderarla
con el fin de consolidar un equipo motivado, comprometido y responsable que le permita
alcanzar los objetivos planteados (Universidad en Internet, 2020). Por lo que entre sus

funciones se encuentran:

e Definir los objetivos del negocio a corto, mediano y largo plazo.

e Administrar y distribuir los recursos del negocio de forma eficaz y eficiente entre los
departamentos que lo integran.

e Planificar y organizar estratégicamente las actividades a desarrollar por los
departamentos que conforman la empresa para cumplir los objetivos propuestos.

e Supervisar de manera general las actividades realizadas por los departamentos del
negocio.

¢ QGuiar, motivar y mediar entre los equipos de trabajo con liderazgo.

e Ejecutar la toma de decisiones y prestar atencion constante a posibles eventualidades
con respecto a las actividades principales de la empresa.

e Desarrollar reuniones para brindar retroalimentacion a los departamentos con

respecto al desempefio de sus actividades.
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e Establecer programas de crecimiento personal y potenciamiento del talento de los
colaboradores.

e Reclutar y seleccionar al personal necesario en cada departamento a integrarse al
negocio.

e Vincularse y desarrollar relaciones con sectores externos al negocio con el fin de

obtener alianzas estratégicas 0 cerrar negocios importantes.

Departamento de Marketing

Este departamento es el encargado de desarrollar la imagen de la empresa por lo que tiene
por objetivo posicionarla y ubicarla en el mercado mediante una serie de herramientas
que a su vez le permiten incrementar sus ingresos (Universidad Internacional de Valencia,

2022). Por lo que entre sus funciones se encuentran:

e Definir los objetivos mensuales y gestionar presupuesto asignado al departamento.

e Gestionar y desarrollar alianzas estratégicas con fashion bloggers e influencers para
promocionar los productos.

e Analizar la oferta y demanda de los productos comercializados en el mercado.

e Desarrollar un plan de marketing enfocado en el posicionamiento y desarrollo de la
imagen de la empresa.

e Interactuar constantemente con los demds departamentos de la empresa para
desarrollar actividades y estrategias acorde a las necesidades del negocio.

e Gestionar la estrategia de comunicacion del negocio y crear canales internos y
externos para obtener la informacidn necesaria.

e Desarrollar planes de investigacion y analisis del mercado con el fin de encontrar y
mantener al mercado objetivo.

e Gestionar las redes sociales del negocio de acuerdo con las tendencias del medio.

e Realizar seguimiento a la competencia y a las tendencias de consumo de los usuarios.

e Apoyar en el proceso de fijacion de precios de los productos considerando los precios

del mercado y el poder adquisitivo de los usuarios.
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Departamento de Disefio y Confeccion

Este departamento se dedica a la transformacion de la materia prima en los productos
terminados bajo estandares de calidad para la venta a los usuarios, por lo que entre sus

funciones se encuentran:

e Desarrollar bocetos y prototipos de las prendas.

e Elaborar los moldes y patrones necesarios para la confeccion de los productos.

e Seleccionar y adquirir los materiales necesarios a utilizar en la confeccion de las
prendas.

e Cortar, confeccionar y etiquetar las prendas de acuerdo con bocetos y moldes.

e Control de calidad de los materiales seleccionados y el producto final.

e Empacar las prendas de manera personalizada para la venta.

e Elaborar las solicitudes de compra de materiales faltantes y necesarios.

e (olaborar con el departamento de ventas y marketing para la promocioén y
distribucion de los productos.

e Definir, evaluar y controlar el cumplimiento de objetivos y metas del departamento.

e Investigar constantemente la innovacion del mercado de la moda y textil en cuanto a

materiales, disefos y proveedores.

Departamento de Ventas

Este departamento se encarga de la comercializacion de los productos ofertados, por lo
que tiene como objetivo atraer, fidelizar y mantener en el tiempo a los consumidores o

clientes, por lo que entre sus funciones se encuentran:

e Establecer los objetivos operativos y tacticos, y desarrollar los indicadores de
desempefio.

e Planificar y coordinar la distribucion de las prendas por los diferentes canales de
ventas.

e Mejorar y dar seguimiento de las ventas realizadas y los canales utilizados.

74



e Desarrollar estrategias para la fidelizacion de clientes existentes y atraccion de nuevos
clientes.

e Recopilar la informacion de los clientes y mejorar la atencion al cliente mediante
herramientas que permitan medir la satisfaccion de estos.

e Gestionar y controlar los inventarios con el fin de evidenciar los productos con mayor
demanda y tener un balance de las existencias.

e Gestionar y documentar el cobro y verificar los pagos realizados por clientes.

e Desarrollar una relacion bilateral con clientes con el finde de brindarles informacion
sobre horarios de atencion, canales de venta, eventos, promociones o descuentos.

e Desarrollar planes estratégicos y prondstico de ventas.

e Supervisar y controlar el servicio postventa.

Departamento de Finanzas

Es uno de los departamentos esenciales en el mantenimiento de la operacion de la
empresa, ya que el responsable de la movilizacion y la administracion de los recursos con
los que cuenta la misma (Banco Interamericano de Desarrollo, 2023). Por lo que entre sus

funciones se encuentran:

e Establecer los objetivos y toma de decisiones financiera a corto y largo plazo.

e Administrar y documentar los ingresos y egresos que realiza el negocio.

e (estionar las obligaciones sociales y tributarias del negocio con el finde evitar multas
e inconvenientes con las instituciones que lo regulan.

e Realizar el pago de ndmina y remuneraciones al personal a tiempo con sus respectivos
roles de pago.

e FElaborar y gestionar el presupuesto de la organizacion con el fin de que pueda
desempefiar las actividades planificadas.

e Realizar el pago a proveedores y personas externas a la organizacion que le hayan
brindado productos o servicios.

e Desarrollar nuevos méddulos contables en caso de ser necesarios en conjunto con la
empresa proveedora del software.

e Preparar, analizar y tener al dia los estados financieros y balances del negocio.

75



e Gestionar la inversion y financiamiento del negocio.
e Asesorar en el ambito financiero a la Junta General de Socios en cuanto a la toma de

decisiones.

2.2.5. CONTROL

El control es la evaluacion y medicion de la ejecucion de actividades o planificacion de
una organizacion, para detectar y evitar posibles desviaciones, con el objetivo de
establecer medidas preventivas o correctivas necesarias para que las actividades y
procesos se ejecuten de la mejor manera, se resuelvan inconvenientes, y se realicen

mejoras (Hernandez, 2020).

De acuerdo con la Universidad Nacional Autonoma de México (2023), un monitoreo es
un proceso interno de control continuo que tiene como objetivo identificar problemas y
requerimientos, y de esa forma tomar las medidas necesarias para alcanzar los resultados

esperados.

Por lo que, el negocio, con el fin de manejar de la mejor forma sus procesos
administrativos y mantener una relaciéon adecuada con sus colaboradores, clientes y
proveedores, ha establecido un control interno utilizando esta herramienta; en donde no
solamente detalla la actividad a ser monitoreada sino que, de igual forma, detalla los

responsables, si se estd cumpliendo y el porcentaje de cumplimiento de la actividad.
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2.2.5.1.Monitoreo Administrativo

LIDER DE PROYECTO: Emily Naranjo

APOYO DEL PROYECTO: Martin Espinoza , Camila Silva , Sebastian Cardenas,

Emily Naranjo.

Emily Naranjo

Gerente General

Tabla 22. Monitoreo Administrativo

Martin Espinoza - Gerente de Finanzas

Camila Silva - Gerente de Marketing v Ventas
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Martin Espinoza - Gerente de Finanzas

MONITOREO: Administrative Empresarial
CUMPLIMIENTO % APORTE
No. |ACTIVIDADES: RESPONSABLE: SI NO 0% 25% | s0% | 75% |100%
1 | Ejecutar estudios de mercado con el fin de conocer la demanda de los clientes. |Martin Espinoza X X
Desarrollar alianzas estrategicas con empresas que brinden los productos o

2 servicios que se requieren. Martin Espinoza /Sebastian Cardenas X X
3 Medir el niimero de ventas del negocio. Martin Espinoza /Camila Silva X X
4 Mantener un control de calidad del producto final Sebastian Cardenas X X
5 Desarrollar concursos v talleres de capacitacion para ascender al personal. Emily Naranjo X X
6 Opfimizar los recursos utilizados por los departamento del negocio. Martin Espinoza /Camila Silva /Sebastian Cardenas/Emily Naranjo X X
7 Aumentar el personal humano de las areas cuando sea necesario Martin Espinoza /Camila Silva /Sebastian Cardenas/Emily Naranjo X X
5 Desarrollar un registro diario de las transacciones financieras realizadas. Martin Espinoza X X
9 Tener un control de facturacion electronica al dia. Martin Espinoza X X
10 Revision v aprobacion de los balances. Martin Espinoza X X
11 | Tener un control v registrar los documentos originales que ingresan al negocio. |Martin Espinoza X X
12 Realizar capacitaciones al personal. Emily Naranjo X X
13 Realizar pruebas de aptitnd a los empleados. Emily Naranjo X X
14 Realizar actividades recreativas fuera del horario laboral. Emily Naranjo X X

Elaborado por: Revisado por: Aprobado por:

Camila Silva - Gerente de Marketing v Ventas




2.2.5.2.Monitoreo Administrativo de Empleados

LIDER. DE PROYECTO: Emily Naranjo

APOYO DEL PROYECTO:

Martin Espinoza, Camila Silva, Sebastian Cardenas, Emily Naranjo.

Emily Naranjo

Gerente General

Tabla 23.Monitoreo Administrativo de Empleados

MONITOREO: Empleados
CUMPLIMIENTQ) % APORTE
No.|ACTIVIDADES: RESPONSABLE:
SI NO 0%| 25% |50%|75%| 100%
1 Registro de hora de ingreso v salida del personal en hojas de control Martin Espinoza / Camila Silva / Sebastian Cardenas X X
2 Uso de uniforme con el logo del negocio en el area de confeccion Emily Naranjo X X
3 Verificar el cumplimiento de la jornada laboral de & horas diarias de lunes a viernes Emily Naranjo X X
6 | Notificar el trabajo de horas extra en conjunto con las actividades realizadas al jefe de recursos |Emily Naranjo X X
7 Establecer normas de seguridad interna para cada area del negocio Martin Espinoza / Camila Silva / Sebastian Cardenas/ Emily Naran] X X
Establecer normas sobre el comportamiento de los colaboradores en eventos de la organizacion
8 en cuanto al consumo responsable de bebidas alcohodlicas Emily Naranjo X X
9 Ejecutar evaluaciones peridicas a todos los procesos de la organizacion Martin Espinoza/Camila Silva/Sebastian Cardenas/Emily Naranjo X X
Realizar el requerimiento de postulaciones a capacitaciones v cursos al area de Recursos

10 Humanos para la aprobacion Emily Naranjo X X
11 Verificar que los pagos de némina se realizan en las fachas definidas Martin Espinoza/Camila Silva/Sebastian Cardenas/Fmily Naranjo X X

Elaborado por: Revisado por: Aprobado por:

Martin Espinoza - Gerente de Finanzas
Camila Silva - Gerente de Marketing v Ventas
Sebastién Cardenas - Gerente de Disefio v Confeccion

Emily Naranjo - Gerente General
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Martin Espinoza - Gerente de Finanzas

Ceamila Silva - Gerente de Marketing y Ventas

Sebastian Cardenas - Gerente de Disefio v Confeccidn

Emily Naranjo - Gerente General



2.2.5.3.Monitoreo Administrativo de Clientes

LIDER DE PROYECTO: Emily Naranjo

APOYO DEL PROYECTO:

Marcos Alejandro Vernaza, Camila Silva, Sebastian Cardenas, Emily Naranjo.

Gerente General

Tabla 24. Monitoreo Administrativo de Clientes

Camila Silva - Gerente de Marketing v Ventas
Sebastian Cardenas - Gerente de Diseno v Confeccion

Emily Naranjo - Gerente General
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MONITOREO: Clientes
CUMPLIMIENTO % APORTE
No. |ACTIVIDADES: RESPONSABLE:
SI NO 0% 25% 50% | 75% |100%
1 Crear y alimentar una base de datos con informacién del cliente Camula Silva X X
2 Generar un segmento de atencidn al cliente en WhatsApp y pagina web Camila Silva X X
Realizar encuestas periddicas de satistaccion del cliente con respecto a las prendas

3 adquiridas, su experiencia de compra, servicio post venta. Camila Silva/Emily Naranjo X X
4 [ener un chente fantasma para realizar una evaluacion a la atencion por parte del persond Camila Silva X X
5 lactar al cliente para saber sus comentarios sobre el producto final y la experiencia de coj Camila Silva X X
6 Tener un control de las solicitudes de cambio, devolucion o garantia Camula Silva X X

Elaborado por: Revisado por: Aprobado por:

Emily Naranjo Martin Espinoza - Gerente de Fmanzas Martin Espinoza - Gerente de Finanzas

Camila Silva - Gerente de Marketing v Ventas
Sebastian Cardenas - Gerente de Disefio v Confeccion

Emily Naranjo - Gerente General




2.2.5.4.Monitoreo Administrativo de Proveedores

LIDER DE PROYECTO: Emily Naranjo

APOYO DEL PROYECTO:

Martin Espinoza, Camila Silva, Sebastian Cardenas, Emily Naranjo.

MONITOREO: Proveedores
CUMPLIMIENTO % APORTE
No.|ACTIVIDADES: RESPONSABLE:
SI NO 0%)]25%50%|75%|100%

1 Desarrollar auditorias a proveedores Sebastian Cardenas X X

2 Tener un control de los inventarios semanal Sebastian Cardenas/Emily Naranjo X p

3 Controlar el proceso de entrega de la materia prima a nuestra bodega Sebastian Cardenas X X

4 Controlar los medios de transporte utilizados por los proveedores Sebastian Cardenas X X

5 Ejecutar inspeccion a los insumos entregados por los proveedores Sebastian Cardenas X X

Tener un registro firmado de la entrega del producto por parte de los
6 proveedores Sebastian Cardenas X X
7 Tener un control de los pagos realizados a los proveedores Martin Espinoza/Sebastian Cardenas

Elaborado por:

Emily Naranjo

Gerente General

Tabla 25. Monitoreo Administrativo de Proveedores

Revisado por:

Martin Espinoza - Gerente de Finanzas
Camila Silva - Gerente de Marketing v Ventas
Sebastian Cardenas - Gerente de Productividad

Emily Naranjo - Gerente de Recursos Humanos
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Aprobado por:

Martin Espinoza - Gerente de Finanzas
Camila Silva - Gerente de Marketing v Ventas
Sebastian Cardenas - Gerente de Productividad

Emily Naranjo - Gerente de Recursos Humanos




3. DISCUSION Y RESULTADOS

3.1. COMPONENTE ECONOMICO

3.1.1. ACTIVOS

De acuerdo con el Consejo de Normas Internacionales de Contabilidad, en el Marco
conceptual para la Informacion Financiera (2010), un activo es un recurso controlado por
una entidad como resultado de sucesos pasados, del que la entidad pretende obtener

beneficios econdmicos en el futuro.

3.1.1.1.Activos Fijos

Los activos fijos son aquellos bienes duraderos en el tiempo obtenidos por parte de una
organizacion, con el fin de ser explotados para el giro de negocio, por lo que no se van a
comercializar; los activos fijos abarcan bienes inmuebles, herramientas, maquinaria,

equipos de computo, entre otros (EAE Businesss School, 2021).

En este caso, Bee You cuenta con un total de activos fijos de $19.556,35, mismos que
fueron clasificados y se encuentran constituidos por maquinaria y equipo, equipo de
oficina, equipo de computacion, y muebles y enseres. En donde, como muestra la tabla
26, la mayor inversion se direcciona a construcciones e instalaciones por las diversas

adecuaciones que deben realizarse al local.

DETALLE VALOR
CONSTRUCCIONES E INSTALACIONES 5 11.700.00
MAQUINARIA Y EQUIPO $ 3.563.40
EQUIPO DE OFICINA $ 56.95
EQUIPO DE COMPUTACION $ 1.919.00
MUEBLES Y ENSERES $ 2.317.00
VEHICULO $
TOTAL ACTIVOS FIJOS S 19,556.35

Tabla 26. Activos fijos
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3.1.2. COSTOS Y GASTOS

Los costos son los desembolsos de dinero relacionados con la produccion de bienes u
oferta de servicios, es decir, materia prima, mano de obra directa y costos indirectos de
fabricacion, que se recuperan a través de los ingresos que estos generen (Reveles, 2004).
Por otro lado, los gastos son aquellos desembolsos de dinero relacionado con la venta,
administracion y financiamiento del negocio, es decir, estd relacionado con las
operaciones normales del mismo para generar ingresos, por lo que no se recuperan
(Reveles, 2004).

3.1.2.1. Costos de venta

El costo de ventas de los productos de Bee You se encuentra conformado por:

Costo de ventas

DETALLE 2024 2025 2026 2027 2028

SALDO INICIAL S 1463 § 1507 § 1,552 § 1,599 § 1,647
COMPRAS S 87789 S 100958 S 116101 S 127.712 $ 137.928
SALDO DISPONIBLE S 89,252 S 102465 S 117,654 S 129310 $ 139,575
COSTO DE VENTAS S 120412 S 135702 $ 151.888 S 164571 S 175,894
MOD 5 31562 S 33662 S 34672 S 35712 § 36.783
CIF S 1,10 § 1127 § 1061 § 1,19 § 1232
SALDO FINAL S 1,507 § 1552 S 1,599 § 1647 S 1696
COSTOS DE VENTAS S 12041239 S 135702 S 151,888 S 164,571 S 175,894

Tabla 27. Costo de ventas

e Inventario Inicial: corresponde a las mercancias que tiene el negocio al inicio del

periodo para realizar sus operaciones.

e Mano de Obra Directa: sueldos y beneficios de los colaboradores del area de

produccion, encargados de la fabricacion de las prendas de vestir.

e Costos Indirectos de Fabricacion: son aquellos costos que no pueden ser asociados

al producto ya que no son identificables facilmente o son servicios de apoyo a la
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produccion. En el caso del negocio estos abarcan el mantenimiento de la maquinaria,

y suministros como hilos, tiza de costura, alfileres, agujas, cintas métricas.

e Inventario Final: corresponde a las existencias finales con las que cuenta el negocio

al final del periodo contable y que tiene en stock.

3.1.2.2.Costos de Importacion

En el caso del negocio Bee You para la ciudad de Quito, no se ha considerado la

importacion de bienes por el momento.

3.1.2.3.Gastos Administrativos

Son aquellos gastos asociados con la organizacion, gestion y direccion para el
funcionamiento y correcta operacion de una organizacién en cuanto a oficinas,
colaboradores de apoyo, entre otros, por lo que no se encuentran ligados a la fabricacion

de productos ni a la oferta de servicios (SAP Concur, 2022).

Por lo que, en el primer afio, para el negocio se consideran gastos administrativos como:

e Suministros de oficina: carpetas, esferos, papel bond, entre otros.

e Sueldos y salario: personal administrativo del gerente general, financiero y de
marketing.

e Servicios basicos: agua, luz, teléfono e internet.

e Depreciaciones: maquinaria y equipo, equipo de computacion, equipo de oficina,
muebles y enseres e instalaciones.

e Arriendo: el arriendo tiene un valor mensual de $750.

e Gastos de constitucion correspondientes al primer afio: este abarca un costo de

$400.

En 2024, el negocio cuenta con $49.072,67 en gastos administrativos, algunos que con el
tiempo aumentan proporcionalmente al crecimiento de la organizacion como los

suministros de oficina, los servicios basicos y los sueldos y salarios.
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GASTOS ADMINISTRATIVOS

DETALLE 2024 2025 2026 2027 2028
71 s 738 75 s 78§ 80
35809 'S 38299 S 39448 S 40632 S 41,851
1884 § 1941 § 1999 § 2059 § 2120
1818'S 1818'S 1818'S 1179'S 1.179
9000 § 9270 S 9548 S 9835 § 10,130

400

4907267 S 51401 S 52880 S 53781 S

Suministros de Oficina

Sueldos y Salarios

Servicios Basicos

Depreciaciones

Arriendos

Gastos Constitucion
TOTAL

W ||| ||

th

5,359

Tabla 28. Gastos administrativos

3.1.2.4.Gastos de Ventas

Son aquellos desembolsos de dinero necesarios para la promocidn, distribucion y entrega
de los productos o servicios ofertados por una organizacion, por lo que abarcan los

sueldos de vendedores, gastos de marketing, logistica, entre otros (SAP Concur, 2022).

En este caso, Bee You posee gastos en:

e Redes sociales: factor esencial en el posicionamiento de la marca y forma parte
importante de la promocion y venta de los productos como Instagram, LinkedIn,
Tiktok.

e Host y dominio de su pagina web: el hosting corresponde al lugar donde se
encuentra el contenido de la pagina web y el dominio es la direccion de la misma, es
decir BeeYou.com.ec.

e Suscripcion: programa para el disefio de prendas “Adobe Illustrator” por el que se
cancela una mensualidad de $20.99.

e Sueldos y salarios de la persona encargada de las ventas en la tienda fisica y redes

sociales.

GASTOS DE VENTAS
DETALLE 2024 2025 2026 2027 2028
Redes Sociales S 3200 S 3548 5§ 3906 5 4275 § 4,655
Hosting, dominio 5 2,100 § 2,163 § 2318 5§ 2295 § 2364
Suelos y Salarios S 8,029 S §529 § 8785 § 9.048 5 9320
Suscripciones 3 252 % 252 % 252 % 252 % 252
TOTAL § 1358088 § 14492 S 15171 § 15870 § 16,591

Tabla 29. Gastos de ventas



3.1.2.5.Gastos Financieros

Son aquellos gastos asociados al financiamiento por parte de terceros para sus
operaciones y actividades o por el cobro de servicios por parte de entidades financieras

(Expansion, 2022).

En este caso, Bee You posee gastos financieros asociados a servicios prestados por
entidades financieras, especificamente a la comision por cobro de servicios, es decir aquel
valor cobrado por las empresas de tarjetas de crédito por las compras que hacen los

clientes con las mismas.

En 2023, el consumo con tarjeta de crédito crecid en un 11% en el primer trimestre del
afio frente al afio 2022, donde existieron 55.517 nuevos clientes de tarjetas (Primicias,
2023). Ademas, con respecto al uso de tarjetas de crédito, de acuerdo con la
Superintendencia de Bancos (2022), el establecimiento estd obligado a pagar una

comision del 4.02% si el pago se efectia con una tarjeta de crédito.

Por lo que, tomando en consideracion ambos factores, del afio 2024 al 2028 se considera
un incremento del uso de tarjeta de crédito por parte de los consumidores, por lo que

existe un gasto incremental en cuanto al pago de comisiones a las instituciones bancarias.

GASTOS FINANCIEROS
DETALLE 2024 2025 2026 2027 2028
Comision de T/C S 3250 § 4165 § 55125 § 6,265 § 7,201
TOTAL § 325000 § 4165 § 5525 § 6,265 § 7,201

Tabla 30. Gastos financieros

3.1.3. PRESUPUESTO

3.1.3.1.Ingresos

Son aquellas entradas de dinero que recibe el negocio como resultado de sus operaciones

normales (ventas a contado y a crédito) o conceptos extraordinarios (ventas de activos,
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entre otros), usualmente, los ingresos principales de un negocio se originan por las ventas
de sus productos o la oferta de servicios de acuerdo con su giro comercial (Itad Empresas,

2019).

En el caso del proyecto en mencion, existen ingresos por motivo de venta de las prendas
disefiadas, confeccionadas y comercializadas de acuerdo al tipo de prenda, precio, si es
comercializada en la tienda o en redes sociales y la cantidad anual vendida, por lo que

existe un total de ingresos de $ 192.253,13.

Para anos futuros, fue considerado un incremento variable en la venta de los productos
del negocio; en el afio 2027 existe un incremento del 15% de acuerdo al objetivo
estratégico propuesto por la organizacion para este periodo “incrementar las ventas en un

15% para el afio 2027, que se evidencia en la Figura 38.

% ANO 1 ANO2 ANO3 ANO 4 ANO S5
DETALLE
CRECIMIENTO 2024 2025 2026 2027 2028
VENTAS Variable $ 192253 § 226,859 § 251813 § 289,585 § 318,544
TOTAL INGRESOS $ 192,253.13 % 226,859 $ 251,813 § 289,585 § 318,544

Tabla 31. Ingresos

3.1.3.2.Egresos

Son aquellas salidas de efectivo que necesita realizar la organizacion con el fin de poder

fabricar sus productos y ofertar sus servicios.

En este proyecto, existen egresos en compras, es decir, una salida de dinero que el negocio
requiere realizar con el fin de obtener todos los insumos necesarios para fabricar las
prendas de vestir que comercializa. En el primer afio, el negocio posee un total de egresos
de $87.789,34, y en afios futuros, este valor es proporcional a la cantidad de prendas y
materiales a utilizar, por lo que estos egresos aumentan y son variables de segun la

produccion.
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% ANO 1 ANO2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
DETALLE
CRECIMIENTO 2024 2025 2026 2027 2028
COMPRAS Variable $ 87789 § 100958 § 116,101 127712 § 137928
TOTAL EGRESOS § 8778934 § 100,958 S 116,101 § 1277712 § 137928
Tabla 32. Egresos

3.1.4. ESTADOS FINANCIEROS

3.1.4.1.Estado de Situacion Proyectado

El Estado de Situacion o también conocido como Balance General es aquel documento

financiero que refleja la situacion econdmica de un negocio en una fecha determinada, en

este se detallan los activos, pasivos y patrimonio de este; el Estado de Situacion

Proyectado se elabora como un estimado a futuro de la situacion financiera del negocio

(Centro Europeo de Postgrado, 2023).

ESTADO DE SITUACION PROYECTADO

DETALLE CUENTA 2024 2025 2026 2027 2028 2029
ACTIVOS
CORRIENTES ] 640681 § 2019260 § 4392673 § 6525392 § 10680316 $ 154,364.11
Caja /Bancos 5 404365 § 1868355 § 4237447 § 6365300 § 103,13636 § 13266791
Inventario mercaderia 5 146316 § 150705 § 133226 § 159883 § 164679 § 1,696.20
NO CORRIENTES
TOTAL PFE § 1955635 § 17,737.95 § 15919.55 § 18,101.15 § 1852241 § 221,843.68
CONSTRUCCIONES E INSTALACIONES ] 11,700.00 § 11,700.00 § 1170000 5 1570000 § 16,35000 § 22.050.00
MAQUINARIA Y EQUIPO 5 356340 § 3.56340 § 356340 § 3,563 40 i 431340 § 431340
EQUIPO DE OFICINA 5 5695 § 5695 § 5695 § 5695 § 5695 § 56.93
EQUIPO DE COMPUTACION 5 191900 § 1.919.00 § 191900 5 191900 § 191900 5 1.919.00
MUEBLES Y ENSERES 5 231700 § 231700 § 231700 § 231700 § 231700 § 231700
VEHICULO 5 -5 -5 -5 - s - s -
() DEPRECIACION ACUMULADA 5 -181840 § -363680 § 543521 8 563304 § -7812.68
TOTAL ACTIVOS § 2596316 § 3793055 § 50,846.28 § 8335506 § 11531557 § 177,207.78
PASIVOS
PROVEEDORES 5 409684 § 471136 § 5HB07T § 395987 § 6.436.66
IVA por pagar 5 85338 § 1035355 § 113268 § 137930 § 1,549.54
IESS por pagar 5 108000 § 1,028000 § 111240 § 114377 § 1,180.15
15% Participacion Trabajadores por pagar 5 -5 316485 § 395114 5 736439 5 952479
25% Impuesto a la Renta por pagar 5 -5 448354 § 550745 § 1043318 § 1340343
TOTAL PASIVOS 8 - 8 603021 § 1449531 § 1721174 § 26,282.72 § 32,184.58
PATRIMONIO
Capital Social 5 2506316 5§ 23964316 § 2506316 § 2006316 5 31,563.16 § 37.063.16
Utilidad del Ejercicio 5 393718 § 1345063 § 1679235 § 3120933 § 40480335
Utilidad retenida 5 -5 393718 § 1938781 § 36,180.17 § 6747060
TOTAL PATRIMONIO § 2596316 § 3190034 § 4535097 § 66,143.32 § 99,042.85 § 145,023.20
TOTAL PASIVO + PATRIMONIO § 2596316 § 3793055 § 59,846.28 § 8335506 § 11531557 § 177,207.78

Tabla 33. Estado de Situacion Proyectado
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En este estado se puede evidenciar todos los activos, las deudas con terceros y el capital

que posee el negocio en cada uno de los periodos contables desde el 2024 hasta el 2029.

Uno de los valores méas representativos de activos es el de construccion e instalaciones,
que varia desde el afio 2027, debido a que el negocio requiere presupuesto para llevar a
cabo el objetivo estratégico propuesto para este periodo, “mejorar las instalaciones y

disefio de la tienda ubicada en el sector de Inaquito Bajo para el afio 20277, Figura 38.

De 2028 a 2029, este valor también incrementa ligeramente debido a que el negocio debe

invertir en maquinaria, Showrooms y Pop-up stores.

El valor mas representativo de pasivos, en un inicio, es el de proveedores debido a todos
los insumos de caracteristicas especificas que debe adquirir el negocio, y con el tiempo
debido al crecimiento del negocio y el incremento de su utilidad, el Impuesto a la Renta
y la Participacion a Trabajadores. Por su parte, los valores correspondientes al IESS por
pagar aumentan desde el afio 2027 debido al incremento de sueldos y salarios de los

colaboradores.

3.1.4.2.Estado de Resultados Integral

Es un documento financiero, también conocido como Estado de Pérdidas y Ganancias,
que refleja las operaciones de un negocio durante un periodo contable determinado, por
lo que es el resultado de comparar los ingresos con los costos y gastos que tuvo el negocio

en dicho periodo, para determinar la utilidad o pérdida obtenidos (Bustamante, 2011).

El Estado de Resultados le permite a un administrador conocer el resultado de las
operaciones del negocio, con el fin de observar a detalle la forma en la que se obtiene el
resultado y si las metas propuestas se estan cumpliendo, lo que le permite tomar medidas

correctivas si fuese el caso (Bustamante, 2011).

El Estado de Resultados Integral del proyecto desde el 2024 hasta el 2028 detalla las
ventas, los costos de venta y los gastos de cada periodo. Por lo que después del descuento

de todos los costos y gastos del ingreso, en el 2024 existe una utilidad del ejercicio de
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$5.937,18, en donde los gastos mas grandes que debe cubrir el negocio es el de sueldos y

salarios, seguido por el gasto en arriendos.

En el Estado de Resultados del negocio, en afios futuros, se evidencia un incremento en
sus ventas, costos de ventas y gastos requeridos consecuentemente, ante nuevas
necesidades e incremento de la fabricacion de prendas, por lo que, en todos los periodos
que abarca este documento financiero existe un crecimiento considerable de la utilidad

del ejercicio en comparacion al 2024.

ESTADO DE RESULTADO INTEGRAL

DETALLE 2024 2025 2026 2027 2028
(1 VENTAS $ 192253.13 § 22685869 $ 25181315 § 28958512 § 318,543.63
¢ Costos de Ventas S 12041239 § 13570158 § 15188756 S 16457128 S 17580400
¢ UTILIDAD BRUTA EN VENTAS s 71,840.74 S 91,157.11 § 9092550 § 12501384 S  142,640.64
@) GASTOS OPERACIONALES $ 62,653.55 S 65,803.08 S 68,050.65 S 69,6554 S 71,950.05
Gastos Administrativos $ 57,101.67 § 5093032 S 61,673.68 S 62,820.67 § 64,679.20
Surministros de Oficina $ 71.07 § 7320 § 7540 § 7166 § 79.99
Sueldos y Salarios Admi $ 3589920 § 3829920 § 39448.18 § 4063162 $ 41.850.57
Sueldos y Salarios Ventas $ 8029.00 $ $529.00 § 578487 § 504342 § 9319.87
Servicios Basicos $ 1884.00 § 194052 § 199874 § 205870 § 2,120.46
Arriendos $ 5,000.00 § 527000 § 554310 § 983454 § 10,129.58
Depreciaciones $ 181840 § 181840 § 181840 § L1874 1178.74
Gastos Constitucion 5 40000 $ - 3 - 8 - 8 -
Gastos de Ventas s 5551.88 § 5962.76 S 6,385.97 § 6,821.87 § 7,270.85
Redes Socizles $ 320000 $ 354788 § 390620 § 427526 § 465540
Hosting, dominio $ 210000 § 2163.00 § 222789 § 229473 § 2363.57
Suscripciones $ 25188 § 25188 § 25188 § 25188 § 251.88
Gasto financiero s 3,250.00 S 4,165.00 S 552500 § 6,265.00 $ 7,201.00
Comision de T/C $ 3250.00 § 4165.00 § 552500 § 626300 § 720100
(=) UTILIDAD OPERACIONAL s 593718 § 21,090.03 S 26,340.94 S 49,097.30 S 63,498.50
¢) UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS s 593718 § 21,00003 § 26,340.94 S 49,097.30 S 63,498.50
(7 13% Partic. Trabajadores $ - $ 316485 § 395114 § 736459 § 952479
- UTILIDAD ANTES IMPUESTO RENTA s 593718 § 1793417 § 22,380.80 S 4173270 S 53,973.80
1 25 % Impuesto a la Renta $ - g 448354 % 559745 ' § 10433.18 5 13493 45
) UTILIDAD DEL EJERCICIO s 5037.18 § 13,450.63 S 16,792.35 S 31,299.53 § 40,480.35

Tabla 34. Estado de Resultados Integral

3.1.4.3.Flujo de Efectivo
El Estado de Flujo de Efectivo es aquel documento financiero que refleja las fuentes y

aplicaciones del efectivo de un negocio en un periodo determinado, es decir, evidencia

las variaciones y movimientos del efectivo dentro de la organizacién (Magueyal, 2018).
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Los saldos obtenidos de la diferencia del flujo de ingresos y egresos es positivo en el

primer afio debido al aporte realizado por los socios, y después de dicho afo, el saldo

continua con esta tendencia al comenzar a obtener ingresos con los que cubrir sus gastos

y deudas con terceros, lo que refleja que el negocio contara con el efectivo suficiente para

ejecutar sus operaciones.

FLUJO DE CAJA
DETALLE 2024 2025 2026 2027 2028 2029
(+) A. FLUJO DE INGRESOS
(+) Saldo inicial 5 4944 5 18.686 § 42374 § 63655 § 105,156
(+)__ Caja- Cobros 3 215,324 § 234082 § 282,031 § 32433 0§ 336,769
CAJA DISPONIBLE 5 - 5 220,267 § 272,767 § 324405 § 387,990 § 461,925
(-) B.FLUJO DE EGRESOS
Proveedores 5 94227 § 112438 § 129327 § 142485 § 134,003
less 5 11880 § 12960 § 13316 § 13,716 § 14,127
Décimo tercero 5 3000 § .00 § 3,130 § 330§ 3464
Décimo cuarto ] 3200 § 3200 § 3206 § 3305 § 3497
FR 5 - 5 5000 § 5150 °§ 3305 § 3464
Sueldos 5 34330 § 34330 § 35960 5 37639 § 39,368
Suministros de Oficina 5 80 § 82 § 84 5 87 § 20
Amiendos ] 10,080 § 10382 § 10,604 § 11,015 § 11,343
Servicios Basicos 5 1884 § 1941 § 1999 § 2059 § 2,120
CIF 5 1238 § 1263 § 1300 § 1339 § 1.380
Redes Sociales 5 3,384 5 3.974 § 4373 § 4788 § 3214
Hosting, dominio y suscripciones 5 2352 § 2423 § 2495 § 2570 § 2.647
Servicio Courter ] 252§ 252 § 252§ 252§ 232
Comision de T/C 5 3640 5 4665 S 6.188 § 017§ 8.063
IVA pagado 5 9,387 § 12,464 § 13,513 § 16,305 § 18,424
INVERSIONES
Activos Fijos/ Propiedad planta v equipo S (4944
(astos de Constitucion s 448
APORTE S0OCIOS 5 243500
(-) TOTAL PAGOS 5 19556 § 201,582 § 230,393 § 253,102 § 273285 § 291,460
(=) (A - B) FLUJO DE FONDOS ECONOMICOS 5 (19.556) § 18,686 § 42374 § 71303 § 114705 § 170,466
(+) APORTE SOCIOS 5 243500
(-) 13% Participacion Trabajadores 5 - 5 - ) 316 § 3951 § 1,363
(-} 23% Impuesto ala Renta S - S - S 4484 § 3.597 § 10.433
(=) FLUJO DE CAJA FINANCIEROS 5 4944 § 18,686 § 42,3745 § 63,655 § 105,156 § 152,668

Tabla 35. Flujo de Efectivo

3.2. ANALISIS, INTERPRETACION Y PRESENTACION DE RESULTADOS

3.2.1. Valor Presente Neto (VPN o VAN)

Es uno de los criterios de decision para realizar una inversion, por lo que toma en

consideracion el valor del dinero en el tiempo y trae a valor presente los flujos de caja de

la inversion realizada, con el fin de evidenciar si estos flujos futuros son mayores a la
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inversion inicial; y de esta forma, permiten conocer a los inversionistas si esta genera
valor (Merchén, 2022). Por lo que, segin Merchan (2022) los inversionistas deben

considerar:

e Siel VAN es mayor a 0 (positivo). Se acepta el proyecto ya que los flujos generados

por el mismo son mayores a la inversion inicial realizada, por lo que crea valor.

e Siel VAN es menor a 0 (negativo). Se rechaza el proyecto ya que el mismo no genera

los flujos suficientes para cubrir al menos la inversion inicial realizada.

e Siel VAN es igual a cero. Se acepta el proyecto, los flujos generados por el mismo
es igual a la inversion inicial realizada, por lo que se recupera la inversion, paga los
intereses por recursos de terceros utilizados y proporciona los rendimientos esperados

por los recursos propios.

En el caso del proyecto, con una inversion de $24.500 a una tasa de descuento del 25,38%
se obtiene un VAN positivo, es decir, que el proyecto es viable ya que con este se recupera

la inversion realizada y genera valor.

VAN

FACTOR

- ] .
ANO FLUJOSDE =, (TUALIZACION VALOR ACTUAL
EFECTIVO

1/(1+D)*n
0 $ (24.500.00) 1.0000 $ (24.500.00)
1 $ 13,741.90 0.7976 $ 10.960.20
2 $ 23,688.91 0.6361 $ 15.069.15
3 $ 21,280.62 0.5074 $ 10.796.91
4 $ 41,501.28 0.4047 $ 16.793.78
5 $ 47,511.54 03227 $ 15.334.08
VAN $ 44,454.12

TASA DE DESCUENTO = 25.38%

Tabla 36. Valor Presente Neto
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3.2.2. Tasa Interna de Retorno (TIR)

La Tasa interna de Retorno es la rentabilidad econdémica de un proyecto, la tasa de
rendimiento que se ganara si se invierte en el mismo y se reciben los flujos de caja

(Merchan, 2022). Por lo que, en esta se debe considerar que:

e Sila Tasa Interna de Retorno es mayor que la tasa de descuento, se acepta el proyecto.

Este sera rentable ya que cubre el rendimiento requerido y genera un excedente.

e SilaTasa Interna de Retorno es menor que la tasa de descuento, se rechaza el proyecto
ya que no cubre el rendimiento requerido y si se aceptase generaria costos a los

propietarios.

e Sila Tasa Interna de Retorno es igual que la tasa de descuento, se puede aceptar el

proyecto ya que al menos cubre el rendimiento requerido.

En este caso, se evidencia que la rentabilidad sobre la inversion realizada en el proyecto
en mencién es del 81,68%, dicha tasa hace que el VAN sea cero y refleja que el
rendimiento esperado es mayor al rendimiento requerido de 25,38%, por lo que es viable

invertir.

TIR 81.68%

FLUJOS DE FACTOR VALOR

ANO EFECTIVO ACTUALIZACION ACTUAL

0 $  (24.500.00) 1.0000 §  (24.500.00)
1 $ 13.741.90 0.5504 $ 7.563.96
2 $ 23.688.91 0.3030 $ 7.177.11
3 $ 21.280.62 0.1668 $ 3.548.87
4 $ 41.501.28 0.0918 $ 3.809.52
5 $ 47.511.54 0.0505 $ 2.400.54

VAN S 0.0

Tabla 37. Tasa Interna de Retorno
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3.2.3. Tasa de Descuento

Es el rendimiento minimo requerido por los accionistas o propietarios por la inversion
realizada; esta tasa se utiliza para realizar el calculo del valor presente de los flujos de

caja que se obtendran en un futuro (Merchén, 2022).

Para calcularlo se utiliza el Costo de Capital Promedio Ponderado o el WACC “Weight
Average Cost of Capital” que refleja el costo de los diferentes tipos de financiamiento
utilizado por la empresa, en este caso, el costo del capital propio. Ademas, se toman en
consideracion el riesgo pais y la tasa de con el fin de que se refleje la situacion del pais

en su calculo.

En este caso, la tasa de descuento es del 25,38%, en donde fue considerado un riesgo pais

de 1832 puntos a mayo de 2023 y una inflacion del 0.20%.

CPPC /WACC 6.86%
Tasa Riesgu Pais 18.32%
Tasa Inflacion 0.20%
TMAR / Tasa de descuento 25.38%

Tabla 38. Tasa de Descuento

3.2.4. Periodo de Recuperacion de Inversion

El PRI o Periodo de Recuperacion de Inversion establece el plazo de tiempo necesario
que lleva recuperar la inversion inicial realizada mediante los flujos futuros generados
por el proyecto, por lo que es otro criterio de decision a considerar para realizar una

inversion, ya que se busca recuperarla en el menor tiempo posible.

En el caso del proyecto, el tiempo que se requiere para recuperar el capital invertido en

el mismo es de 3 afios, 1 mes y 6 dias.
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INVERSION

ANO FLUJOS DE FLUJOS
EFECTIVO ACUMULADOS

1] $ 2450000 3% (24.500.00)
1 $ 10,960.20 % 10.560.20
2 $ 15,069.15 § 26,029 35
3 $ 10,79691 3% 36.826.26
4 $ 16,793.78 % 53.620.04
5 $ 1533408 § §8.954.12

Afios Meses Dias

PRI= 3 1 6.00

Tabla 39. Periodo de Recuperacion de Inversion

3.2.5. Relacion Beneficio/Costo

Es aquel anélisis en el que se comparan los costos y beneficios de un proyecto, por lo que,
considerando el valor del dinero en el tiempo, divide el valor actualizado de los beneficios
sobre el valor actualizado de los costos, con el fin de obtener cuanto cuesta la inversion

(Conexion ESAN, 2017).

Por lo que, de acuerdo a ESAN (2017) se debe considerar que:

e Silarelaciéon costo/beneficio es mayor a 1: los beneficios son mayores a los costos,
por lo que el proyecto debe ser aceptado.

e Si la relacion costo/beneficio es menor a 1: los costos superan los beneficios del
proyecto, por lo que el proyecto no debe ser aceptado.

e Sila relacion costo/beneficio es igual a 1: los beneficios son iguales a los costos, se
puede aceptar, sin embargo, no existen ganancias aunque este podria pasar a tener un

resultado mayor a 1.
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RELACION COSTO BENEFICIO

ANO BENEFICIOS A(?IEEELP};ESGS COSTOS .acﬁ‘gﬂz?fnos

0 5 19,55635 5 19,556.35

1 5 22026716 § 17567066 S 20158160 § 160,776 52

2 5 27276729 § 7351449 § 23039282 § 146,558.97

3 5 32440519 § 16458083 § 25310171 § 128,413 38

4 5 38790042 § 157,003.00 § 27328547 § 110,586 85

3 5 46192523 § 14008377 § 20145956 § 04 066.93
SUMA $ 819,870.75 $ (59,959.00

RELACIONB/C 1.24
TASA ACTUALIZACION 25.38%

Tabla 40. Relacion Beneficio/Costo

En el caso del proyecto, la relacion de beneficio/costo es de $1.24, es decir, que por cada
dolar invertido el inversionista gana $1.24; el proyecto se acepta ya que este seria rentable
y viable al obtener un valor que es mayor a 1, donde los beneficios obtenidos son

superiores a los costos en los que incurre.

3.2.6. Punto de Equilibrio

El punto de equilibrio es aquel en donde el nivel de ingresos es igual al nivel de egresos
de un negocio, por lo que no existen ganancias ni pérdidas; este aspecto le permite al
negocio tener en cuenta la cantidad de productos o servicios que requiere vender para
cubrir sus egresos y a partir de este generar ganancias (Cuevas, 2002). El punto de

equilibrio se calcula en base a la formula:

Costos Fijos
_ Costos Variables
Ingresos Totales

Punto de Equilibrio =

Figura 40. Punto de equilibrio formula

Fuente: (Valladares, 2018)
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Por lo que, considerando que el negocio posee costos fijos de $93.892,40 y costos

variables de $92.423,54; sus ingresos son de $192.253,13, por lo que, la empresa debe

tener un ingreso de $180.819,22 para no tener pérdidas ni ganancias.

PUNTO DE EQUILIBRIO
COSTOS COSTOS COSTOS
DETALLE FLJOS VARIABLES TOTALES
SATLDO INICTAL
COMPEAS 5 8774544 § 87,745 44
SALDO DISPONIBLE
COSTO DE VENTAS
MPD UTILIZADA 3 5 -
MOD $  31.561.80 5 31.561.30
CIF 3 1.105.15 % 1,105.15
Arriendo 3 0.000.00 $ 0.000.00
Sumimnistros de Oficina 5 71.07 § 71.07
Sueldos v Salarios $ 3589920 5 35.899.20
Servicios Basicos 5 1.884.00 5 1.884.00
Depreciaciones 3 1.818.40 5 1.818.40
Gastos Constitucion 5 400.00 5 400.00
GASTOS DE VENTAS 5 -
Redes Sociales 3 320000 % $ 3.200.00
Hosting, dominio 3 2.100.00 $ 2.100.00
Servicio Courter 5 251.88
Suelos v Salarios 5 8.029.00 5 8.029.00
Gastos financieros
Comision de T/C 5 3.250.00
|I'UT_—'L]'_ S 0380240 S 0242354 § 186,315.95 |
Tabla 41. Punto de Equilibrio
PUNTO DE EQUILIBERIO GENERAL
93,892 40
PE en dolares =
92423 54
19225313
93,892 40
PE en dolares =
0.52

PE en dolares =

Y
180,819.22 dolares

Tabla 42. Punto de Equilibrio General
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3.2.7. ANALISIS DE SENSIBILIDAD

INDICADORES FORMULA 2024 2025 2026 2027 2028
LIQUIDEZ
Indice de Liquidez = Act:rvo C:rrculante _ 335 3.03 3.79 4.06 480
Pasivo Circulante
RENTABILIDAD
Margen de Utilidad Bruta = Utilidad Bruta _ 37% 40% 40% 43% 45%
Ventas B
Margen de Utilidad Operacional = Utilidad Operacional 3% 9% 10% 17% 20%
Ventas B
Margen de Utilidad Neta = Utilidad Neta 3% 6% 7% 11% 13%
Ventas B
Rendimiento Sobre el Patrimonio (ROE) = Utilidad Neta 19% 30% 25% 32% 28%
Patrimonio B
Rendimiento Sobre Activos Totales = Utilidad Neta 23% 35% 28% 38% 32%
Total Activos B
GESTION
Costo de ventas 79.90 87.42 95.00 99.93 103.70

Rotacion de inventarios = . =
Inventarios

Tabla 43. Analisis de Sensibilidad

3.2.7.1.Liquidez

Los indicadores de liquidez se utilizan con el fin de medir la capacidad de un negocio

para cubrir o cancelar sus obligaciones a corto plazo, por lo que evidencia la facilidad o

dificultad para realizar el pago inmediato de sus pasivos corrientes (Superintendencia de

Compainias, Valores y Seguros, 2011).

3.2.7.1.1. indice de liquidez

Es aquel indice que relaciona los activos corrientes frente a pasivos corrientes; mientras

mas alto sea el coeficiente, el negocio tendrd mayor posibilidad de hacer frente a sus

pagos a corto plazo, por lo que este analisis le permite evitar situaciones en las que no

cuente con la liquidez necesaria, enfrentando asi problemas de insolvencia, es decir, que

no tiene los recursos para enfrentar los pagos que debe efectuar (Superintendencia de

Compainias, Valores y Seguros, 2011).

El resultado més adecuado debe ser mayor a 1 para que pueda cubrir sus pasivos

corrientes, como se muestra en la Tabla 43, en el afio 2024 ¢l negocio cuenta con $3.35

en activos corrientes para cubrir $1 de pasivo corriente. En afios futuros también existe
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un incremento en este indice, es decir que el negocio cuenta con mayor cantidad de

recursos de corto plazo de los que adeuda.

3.2.7.2.Rentabilidad

Miden la efectividad en cuanto a la administracion del negocio para gestionar y controlar
costos y gastos, y de esa forma, convertir las ventas de productos u oferta de servicios en

utilidad (Superintendencia de Compainias, Valores y Seguros, 2011).

3.2.7.2.1. Margen de Utilidad Bruta

Permite conocer la rentabilidad de los ingresos operacionales obtenidos (ventas del
negocio), en comparacion a los costos necesarios para generar los productos o servicios
del negocio (costos de ventas), es decir, permite conocer la utilidad de las ventas después
de que la empresa cubre los costos de sus productos o servicios en un periodo.

(Superintendencia de Compaiiias, Valores y Seguros, 2011).

En el caso del proyecto, las ventas del negocio generarian un 37% de utilidad bruta en el
afno 2024, es decir, que gestiona correctamente los costos de venta a los que debe incurrir.
En afios futuros, existe una tendencia de crecimiento del margen de utilidad bruta debido
al incremento de las ventas y reduccion de los costos de produccion de la marca sin

comprometer su calidad.

3.2.7.2.2. Margen de Utilidad Operacional

La utilidad operacional es aquella que se obtiene de los ingresos operacionales menos el
costo de ventas y los gastos administrativos y de ventas, mide solamente las ganancias
obtenidas por las operaciones de la empresa, por lo que, representa la utilidad pura ganada
por cada dolar de venta después de deducir los costos y gatos en mencidon, no toma en
cuenta intereses, impuesto y dividendos (Superintendencia de Companias, Valores y

Seguros, 2011).
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En el 2024, el margen de utilidad operativa del negocio es del 3%, es decir, este es el
porcentaje de las ventas que se transforman en ingresos después de descontar los costos
y gastos. En afios futuros, el negocio presenta una tendencia creciente de este indicador,
aspecto positivo al demostrar que es capaz de generar ganancias a partir de sus

operaciones comerciales.

Este indicador busca que las empresas mantengan o mejoren este margen positivo, por lo
que en afios futuros, refleja que el negocio maneja adecuadamente sus costos y tiene una

buena gestion de sus gastos.

3.2.7.2.3. Margen de Utilidad Neta

Muestra la rentabilidad del negocio, es decir, la utilidad que obtiene la empresa por cada
unidad vendida, una vez que se descuentan de los ingresos todos los costos, gastos e
impuestos; por lo que, permite conocer si los ingresos netos generados cubren todos los
desembolsos de dinero a los que tiene que incurrir el negocio y genera ganancias

(Superintendencia de Compaiiias, Valores y Seguros, 2011).

En el ano 2024, el 3% de las ventas del negocio se convierte en utilidad neta después de
descontarle los costos, gastos e impuestos, porcentaje relativamente bajo debido a que el
negocio se encuentra ingresando al mercado. Sin embargo, existe un incremento de este
indicador y con los afos demuestra que el negocio genera ganancias significativas, lo que
representaria que mejora su rendimiento financiero, operaciones, capacidad de generar

ganancias y control de sus costos y gastos.

3.2.7.2.4. Rendimiento sobre el Patrimonio (ROE)

Este indicador refleja el rendimiento del negocio con respecto a la inversion realizada por

los accionistas de la empresa (Gitman, 2003).

Por lo que, en el ano 2024, el ROE calculado de 19% indica que durante este periodo Bee
You ganara 19 centavos por cada dolar de capital invertido. En afios futuros, la empresa

contaria con una rentabilidad adecuada, variando entre el 19% y 32%, es decir, que la
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empresa se encontraria generando ganancias consistentes en relacion a la inversion de
capital realizada por sus socios, por lo que estaria utilizando adecuadamente sus recursos

y contando con una gestion eficiente y eficaz.

3.2.7.2.5. Rendimiento sobre Activos Totales (ROA)

Este indicador mide la efectividad del negocio en la generacion de utilidades con los
activos que dispone, por lo que, entre mas alto sea el rendimiento de los activos, mas alto

puede ser la utilidad obtenida (Gitman, 2003).

En este caso, el rendimiento del negocio sobre sus activos totales en 2024 es del 23%, es
decir que, el negocio generaria 23 centavos por cada dolar que invirtio en activos. En afios
futuros, existe una tendencia creciente de este indicador, es decir, que el negocio ha

mantenido un rendimiento positivo sobre sus activos.

3.2.7.3.Gestion

3.2.7.3.1. Rotacion de inventarios

Este indicador mide la liquidez o actividad del inventario de una empresa, es decir, la
cantidad de veces que el inventario se vende o consume, por lo que lo adecuado para un

negocio es tener mas movimientos de inventario (Gitman, 2003).

En el caso del proyecto, en el afio 2024, la empresa rotara 79,90 veces sus inventarios en
este periodo. Lo mas adecuado para un negocio es tener mayor cantidad de movimiento
de inventario, es decir, que vende mas, en el caso del proyecto, este incremento se ve
reflejado en afos futuros, ya que en el afio 2025, la empresa rotara su inventario 87.42

VECES.
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3.3. Conclusiones

De acuerdo con la informacion recabada y datos analizados a lo largo del trabajo de

investigacion, se puede llegar a las siguientes conclusiones:

La pandemia de COVID-19 ha generado diversos cambios en los hébitos y preferencias
de los ecuatorianos con respecto al sector de la moda y los textiles, en cuanto a canales
de compra, productos o servicios seleccionados, habitos de consumo, conciencia social y
medioambiental, ddndole de esa forma apertura y mayor importancia a marcas que se
manejan bajo responsabilidad social empresarial y estan al tanto de nuevas tendencias de

consumeo.

La aceleracion del cambio climatico por actividad humana y, por ende, sus consecuencias,
son situaciones que afectan a todas las entidades e individuos del mundo, por lo que las
empresas como unidades socioeconémicas que funcionan y se desarrollan en el entorno,
actualmente, deben considerar no solamente su rentabilidad financiera, sino su impacto
en el mismo y, de esa forma, desarrollar acciones positivas, correctivas y preventivas ante
estos factores; esto frente a nuevas generaciones que buscan cambio y compromiso por

parte de las empresas.

La moda y los textiles es un mercado competitivo en la ciudad de Quito, debido a la
variedad marcas y diversidad de precios que se pueden encontrar en varios puntos de la
misma, sin embargo, existen escasas tiendas enfocadas en vestimenta sostenible y no
manejan el concepto de la incorporacion de prendas de segunda mano en sus productos,
razon por la cual, la marca se diferenciard con disefios unicos, representando una

propuesta mas interesante y personalizada para sus consumidores.

El andlisis de factores externos e internos de una organizacion es fundamental para que
esta pueda identificar y evaluar los posibles impactos, positivos o negativos, que estos
puedan ocasionar en sus operaciones normales, y de esta forma clasificarlos como

fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas.
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Bee You, a pesar de no contar con un ambiente politico estable, existen nuevas tendencias
y actividades que ayudarian al sector de la moda y los textiles como la reactivacion de la
economia, el retorno del personal de las empresas a las oficinas, nuevas tendencias y
herramientas para empresas en varias plataformas, habitos de consumo mas conscientes,

y proyectos y actividades incentivadas por Ministerios, entre otros aspectos.

El establecimiento de la mision, vision, valores y modelo de negocio son pilares
fundamentales para el inicio y desarrollo de la organizacion, debido a que le permite
identificar los puntos clave y estratégicos para establecer con claridad las bases que
determinan a la misma y cumplir los objetivos establecidos a corto, mediano y largo plazo

sin dejar de lado la esencia del negocio.

Las redes sociales y pagina web del negocio son herramientas fundamentales para el
posicionamiento, venta y difusion de la marca, por lo que es esencial que se le asignen
los recursos necesarios para que opere con normalidad, ademas de elegir adecuadamente
las herramientas a utilizar. En este caso es esencial que la marca utilice Instagram, TikTok
y Facebook para llegar a su mercado objetivo y establecer una comunicacion bilateral con

los clientes para estar al tanto de tendencias, competencia, opiniones y consultas.

El analisis financiero es una parte esencial que evidencia la viabilidad de invertir y llevar
a cabo el proyecto, al permitir identificar, considerando aspectos externos e internos, los
recursos que requiere el negocio por periodo y evidenciar su rendimiento en el tiempo.
En el caso del negocio, se determina que la cantidad a invertir para su ejecucion es de
$24.500 y con el calculo de criterios de decision, se determina que el proyecto es viable
con un VAN positivo de $44.454,12 que genera excedentes, con una tasa de descuento

del 25,38%, y una TIR de 81,68%.

Con estos antecedentes, se puede concluir que es factible y oportuna la creacion de un
negocio socialmente responsable que se dedique al disefio, fabricacién y comercializacion
de prendas business casual en la ciudad de Quito, no solamente por la propuesta de valor
que brindaria a sus clientes mediante prendas Unicas y sostenibles, sino por la viabilidad

financiera del proyecto y las ganancias que este puede generar en dicha industria.
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3.4. Recomendaciones

Se recomienda implementar el proyecto presentado no solamente debido a la propuesta
de valor que oferta a sus clientes como un negocio socialmente responsable, sino por los
indicadores financieros favorables que se presentan en cuanto al crecimiento del negocio,

el uso de sus recursos y el retorno de la inversion realizada por los socios.

Desarrollar alianzas estratégicas con boutiques, en donde se pueda comercializar y
brindar mayor visibilidad a las prendas, y con empresas que posean productos
complementarios a los ofertados, o, a su vez, en un futuro, implementar estrategias de

diversificacion de productos por parte de la marca.

Invertir en el proceso de seleccion y capacitacion del talento humano con el que cuenta
la empresa, para estar al tanto e implementar nuevas tecnologias, estrategias, materia
prima mejorada, tendencias, crecimiento en cuanto a habilidades personales y
profesionales, con el fin de retener el talento, mejorar el desempefio, adaptarse al cambio

y generar una cultura organizacional positiva.

Identificar, buscar contactos y formar parte de los diversos eventos que se realicen en
torno al sector de la moda en la ciudad, con el fin de promocionar y dar a conocer la marca
en lugares donde se encuentre el publico objetivo, y, a su vez, crear espacios y eventos
propios de la marca, por lo que debera realizar un cronograma con todos los eventos que

realizard y de los que formara parte.

Brindar una experiencia de compra personalizada mediante el servicio atento al cliente
con conocimiento de los productos y soluciones rapida a problemas y consultas, la
decoracion del local fisico, y el contenido en redes sociales y pagina web con espacios

que incentiven y faciliten la comunicacion bilateral con los consumidores.

Desarrollar una fuerte identidad de marca que refleje su mision, valores y estética,

ademas, de presentarla como una marca socialmente responsable que, mediante su
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propuesta de valor, oferta de productos exclusivos y, en ocasiones, edicién limitada

mediante colaboraciones y eventos para clientes leales.

Revisar y contrastar los presupuestos estimados que fueron proyectados con los reales
que se obtuvieron en un periodo, para que de esta forma el negocio pueda evidenciar los
costos y gastos reales a los que se incurrieron dicho afo, la existencia de egresos no
programados, como se estan dando los movimientos, qué objetivos se cumplieron en ese

periodo y si requirié mas presupuesto del programado.

Analizar las tendencias de venta que va teniendo el negocio con el fin de mantener un
control del inventario para evitar problemas en cuanto a la escases de stock o falta de
espacio en bodega y que el negocio pueda planificar los pedidos a proveedores con el

tiempo necesario en la cantidad requerida.
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