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RESUMEN EJECUTIVO

Urban Rain estara localizado en el centro norte de la ciudad de Quito. Tiene como objetivo
brindar un producto Unico a sus clientes al ser la primera empresa especializada en
personalizar camisetas con la técnica de aerografia; actualmente, existen tan solo unos
pocos artesanos informales en las calles que realizan esta actividad, por lo que se usara

como base un andlisis de la competencia indirecta, es decir, de camisetas estampadas.

Se desarrolla un plan operativo el cual describe los requerimientos de recursos fisicos,
humanos y financieros necesarios para el proyecto, asi como el proceso de personalizacién

de las camisetas desde la realizacion del disefio hasta la entrega del producto final.

También se realizara un plan de marketing, en el cual se detallaran las estrategias para que

la empresa se dé a conocer en el mercado, generando posicionamiento de la marca.

En el estudio financiero se detalla el monto de inversion inicial del proyecto, los costos y

gastos y la prevision de ventas, y se presentan los indicadores para la toma de decisiones,

con los que se ha determinado la factibilidad del proyecto.

Finalmente se da recomendaciones para que el proyecto maximice su utilidad y se pueda

poner en marcha el proyecto.

viii



INTRODUCCION

La camiseta lleva un siglo en la historia de la humanidad convirtiéndose en la prenda de
ropa por excelencia. Esta ha sido vestimenta de millones de empresas y equipos
deportivos, y también soporte publicitario de grupos musicales, ciudades y productos. Han
sido trabajadas de todas maneras: a mano, con tintes, vinilos, bordados, y de esta manera

han tratado todos los temas: humor, amor, critica, politica, ecologia.!

Hoy en dia, la produccidn en serie de prendas de vestir es muy comdn, esto ha causado que
el mercado sea cada vez menos sensible a las necesidades del cliente, ya que la
estandarizacion satisface necesidades globales, no individuales. Por este motivo, Urban
Rain parte como una iniciativa para ofrecer un nuevo producto a los clientes, su objetivo
principal es brindarles una nueva opcién en cuanto a camisetas, a traves de la aerografia;
técnica que les permitira realizar disefios personalizados y Unicos con ideas propias,

ofreciendo de esta manera satisfaccion a través de la personalizacion.

Con estos antecedentes, el presente trabajo tiene como objetivo la realizacion de un estudio
de mercado y uno financiero que permitan medir la rentabilidad del proyecto. También, se
estableceran estrategias mercadoldgicas desde la concepcion de la empresa hasta la etapa
de crecimiento inicial. En cuanto a la informacion financiera se manejaran proyecciones a
tres afios. Estas dos herramientas facilitaran la puesta en marcha de la empresa, dando un

marco de actividades para los primeros pasos de vida del proyecto.

! 1001 CAMISETAS. (2008). [http://1001camisetas.com/2008/04/historia-de-la-camiseta-como-prenda.
html], Historia de la camiseta como prenda.



1 CAPITULO I. ESTUDIO DE MERCADO

1.1 ANALISIS DE LA SITUACION

El analisis de situacion se hara tomando en cuenta el entorno sociopolitico y el entorno

econdmico.

El entorno econdmico es uno de los principales condicionantes para el desarrollo de
las practicas empresariales con el fin de establecer parametros en la toma de

decisiones todo esto bajo una normatividad que le de legalidad.

Estas decisiones son las que posteriormente se convertiran en la base social y por lo

tanto la base de toda iniciativa empresarial. >

El entorno sociopolitico es donde un individuo humano vive con determinadas
condiciones de vida, condiciones de trabajo, nivel de ingresos, nivel educativo, esto
determinado o relacionado a los grupos a los que pertenece. El entorno sociopolitico
de un individuo, es la cultura en la que el individuo fue educado y vive, y abarca a las
personas e instituciones con las que el individuo interactia en forma regular. La
interaccion puede ser de persona a persona o a traves de los medios de comunicacion,

incluso de forma anénima.®

2 DEFINICION. (20120). [http://definicion.de/entorno-social/], Definicién del entorno social.
SCOMISION EUROPEA. (2012). [ http://ec.europa.eu/salud-UE/my_environment/social_environment/
index_en.htm]. Andlisis situacién mundial.
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1.1.1 Situacion Mundial

La economia mundial se encuentra al borde de otra crisis importante. El
crecimiento de la produccion se ha desacelerado considerablemente durante el

afio 2011y para los afios 2012 y 2013 se prevé que el crecimiento sera anémico.*

Los problemas que acosan a la economia mundial son multiples e
interconectados. Los desafios mas urgentes son afrontar la crisis del empleo y
evitar el descenso continuado del crecimiento econémico, especialmente en los
paises desarrollados. Ya que en éstos la tasa de desempleo sigue siendo alta,
bordeando el 9 por ciento, y el crecimiento de los ingresos se ha estancado, la
falta de demanda agregada entorpece la recuperacion econdémica en el corto
plazo. Aln méas, como cada vez mas trabajadores se encuentran desempleados
durante un largo periodo, las perspectivas de crecimiento en el mediano plazo se
ven también afectadas por la pérdida paulatina de habilidades y capacitacion de

los trabajadores.

El rapido enfriamiento de las economias desarrolladas ha sido tanto causa como
efecto de la crisis de deuda soberana en la zona del euro y de los problemas
fiscales en otros lugares. Los problemas de deuda publica en varios paises de
Europa empeoraron en 2011 y han acentuado las debilidades del sector

bancario.’

* ORGANIZACION DE LAS NACIONES UNIDAS. (2012). [http://www.un.org/en/development/desa/
policy/wesp/wesp_current/2012wesp_es_sp.pdf], Situacion y perspectivas de la Economia Mundial.

% Ibidem.


http://www.un.org/en/development/desa/%20policy/wesp/wesp_current/2012wesp_es_sp.pdf
http://www.un.org/en/development/desa/%20policy/wesp/wesp_current/2012wesp_es_sp.pdf

La Unién Europea (UE) y Estados Unidos de Ameérica equivalen a las dos
economias mas grandes del mundo, y estan intrinsecamente entrelazadas. Sus
problemas se pueden transmitir facilmente de una a otra y dar lugar a otra
recesion mundial. Los paises en desarrollo, que se habia recuperado fuertemente
de la recesion mundial de 2009, se verian afectados a través de sus vinculos

comerciales y financieros.

En base a un conjunto relativamente optimista de condiciones, incluyendo el
supuesto de que la crisis de la deuda soberana en Europa se circunscribira a unas
pocas economias pequefias permitiendo un ajuste relativamente ordenado, el
crecimiento de producto bruto mundial (PBM) podra alcanzar 2,6 por ciento en

2012 y 3,2 por ciento en 2013.°

En lo politico, la crisis va configurando una nueva escena, la asuncion de
Obama, sus plataformas reivindicatorias, la priorizacion del rol estatal, y su
vocacién de "democratizar" y humanizar la politica externa e interna
norteamericana lo coloca como un lider de mucha influencia, mientras que en la
Union Europea el panorama es de viraje a la derecha, con el riesgo que significa
el retroceso del estado de bienestar, alentado por el desempleo, la reduccion de

gastos sociales, "el sinceramiento fiscal" y otras medidas.

Mientras tanto en América Latina van avanzando los llamados Gobiernos
Progresistas, que se han "aggionardo” en los casos de Brasil, Uruguay,

produciendo interesantes reformas, y en otra dimension, el eje "contestario™

® ORGANIZACION DE LAS NACIONES UNIDAS. (2012). [http://www.un.org/en/development/desa/
policy/wesp/wesp_current/2012wesp_es_sp.pdf], Situacion y perspectivas de la Economia Mundial.
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encabezado por Chavez en Venezuela, Evo Morales en Bolivia, Correa en
Ecuador, Ortega en Nicaragua, Mauricio Funes en el Salvador, Raul Castro en
Cuba. En menor intensidad, se ubican a Cristina Kirchner de Argentina, Colom

en Guatemala y otros gobernantes de paises méas pequerios.

Mencion aparte en este periodo merecen las Ilamadas cumbres, que no han
tenido mayor fortuna, ni la de DAVOS, G20, OTAN Yy otras presidenciales,
expresan una voluntad de cambio y en todo caso, remarcan el proteccionismo
innegable a las Empresa Multinacionales en crisis, las advertencias a Iran y
Corea sobre el cese de sus amenazas nucleares, el arredramiento del terrorismo,
pero, poco significativas son las decisiones de afrontar los gravisimos desajustes
sociales y economicos que distancias a los paises ricos de los paises pobres. Mas
bien, se escuchan voces, como la de Robert Zoellick, Presidente del Banco
Mundial, que estima, se hace necesaria la emision de 180 mil millones de
ddlares para superar la crisis econémica en Latinoamérica, lo cual, describe la

magnitud de la brecha ocasionada.

En la perspectiva de otro tema central como son los efectos del cambio
climatico, la reciente reunion, del denominado G8, realizada en Italia, concluye
que la reduccidn de las emisiones de gases, debera ser reducida en un 80% antes
del 2050 por parte de los paises industrializados y un 50% en el mismo plazo por
el resto de naciones. Este enunciado, junto a la propuesta de Obama, de crear un
Fondo para la agricultura de los paises en desarrollo, ascendente a 15 mil
millones de dolares “para garantizar la seguridad alimentaria del planeta”. Sin

embargo, en uno de los acapites de la respectiva declaracion se dice “Siguen



existiendo riesgos significativos para la estabilidad financiera y econdémica, para
lo cual hay que seguir con los planes de estimulo hasta que la recuperacion esté

asegurada...”

Los organismos de las Naciones Unidas buscan ser intermediarios de la crisis
con propuestas alternativas, mereciendo, especial reconocimiento el Pacto
Mundial por el Empleo, que cuenta con las simpatias de Organos Sindicales
Internacionales, como la CSI, que situa al empleo e ingresos como una fuente
del esfuerzo para la recuperacién econémica, en la direccion del tripartismo
Empleadores, Gobiernos, trabajadores, vigencia de la negociacion colectiva, el
dialogo social, generacion de empleo decente, derechos laborales, proteccion
social, servicios publicos de calidad, priorizacion de lo rural, entre otros aspectos

de singular trascendencia y empefio sindical.

Uno de los hechos que cierra el periodo, se viene dando con la Cumbre
MERCOSUR, donde se constata el debilitamiento de este espacio de integracion
y cuya agenda se centra en el desencanto frente a las medidas proteccionistas

unilaterales que vienen tomando los paises frente a la crisis.’

1.1.2 Situacion Latinoamericana

Sin duda, el entorno econémico global sera menos favorable. El crecimiento se

ha atenuado en los paises mas grandes de la region. En el norte, Estados Unidos

estd creciendo un poco mas rapido, pero en otras regiones la actividad se esta

" HACIENDO CAMINO. (2011). [http://marcialperezherrera.blogspot.com/2012/08/situacion-sociopolitica-
y-economica.html], Mientras tanto en el mundo.
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desacelerando, incluso en China, que es un gran comprador de materias primas

de la region.

Mas importante aun es que los mercados financieros internacionales siguen bajo
tension, debido a que persisten dudas respecto a la salud de las economias

avanzadas:

e La evolucién de la crisis financiera europea presenta el mayor riesgo. Los
avances logrados hasta ahora hacia una solucién integral de la situacion fiscal y
bancaria de Europa ain no han calmado a los mercados financieros.

e Estados Unidos también presenta riesgos, dado que ain no ha establecido un
balance duradero para la politica fiscal, que le permita apoyar el crecimiento a

corto plazo y asegurar la sostenibilidad a largo plazo.

En la medida en que la crisis europea permanezca contenida, lo méas probable es
que el crecimiento en Ameérica Latina siga siendo positivo aunque algo menos
rapido que en 2010-11. Adn si los problemas financieros de Europa no se
agravaran, el deterioro del riesgo global ya ha comenzado a afectar a América
Latina. Si los riegos aumentasen, la region no sera inmune. Una razén es que las
filiales de bancos de la zona del euro mantienen una cuarta parte de los activos
bancarios de los paises latinoamericanos, y muchos de esos bancos estan

adoptando politicas de crédito mas conservadoras para reforzar sus balances.

Si la crisis financiera en Europa se agravase, el impacto sobre la estabilidad

financiera de los bancos filiales de la zona del euro en América Latina podria ser



mucho mayor. A pesar de que estos bancos han tenido la precaucion de financiar
la mayor parte de sus actividades en América Latina con depositos de residentes
y en moneda local, es posible que generen una gran demanda por fondos en
ddlares, ya sea por una menor oferta de sus casas matrices o por un recorte de las
lineas de crédito externa. Esta demanda podria generar una disminucion en el
crédito a los paises de América Latina, lo que afectaria la confianza y la
inversion privada. Mas aun, si los trastornos financieros de Europa se
propagasen a los paises, los precios de las materias primas caerian, lo que seria

una mezcla toxica para el crecimiento y la estabilidad en América Latina.

La buena noticia es que muchos paises de América Latina comienzan el 2012
con una situacién macro economica y financiera solida, resultado de haber
adoptado politicas adecuadas desde la crisis de 2008. En especial, esa crisis
ilustrd la importancia de evitar contracciones drasticas en la liquidez durante

periodos de incertidumbre.®

En la mayoria de los paises, la situacion de los bancos es firme, los marcos de
politica monetaria son creibles, el nivel de cobertura de las reservas
internacionales es adecuado y las finanzas publicas son sélidas. El gran reto

consistira en mantener estas condiciones en un contexto de alta incertidumbre.’

En América Latina las relaciones entre globalizacion y pobreza son palpables.
Las acciones conjuntas del Estado, las ONG y la cooperacion al desarrollo han

sido insuficientes hasta ahora para garantizar a la poblacion una vida digna. El

¥ FONDO MONETARIO INTERNACIONAL. (2012). [http://blog-dialogoafondo.org/?p=1521], América
Latina, ¢ Qué le depara el 20127
® Ibidem.
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acceso a los servicios basicos de educacion, salud y vivienda es incierto. La
mayoria de los paises latinoamericanos han adelantado reformas estructurales en
las politicas sociales, buscando una mayor eficiencia, descentralizacion y un

papel menos pronunciado del Estado.

Los efectos de estas reformas sobre la cobertura y la calidad de los servicios son
controvertidos. Si bien la cobertura ha aumentado, también crecieron los costos
para el usuario, en un contexto de rapido empobrecimiento social. De hecho, una
parte creciente de la poblacidn esté siendo excluida. El logro de las siete u ocho

"Metas del Milenio™ para el desarrollo social esta aun remoto.

Se podria incluso arguir, que en muchos casos ya no es realista hablar de
desarrollo social sostenible, sino de una crisis humanitaria en una regién con la
cual Europa tiene profundos lazos historicos. No se puede ignorar estos graves
procesos. Es urgente hacer balance de las politicas, alternativas y estrategias, y

generar propuestas a pequefa y gran escala.

Los acontecimientos recientes de Argentina, asi como la continuada depresién
social en la region Andina y en Centroamérica, bastan para demostrar lo fragil y

desigual de los modelos actuales de desarrollo.

El crecimiento sin equidad, claramente no estd cumpliendo las metas que
internacionalmente se han trazado sobre desarrollo social. Es necesario definir

los limites del modelo actual de desarrollo, en términos de:
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¢ Responsabilidad y presencia / tamafio del Estado

e Privatizacion o capacidad autdnoma de los servicios basicos

e En el nivel econdmico, seguridad alimentaria / proteccion a la produccion
agraria local

e Tenencia de la tierra rural y urbana

La problematica incide sobre todas las instituciones y politicas que afectan los
servicios sociales en América Latina, a todos los niveles. Por tanto, se requiere
participacion de expertos latinoamericanos y europeos, de Ministerios sectoriales
y ONG's de desarrollo, de la practica de terreno de los prestadores de salud y
educacion, organizaciones sindicales y de los usuarios, agencias de cooperacion

e investigadores.

Numerosas voces en Europa y América Latina, se identifican en la urgencia de
la tematica social, en un enfoque coherente, y en modelos de trabajo que no solo

profundicen conocimientos sino busquen soluciones.

Cubriendo toda América Latina, con énfasis en regiones particularmente
relevantes como América Central y la region Andina, la estructura tematica parte
de la realidad empirica de la pobreza y exclusion en la América Latina de hoy,
recorre las diferentes politicas sociales implementadas y la cooperacién
existente, y arriba a conclusiones practicas y resultados con los cuales seguir

trabajando en el futuro.™

YANTENNA TECHNOLOGIES. (2011). [http://www.antenna.nl/laso/paginas/realidad_social ES.html],
Realidad social en América Latina.
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1.1.3 Situacion nacional

Las economias de Ecuador y de la region seguiran creciendo aunque no al

mismo ritmo, los paises desarrollados se estancan y crece el riesgo de crisis.

Para el afio 2012 se espera que la economia ecuatoriana continle creciendo
aunque no al mismo ritmo de 2011. Se estima que el PIB crecera entre un 4,5y

4,7% mientras que el Banco Central lo ubica en un 5,35% y el FMI en un 3,8%.

La salida de capitales, el déficit en la Balanza Comercial del pais y el incremento
del gasto publico (que traeria mayor endeudamiento externo), podrian ser las
causas para que el crecimiento se ubique en esos niveles. Mientras, el FMI

prevé que la regidn crecera un 4% en este afio, 0,5% menor al indice registrado

en 2010.1
Grafico 1: Evolucion del PIB 1996-2012.
Evoluciéon del PIB 1996-2012
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FUENTE: Revista Ekos'?
Elaborado por: SS

“EKOS NEGOCIOS. (2012). [http://www.ekosnegocios.com/negocios/verArticuloContenido.aspx?idArt
=278], Ecuador y el mundo en el 2012: Lo que se viene
2 |bidem


http://www.ekosnegocios.com/negocios/verArticuloContenido.aspx?idArt%20=278
http://www.ekosnegocios.com/negocios/verArticuloContenido.aspx?idArt%20=278
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Ecuador ha experimentado un fuerte progreso en los indicadores claves
econdémicos, sociales y de salud desde 2007, con una recuperacion dramatica de
la recesion global desde 2009, segun un informe del Centro de Investigacion en

Economia y Politica (CEPR, por sus siglas en inglés).

El Gobierno ecuatoriano ha manejado bien su politica econémica, segun la
opinién del co-director de CEPR Mark Weisbrot™®. Por medio de créditos
concesionarios, regulacion bancaria para mantener dolares en el pais, ayuda a
familias de bajo ingreso a través de programas de transferencias monetarias, e
incrementos al gasto publico, el Gobierno de Ecuador implementd una politica
que le permitio al pais salir de la recesion global estando en una posicion

econdmica atn mas fuerte que antes.

La investigacion también destaca que el Gobierno ecuatoriano lucha contra la
recesion de dos maneras: a través de una politica monetaria expansionista —
incluyendo la expansion de acceso a financiamiento hipotecario— y con la
escasa politica monetaria que le quedaba al pais, manteniendo tasas de interés

bajas y limitando las reservas bancarias que podian salir del pais.

El estimulo ha sido de casi 5% de PIB y ha estado compuesto por tres iniciativas
importantes para usar lineas de crédito nuevas para reforzar la economia. Aparte
del crédito hipotecario, el estimulo también incluyé un gran aumento temporal

en el Credito de Desarrollo Humano, un programa de microcrédito.

3 Ministerio de Relaciones Exteriores, Comercio e Integracién. (2012). [http://www.mmrree.gob.ec
/2012/bol0570.asp], Boletin No570,Ecuador con resultados positivos en su economia
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El nivel de pobreza ha caido dramaticamente desde 2009, y por alrededor de un
cuarto durante los ultimos 5 afios. La pobreza urbana ha disminuido por
alrededor de un tercio, a 17.4% desde mediados de 2009, y habia caido a 22%
antes de la recesion. La pobreza rural habia caido a 50.9% al final de 2011,

después de haber subido desde 58 a 59.7% durante la recesion.

Esta reduccion en la pobreza ha sido apoyada por una ampliacion del Bono de
Desarrollo Humano (BDH), un programa de transferencias monetarias para
personas que constituyen el 40% mas bajo de la distribucion del ingreso y que
son madres de hijos menor de 16, que son mayores de 65 afios, 0 que son
discapacitados. Estudios recientes han encontrado que ha habido efectos
positivos y significativos para la salud y la educacion asociados con los nifios

cuya familia ha recibido el BDH.

También se ha mejorado el acceso a la educacién para nifios pobres con la
eliminacidn de cuotas escolares y el suministro gratis de desayunos, materiales y

uniformes escolares.

El desempleo actualmente se encuentra en 4.9% (el nivel més bajo desde que
empez6 a ser utilizado la metodologia actual en 2007), mientras que el salario
minimo ha subido por alrededor de 40%, en términos reales, durante los dltimos

cinco afnos.
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El progreso de Ecuador es especialmente impresionante dada la disminucion
enorme en divisas a través de las exportaciones y remesas durante afios

recientes.*

El Ecuador se ha definido en estos afios como el pais del buen vivir,
La Constitucion de la Republica del Ecuador en su capitulo cuarto, sobre
Soberania Econdmica, en el articulo 283 define al sistema econémico como uno
de caracter “social y solidario que reconoce al ser humano como sujeto y
fin; [que] propende a una relacion dindmica y equilibrada entre sociedad, Estado
y mercado, en armonia con la naturaleza; y [que] tiene por objetivo garantizar la
produccién y reproduccion de las condiciones materiales e inmateriales que

posibiliten el buen vivir”.

El articulo indica, ademas, que el sistema econdmico se integra por “las formas
de organizacion economica publica, privada, mixta, popular y solidaria... La
economia popular y solidaria se regulara de acuerdo con la ley e incluira a los

sectores cooperativistas, asociativos y comunitarios”.

Este marco constitucional reconoce y legitima las précticas y experiencias
solidarias de hacer economia y se establecen las condiciones necesarias para
propiciar la construccion de un sistema social basado no solamente en el
crecimiento econdmico a toda costa sino acorde a la realidad de sus pueblos y de

sus practicas ancestrales.

“ EL TELEGRAFO. (2012). [http://www.telegrafo.com.ec/index.php?option=com_zoo&task=item&item
id=40772&Itemid=11]. Economia del Ecuador revela progresos, segun informe del CEPR.



http://www.telegrafo.com.ec/index.php?option=com_zoo&task=item&item%20_id=40772&Itemid=11
http://www.telegrafo.com.ec/index.php?option=com_zoo&task=item&item%20_id=40772&Itemid=11
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Los principios y orientaciones marcadas en la Constitucion dan vida al Plan
Nacional del Buen Vivir 2009-2013 o Plan Nacional de Desarrollo como aquel
instrumento al que se sujetan las politicas, programas y proyectos publicos; la
programacion y ejecucion del presupuesto del Estado; y la inversion y la
asignacion de los recursos publicos. EI PNBV busca materializar el proyecto de
cambio actualmente en marcha en el pais para, primero propender y luego,

alcanzar el Sumak Kawsay.

Dicho Plan contempla doce estrategias estructurales: democratizacion (de los
medios de produccidn) y redistribucién de la riqueza; sustitucidn estratégica de
importaciones y diversificacion de exportaciones, exportadores y destinos;
insercion estratégica y soberana en América Latina y el mundo; transformacién
de la educacion superior e inversion en 1+D+i; consolidacion de la conectividad
y telecomunicaciones; cambio de la matriz energética; inversion para una
macroeconomia sostenible; inclusion, proteccion y garantia de derechos;
conservacion del patrimonio y fomento al turismo comunitario; ordenamiento
territorial, desconcentracion y descentralizacion; y, finalmente, el poder
ciudadano y protagonismo social de todas y todos los ecuatorianos. Este
conjunto de estrategias estan orientadas a construir -en el mediano y largo plazo-
una sociedad con “un nuevo modo de acumulacion y redistribucion de la
riqueza” una donde se pueda “distribuir produciendo y producir re-

distribuyendo”.

El PNBV traduce asi las fases para la concrecion de una nueva sociedad

ecuatoriana:
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Gréfico 2: Fases de la estrategia enddgena de desarrollo

Ce—————D
Supleit anacrtieg y liepla

‘ Trarsferercia de () Innovacion

Tecnologia Apicada Tecnologico tecnolégica e
M P roro epocsco
B pvevas incustas
B8 Bosanicios y Tecrologla

Fuente: SENPLADES™

Elaborado por: SS
En la Fase 1: Acumulacion y redistribucion (que en la actualidad transitamos) la
proteccion a sectores generadores de trabajo y empleo, el consolidar las
iniciativas provenientes de la economia social y solidaria, el potenciar el
gjercicio de la soberania alimentaria del pais y la satisfaccion de necesidades
béasicas son las prioridades. La generacion de riqueza en este periodo se realizara
a través de: a) la sustitucion selectiva de importaciones; b) el impulso al sector
turistico -especialmente el ecoturismo comunitario-; c) la inversion publica que
fomente la productividad sistémica, que siente las bases para construir una nueva
industria nacional y produzca cambios sustanciales en la matriz energética; y d)

la inversion en el extranjero para la formacion de capacidades humanas.

> SECRETARIA NACIONAL DEL PLANIFICACION Y DESARROLLO. (2009). Plan Nacional del

Buen Vivir.


http://ericfochoa.files.wordpress.com/2012/01/grafico_1_sess-eps.png
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La concrecion del Plan, en esta primera fase de acumulacion, se realiza a través
de 12 objetivos nacionales; uno de ellos -especificamente el nimero 11- trata la
construccién del sistema econdmico social y solidario. Las politicas/acciones en
este objetivo se centran en potenciar la actividad y productividad de las
MIPYMES vy los actores de la economia popular y solidaria y articularlos a la
compra publica; desconcentrar el mercado de comercializacion de alimentos;
potenciar y garantizar la soberania alimentaria; impulsar el desarrollo de los
sectores estratégicos; diversificar las exportaciones y reducir las importaciones;

entre otras.

En este marco se han materializado algunas leyes y codigos organicos (Codigo
Organico de la Produccion, Ley Orgéanica de la Economia Popular y Solidaria,
Ley Organica del Sistema Nacional de Contratacion Publica, Codigo Organico
de Organizacién Territorial, Autonomia y Descentralizacion, entre otras)
ademas de programas y proyectos desde algunos Ministerios: Ministerio de
Inclusién Econdmica y Social — Instituto Nacional de Economia Popular y
Solidaria: Programa Sociovulcanizador, Crédito de Desarrollo Humano,
Circuitos de Alimentos, Hilando el Desarrollo, etc.; Ministerio Coordinador de
Desarrollo Social: Programa Nacional de Finanzas Populares, Mercado Publico
Solidario, etc.; Ministerio de Turismo: Consolida Turismo Comunitario,
Programa Nacional de Capacitacion Turistica, Mi Canoa Turistica, etc.;
Ministerio de Agricultura, Ganaderia, Acucultura y Pesca: Programa ERAS,
Proneri, Plan Tierras, Programa de Innovacion Agricola, etc.; Ministerio

Coordinador de la Produccion, Empleo y Competitividad: EmprendeEcuador,
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InnovaEcuador, CreEcuador, etc.; Ministerio de Industrias y Productividad:

Producepyme, Plan Renova, Jovenes Productivos, Exporta Facil, etc.

El Caodigo Organico de la Produccion plantea algunos incentivos para desarrollar

el aparato productivo, mejorar el empleo y diversificar las exportaciones:

a)

b)

d)

Para el desarrollo de zonas de mayor pobreza, Mipymes y actores de la eps
se crea un Sistema Nacional de Garantias (de hasta el 70% para
financiamiento privado), un Fondo de Capital de Riesgo (inversion del
Estado en empresas de alto valor agregado) y otros programas ministeriales
de cofinanciamiento.

Se definen las ZEDES y se norma su desarrollo para transferencia
tecnoldgica, diversificacion industrial y servicios logisticos.

Para empresas nuevas 0 existentes que abran su capital para los trabajadores
(difieren 5 afios el IR y su anticipo y los rendimientos de créditos a sus
trabajadores no pagan IR), para empresas que inviertan sus utilidades en
nuevos y mejores activos tecnoldgicos o de innovaciéon (- 10% IR), para
empresas con financiamiento externo menor a la tasa maxima del BCE
(exoneracion del I1SC).

Para empresas nuevas que inviertan en los sectores priorizados (exoneracion
5 afios del IR y su anticipo) entre otros incentivos. Este Codigo define el
salario digno (como el ingreso minimo necesario para que una familia viva
dignamente) y obliga a las empresas a compensar (al final de cada ejercicio

fiscal) a los trabajadores que no lo perciban.
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La Ley Organica de la Economia Popular y Solidaria y del Sector Financiero
Popular y Solidario, por su parte, también plantea algunos incentivos y medidas
de promocidn, estos si, especificamente para los actores de la EPS (definidos en
la misma ley como los sectores comunitarios, asociativos, cooperativos y las
unidades econémicas familiares —comerciantes minoristas, artesanos, amas de
casa, etc.-). Entre los principales incentivos esta la exoneracion del IR para las
“transacciones” que estos actores hagan con sus miembros o para las utilidades
que se reinviertan en la organizacion; la generacion de politica publica especifica
a favor de actividades productivas; y la homologacion de créditos para vivienda

otorgados por las Cooperativas a favor de sus socios.

Adicionalmente la ley ordena el fomento de las formas de integracién de la EPS;
el establecimiento de programas de formacion y capacitacion; el reconocimiento
de la propiedad intelectual (saberes ancestrales, obtenciones vegetales, etc.) y del
uso de medios de pago complementarios; la difusién y promocion estatal de los

bienes y servicios ofertados por la EPS; entre otros.

La construccion del sistema econdémico social y solidario y, por ende, de una
nueva sociedad, avanza. Es necesario, sin embargo, aterrizar y profundizar la
aplicacion de las normas y mandatos establecidos para su concrecion y continuar
la formulacién de politicas, planes, programas y proyectos que garanticen, algin
dia, su pleno establecimiento. Tarea no solo del Estado sino, y aun mas, de la

sociedad civil y sus diferentes formas de organizacion y expresion.*

WORDPRESS.  (2012).  [http://ericfochoa.wordpress.com/2012/01/30/ecuador-el-sistema-economico-
social-y-solidario-y-la-economia-popular-y-solidaria/], Ecuador: El sistema econdémico social y solidario y
la economia popular y solidaria.



http://ericfochoa.wordpress.com/2012/01/30/ecuador-el-sistema-economico-social-y-solidario-y-la-economia-popular-y-solidaria/
http://ericfochoa.wordpress.com/2012/01/30/ecuador-el-sistema-economico-social-y-solidario-y-la-economia-popular-y-solidaria/

20

1.1.4 Situacién Local — Ciudad de Quito

Quito, a més de ser la capital administrativa del Ecuador, segun los Gltimos datos

oficiales (Censo Econémico 2010), es la nueva capital econémica de pais.

Como se puede observar en el siguiente grafico, Quito es la ciudad con la mayor
concentracion de establecimientos econdmicos en el pais, pues contribuyen con
un 45% (65.650 millones de dolares) de los ingresos del mismo y ocupan al

27% de la poblacion que tiene empleo en el pais.

Graéfico 3: Indicadores econdmicos de las principales ciudades

Establecimientos Ingresos por venta en bienes y Empleo
Ciudad/Pais economicos servicios
Namero Participacion Millones de Dolares | Participacion Personas Participacion
Quito 99.952 20% 65.651 45% 547.067 27%
Guayaquil 87.206 17,4% 35.507 24% 441.976 21%
Cuenca 28.246 5,6% 10.070 7% 117.505 6%
Ecuador 500.217 145.865 2'059.504

Fuente: INECY
Elaborado por: SS

Quito se diferencia de otras ciudades por la diversidad productiva que ha
alcanzado en las ultimas décadas, dentro de la misma sobresalen los siguientes

sectores por su contribucion en la generacion de ingresos.

7 INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICAS Y CENSOS. (2010). [http://www.inec.gob.ec/
estadisticas/], Resultados censo 2010.


http://www.inec.gob.ec/%20estadisticas/
http://www.inec.gob.ec/%20estadisticas/
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Graéfico 4: Sectores econémicos de Quito

Sectores Econémicos de Quito

Comercio al por mayory al por

menor; reparacion de vehiculos 49.291 23.240 35%

automotores

Industrias manufactureras. 10.450 21.926 33%

Explotacion de minas y canteras. 61 3.136 5%

Actividades financieras y de seguros. 818 2.635 4%

Transporte y almacenamiento. 1.015 2.352 4%

Actividades profesionales, cientificasy 3.504 o 4%

técnicas.

Informacion y comunicacion. 4.570 1.779 3%

Construccion. 568 1.190 2%

Actividades de alojamientoy de 10.736 a5 1%

servicio de comidas.

Otras 18.939 240 10%
Total 99.952 65.651

Fuente: INEC'®
Elaborado por: SS

De igual manera, las tasas de desempleo e inflacion de la ciudad son inferiores a

la media nacional y una de las mas bajas de la region.

Gréfico 5: Inflacion, desempleo y subempleo en varias ciudades

Quito

Guayaquil 5,1% 42,9%
Cuenca 4,5% 43,6%
Ecuador 4,8% 46,7%

Fuente: INEC®

Elaborado por: SS
Grandes empresas extranjeras, entre las cuales se pueden mencionar Telefénica,
Conecel, Repsol, Siemens, General Motors, Grunenthal Tecnandina, Nestlé,
Lan Chile, Fize, Yanbal, entre otras, han elegido, gracias alas facilidades

operativas y de infraestructura que ofrece la ciudad realizar inversiones

18 |bidem.
1% |bidem.
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significativas en el distrito, creando asi extensas fuentes de trabajo que fomentan

el desarrollo de cadenas productivas solidas y diversas.

Segun la Superintendencia de Compafiias la inversion privada que recibio el
Ecuador en 2010 fue de 938 millones de ddlares; de este valor total el 41% (382
millones) tuvo lugar en Quito. Los principales sectores que captaron esta
inversion son: Industria Manufacturera (32,8%), Actividades Inmobiliarias

(8,5%), Comercio (21%), y Electricidad (5%).

Quito se encuentra ademas en distintos rankings internacionales como el
elaborado por América Economia, el cual basado en el indice de Competitividad
Urbana, califica a las ciudades méas importantes de América Latina. De acuerdo
a este estudio Quito, por lo antes expuesto y por otras razones mas, no solo es
catalogada como la mejor ciudad del Ecuador para hacer negocios, sino también

escala posiciones notablemente en relacion al resto de ciudades de la region.

Gréfico 6: Evolucion del posicionamiento de Quito en el ranking de las
mejores ciudades para hacer negocios en América Latina.

(puestodentrodelranking)

2006 2007 2008 2009 2010

Fuente: América Economia®
Elaborado por: SS

2 AMERICA ECONOMIA. (2010). [http://rankings.americaeconomia.com/2010/mejoresciudades/], Las
mejores ciudades para hacer negocios en Amfierica Latina.



http://rankings.americaeconomia.com/2010/mejoresciudades/
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Este ranking recolecta informacion de las 38 ciudades méas grandes de
Latinoamérica, y las ciudades mejor calificadas se encuentran en los primeros

lugares.?

A traves del FONSAL (Fondo de Salvamento) se han realizado proyectos de
viveros, forestacion, reforestacion, puentes, tineles, nuevas autopistas, camparias
contra incendios, construccion de escuelas publicas, restauracion del centro

historico, construccion y restauracion de museos y parques.

Actualmente, el Centro Histérico de Quito concentra la mayor parte de los
visitantes a la ciudad. Quito comparte el titulo de patrimonio cultural de la
humanidad dentro del Ecuador junto con Cuenca, las cuales resultan ser las dos
ciudades méas importantes de la region sierra.  Adicionalmente,
en 2010 arrancaron los estudios para la construccion de su tren metropolitano

(Metro).

Quito ha acumulado varios titulos durante su historia; entre ellos se destacan
“Luz de América,” por ser la primera ciudad en América hispana en buscar un
gobierno autonomo, “Patrimonio Cultural de la Humanidad”, primera ciudad en
ser nombrada por la UNESCO en 1978 y “Capital Iberoamericana de la Cultura
en el afio 2004”, designada por la Unidon de Ciudades Capitales Iberoamericanas
(UCCI). En cada una de estas trascendentales designaciones, Quito fue un
referente mundial de belleza arquitectonica, histérica, cultural y artistica. Quito

fue nombrada la capital americana de la cultura 2011.

2L MUNICIPIO DE QUITO. (2011). [http://www.inviertaenquito.com/index.php?option=com_content&
view=article&id=36&Itemid=91& lang=es], Entorno econémico.



http://es.wikipedia.org/wiki/Cuenca_(Ecuador)
http://es.wikipedia.org/wiki/2010
http://es.wikipedia.org/wiki/2011
http://www.inviertaenquito.com/index.php?option=com_content&%20view=article&id=36&Itemid=91&%20lang=es
http://www.inviertaenquito.com/index.php?option=com_content&%20view=article&id=36&Itemid=91&%20lang=es
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Quito es la segunda ciudad mas poblada de Ecuador (después de Guayaquil), con
2.239.191 (con Distrito Metropolitano) habitantes en el Gltimo censo
ecuatoriano, conducido el 28 de noviembre del 2010 por el Instituto Nacional de

Estadistica y Censos (INEC).

Ya fuera de la ciudad en si, el distrito metropolitano de Quito tiene un total de
2'239.191 habitantes segun los resultados oficiales del censo del INEC del 28 de
noviembre del 2010. En otros datos, el area administrativa urbana existe

1'607.734 habitantes.

Aunque para datos reales de poblacion de la ciudad que se obtiene con la
aglomeracion urbana o la Conurbacion de Quito, notablemente visible por las
localidades suburbanas de la ciudad, esto es considerando incluso las parroquias
de Conocoto, Amaguafia, Cumbaya, Nayon, Zambiza, Llano Chico, Calderén,
Pomasqui, San Antonio, Tumbaco, Guangopolo, Puembo, Alangasi, La Merced
y Sangolqui dan una poblacion real de la ciudad de Quito en 2°325.043

habitantes.??

1.2 SEGMENTACION

La segmentacion del proyecto ayudara a la definicion del mercado con el que se quiere

trabajar. Una vez definido con claridad el mercado se podra adaptar a las estrategias y

demas decisiones gerenciales a las necesidades del mismo.

22 Benavides Solis, Jorge (1998). El otro urbanismo. Sevilla (Espafia): Padilla Editores


http://es.wikipedia.org/wiki/Guayaquil
http://es.wikipedia.org/wiki/Conurbaci%C3%B3n_de_Quito
http://es.wikipedia.org/wiki/Sangolqu%C3%AD
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1.2.1 Analisis de Macrosegmentacion

La definicion del campo de actividad de una empresa se delimita a través de la
puesta en practica del concepto de producto — mercado, y esta nocién, analizada
en diferentes niveles de agregacion nos da la posibilidad de aplicar la

metodologia de macro segmentacion.

Es necesario contar con criterios que permitan establecer limites de los
productos-mercados que satisfagan los propdsitos decisionales y posibilite el

analisis de oportunidades y riesgos estratégicos.

Es asi, que la macro segmentacién se explica de mejor manera analizando los
factores, geograficos, demogréaficos y psicograficos como se lo hara a

continuacion.?

e Factor geogréfico

La segmentacion geografica es una subdivision de mercados con base en su

ubicacién. Posee caracteristicas mensurables y accesibles. %*

Este proyecto estard enfocado a personas que vivan en la ciudad de Quito,
segun datos del altimo censo el nimero de habitantes de la ciudad de Quito

(en todo el Distrito Metropolitano) asciende a 2°239.191 habitantes.?

2 SCRIB. (2008). [http://www.scribd.com/doc/6637142/Macrosegmentacion], Macrosegmentacion.
#  MONOGRAFIAS.  (2012).  [http://www.monografias.com/trabajos13/segmenty/segmenty.shtml],
Segmentacion de mercados y posicionamiento.
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Otro filtro adicional para el proyecto serd que los habitantes vivan en la zona
urbana de Quito, lo cual segun datos del censo corresponde a 1°619.146

personas.

El filtro final a nivel geografico es que vivan en la zona norte de Quito, esto
incluye las parroquias de: Belisario Quevedo, Mariscal Sucre, Ifaquito,
Rumipamba, Jipijapa, Cochapamba, Concepcion, Kennedy, San Isidro del
Inca, Nayon y Zambiza; es decir todas aquellas pertenecientes a la Zona

Municipal Norte o Eugenio Espejo, cuya poblacién asciende a 389.449.%

e Factor demografico

La segmentacion demografica se utiliza con mucha frecuencia y estd muy
relacionada con la demanda y es relativamente facil de medir. Entre las
caracteristicas demograficas més conocidas estan: la edad, el género, el

ingreso y la escolaridad. %

En este caso, se utilizaron como factores demogréaficos el nivel
socioeconémico y la edad. En el caso del primero, este proyecto estara

enfocado a personas que estén dentro de los quintiles socioecondmico medio

2 INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICAS Y CENSOS. (2010). [http://www.inec.gob.ec/cpv/
index.php?option=com_wrapper&view=wrapper&Itemid=49&lang=es], Resultados del censo nacional.

% MUNICIPIO DE QUITO. (2012). [http://www.emaseo.gob.ec/documentos/lotaip_2012/s/plan_de
desarrollo 2012 2014.pdf], Plan de desarrollo 2012 — 2022.

2 INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICAS Y CENSOS. (2010). [http://sthv.quito.gob.ec/images/
indicadores/indicadores2009/dmg2010.pdf], Poblacion y proyeccion del Distrito Metropolitano de Quito
seglin parroquias y administraciones zonales.

% MONOGRAFIAS.  (2012).  [http://www.monografias.com/trabajos13/segmenty/segmenty.shtml],
Segmentacion de mercados y posicionamiento.



http://www.inec.gob.ec/cpv/%20index.php?option=com_wrapper&view=wrapper&Itemid=49&lang=es
http://www.inec.gob.ec/cpv/%20index.php?option=com_wrapper&view=wrapper&Itemid=49&lang=es
http://www.emaseo.gob.ec/documentos/lotaip_2012/s/plan_de_%20desarrollo_2012_2014.pdf
http://www.emaseo.gob.ec/documentos/lotaip_2012/s/plan_de_%20desarrollo_2012_2014.pdf
http://sthv.quito.gob.ec/images/%20indicadores/indicadores2009/dmq2010.pdf
http://sthv.quito.gob.ec/images/%20indicadores/indicadores2009/dmq2010.pdf
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tipico, medio alto y alto, los mismos que corresponden a un 35,9% de la

poblacién?®®, es decir a 139.812 personas.

En cuanto edad, los potenciales clientes seran entre 23 y 40 afios, segun datos

del INEC esto corresponde al 29,75%, correspondiente a 41,594.

e Factores psicograficos

La segmentacion psicografica consiste en examinar atributos relacionados
con pensamientos, sentimientos y conductas de una persona. Utilizando

dimensiones de personalidad, caracteristicas del estilo de vida y valores.*

Los factores psicogréaficos que se tomaran en cuenta en el mercado objetivo
son: que les guste el arte, que estén dispuestos a comprar productos

personalizados y que utilicen regularmente camisetas.

No existen datos estadisticos que permitan cuantificar estas caracteristicas en
el mercado objetivo, por esto, se buscara obtener datos mas especificos con
encuestas a personas que cumplan con el perfil determinado por los factores

geogréaficos y demogréficos.

¥ EL COMERCIO. (2012). [http://www.elcomercio.com/negocios/nivel-socioeconomico-solo-define-
ingreso_0_613138794.html], El nivel socioeconémico no solo se define por el ingreso.

¥ REDATAM. (2010). [http://redatam.inec.gob.ec/cgibin/RpWebEngine.exe/Portal Action?&MODE=
MAIN&BASE=CPV2010&MAIN=WebServerMain.inl], Resultados del censo: Poblacién y vivienda.

' MONOGRAFIAS.  (2012).  [http://www.monografias.com/trabajos13/segmenty/segmenty.shtml],
Segmentacion de mercados y posicionamiento.



http://www.elcomercio.com/negocios/nivel-socioeconomico-solo-define-ingreso_0_613138794.html
http://www.elcomercio.com/negocios/nivel-socioeconomico-solo-define-ingreso_0_613138794.html
http://redatam.inec.gob.ec/cgibin/RpWebEngine.exe/PortalAction?&MODE=%20MAIN&BASE=CPV2010&MAIN=WebServerMain.inl
http://redatam.inec.gob.ec/cgibin/RpWebEngine.exe/PortalAction?&MODE=%20MAIN&BASE=CPV2010&MAIN=WebServerMain.inl

28

1.2.2 Definicion de mercado de referencia

Se define como mercado de referencia a aquellos potenciales clientes que
cumplan con el siguiente perfil:

eHombres y mujeres que vivan en la ciudad de Quito en la Zona Norte
(Eugenio Espejo) en el area urbana.

¢ Que tengan un nivel socioeconémico en los quintiles medio tipico, medio alto
y alto.

¢ Que tengan en 23 y 40 afios de edad.

eEn cuanto a los factores psicogréficos, no serdn tomados en cuenta para la
determinacion del mercado de referencia pues no se cuenta con datos
cuantificables. Estos factores seran calculados a través de una encuesta que se

hara posteriormente.

1.2.3 Estructura del mercado de referencia y matriz de segmentacion

Gréfico 7: Determinacion del target

Habitantes entre 23 y 40 afios: 41.594

Habitantes de los tres quintiles
socioecondmicos mas altos: 139.812

Habitantes Zona Norte Eugenio Espejo: 389.449
Habitantes Zona Urbana: 1'619.146

Habitantes de Quito: 2'239.191

41.594 personas

Fuente: Analisis propio basado en proyecciones de datos estadisticos
Elaborado por: SS
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Con este proceso de segmentacion, se ha podido determinar que el mercado de

referencia para el proyecto tiene un universo de 41.594 personas.

1.2.4 Definicion tamarfo de la muestra

Con el universo definido en el capitulo anterior se definird una muestra a partir

de la siguiente formula:

Nog?Z?
ﬂ: 5 ¥ 5
(N—1)e?+ g2Z?

Donde: n = Tamano de la muestra

N = Tamafio de la poblacion

7 = Desviacion estandar de la poblacion = 0,5
Z = Valor del nivel de confianza = 95%

e = Error muestral = 4%

Con esta formula se logra definir que la muestra para este proyecto debera ser de

140,54; por esto, se realizara, 141 encuestas.

1.2.5 Encuestas

Las encuestas se realizaron en la ciudad de Quito en la zona de la Mariscal y en
el Boulevard de la Avenida Naciones Unidas. Se escogié efectuar la encuesta en
estas locaciones, ya que son zonas comerciales, por lo que la mayoria de

personas estan en el target de edad, ademas son los potenciales lugares donde se

MONOGRAFIAS. (2011). [ http://www.monografias.com/trabajos87/calculo-del-tamano-muestra/ calculo-
del-tamano-muestra.shtml], Célculo del tamafio de la muestra.



http://www.monografias.com/trabajos87/calculo-del-tamano-muestra/%20calculo-del-tamano-muestra.shtml
http://www.monografias.com/trabajos87/calculo-del-tamano-muestra/%20calculo-del-tamano-muestra.shtml
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quiere abrir el local, también porque estan cerca de centros comerciales y otras
tiendas de la competencia. En total se tomd una muestra de 141 personas,
numero que corresponde al calculado en el numeral anterior. Estas encuestas
fueron hechas a personas que cumplian inicialmente con las caracteristicas del

mercado objetivo. (Ver Anexo #1)

Se detallan a continuacion los resultados de estas encuestas, asi como el analisis
de los mismaos.

ENCUESTA

1. Edad

Edad

B De 23 a 25 afios
M De 26 a 30 afios

De 31 a 35 afios
M De 36 a 40 afios

FUENTE: Encuesta
Autor: SS

Aunque el 100% de los encuestados se encuentra en el rango de edad previsto
para el estudio de mercado, se puede observar que el grupo etario mas alto es
de las personas entre 26 y 30 afios, con un 36%. Seguidos de las personas 23
y 25 afios con un 26%; luego las personas entre 31 y 35 afios con 24%; y

finalmente, las personas de 36 a 40 afios con un 14%.
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Esta informacion permite que se obtenga una suerte de subgrupo en el cual
habra que enfocarse, es decir las personas entre 26 y 30 afios por ser la

mayoria de los potenciales clientes.

2. Sector en el que vive

Sector en el que vive

6%

H Norte

H Centro
W Sur

M Valles

FUENTE: Encuesta
Autor: SS

Al haber escogido el centro norte de la ciudad para realizar las encuestas, se
puede ver que el 54% de los encuestados viven en este sector. Luego, un
22% viven en el centro, un 18% viven en el sur y un 6% en los valles. Esto
sugiere reafirma que el sector adecuado para la ubicacién del local seria el

centro — norte de Quito, es decir el &rea Eugenio Espejo.

3. ¢Utiliza camisetas?

¢ Utiliza camisetas?

mSi

H No

FUENTE: Encuesta
Autor: SS
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Como se puede ver en el grafico el 100% de los encuestados utilizan
camisetas. Esto reafirma que la prenda correcta para comenzar con las

actividades de la empresa seran las camisetas.

4. ¢Donde compra normalmente sus camisetas?

éDonde compra normalmente sus camisetas?
2%

B Centro Comercial
B Tiendas especializadas
Otros

FUENTE: Encuesta
Autor: SS

La mayoria de los encuestados compran sus camisetas en centros
comerciales, porcentaje que asciende a 55%; mientras tanto, se puede ver
que un 43% las compra en tiendas especializadas y apenas un 2% en otros

espacios, entre los cuales se encuentran compras por catalogos.

5. ¢A comprado usted en alguna de estas tiendas? (Si hay mas de una

opcion elija en la que méas ha comprado)

¢A comprado usted en alguna de estas

tiendas?
0%

B Maquefio Republik
B Cholo Machine

B Szimon

B Tribu

m Ninguno

FUENTE: Encuesta
Autor: SS
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Entre los encuestados se puede ver que la mayoria no reconoce a ninguna de
las marcas mencionadas (30%). Entre los que si han comprado en alguna de
estas marcas se puede ver que la marca Maquefio Republik corresponde a un
29%. La siguiente marca reconocida es Cholo Machine con 26%, seguida de
Szimon con 9% y Tribu con 6%. Por otro lado, ninguno de los encuestados
puede dar nombre de otras marcas que vendan este tipo de productos. Esto
indica que el mayor competidor para nuestro producto seria Maquefio
Republic, seguido de Cholo Machine; aunque se presentan como

competidores débiles por ser poco conocidos por el consumidor.

6. ¢Qué caracteristica es la mas importante al momento de la compra?

¢Qué caracteristica es la mas importante para usted
al momento de la compra?

15% H Precio
B Modelo
m Disefios
H Color

B Marca

FUENTE: Encuesta

Autor: SS

Al consultar los encuestados sobre los atributos de los productos, se puede
ver que los dos atributos mas importantes son los disefios y la exclusividad
de las camisetas, factores que alcanzan un 27% y 26% respectivamente.
Luego se encuentran como prioritarios la calidad (15%), el modelo (12%),
la marca (8%) y el precio (8%). Finalmente, el factor menos importante fue
el color con apenas 4%. Esta informacién permite que se enfoquen

esfuerzos en aquellas caracteristicas que el cliente aprecia mas, lo que
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permitira que los esfuerzos estén mejor canalizados para la satisfaccion del

cliente.

7. ¢Qué precio paga normalmente por una camiseta?

¢Qué precio paga normalmente por una camiseta?

9% H Menos de $20
W De $20 a $25
m De $26 a $30
H De $31 a$35
W De $36 a $40

= Mas de $40

FUENTE: Encuesta
Autor: SS

Los encuestados sefialaron que estan dispuestos a pagar un precio entre $31
y 35% por una camiseta, este valor corresponde a un 27% de los encuestados.
En tanto que un 20% paga entre $26 y $30, un 19% entre $20 y $25 y un 9%

entre $36 y $40.

En los extremos se encontrd que un 16% paga menos de $20 y un 9% paga
mas de $40 en este tipo de productos. Esta informacion indica que el rango
del precio en los que el mercado objetivo esta dispuesto a pagar estd
principalmente entre los $26 y $35 dolares, montos que acumulan a un 47%

del los encuestados.



35

8. ¢Cada cuanto tiempo compra camisetas?

¢Cada cuanto tiempo compra camisetas?

4% 0%

W Cada mes

B Cada tres meses

m Cada seis meses

m Cada afio

B Menos de una vez al afio

FUENTE: Encuesta
Autor: SS

Con respecto a la frecuencia de compra, se puede ver que el 52% de los
encuestados compran camisetas cada tres meses, tendencia seguida de un
29% quienes compran camisetas cada mes. Por otro lado, se puede ver que
un 15% compra cada seis meses, en tanto que un 4% compra cada afio.
Ninguno de los encuestados compra menos de una vez al afio. Tomando en
cuenta estos datos, se puede determinar que un comprador promedio visita

tiendas para comprar camisetas alrededor de cuatro veces al afio.

9. En promedio, ¢Cuantas camisetas compra al afio?

En promedio, ¢ Cuantas camisetas compra al afo?
4% 0%

m Ninguna
mDelas3
mDe3a5
HMDe5a7
mDe7al10

B Mas de diez

FUENTE: Encuesta
Autor: SS
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El 38% de los encuestados indicé que compra entre 5y 7 camisetas al afio,
en tanto que un 26% de los encuestados tienen un nivel de consumo de entre
3y 5 camisetas al afio, el 19% de 1 a 3 al afio y el 13% de 7 a 10. El 100%
de los encuestados compra al menos una camiseta al afio, y apenas el 4%
compran mas de diez camisetas cada afio. Al cruzar datos, se puede
determinar que un comprador promedio, es decir que compra de 5 a 7
camisetas al afio, y compra con una frecuencia de 3 meses, comprara entre

una y dos camisetas en cada visita a la tienda.

10. Al tomar la decision de compra, ¢,qué influye en el lugar en el que decide

comprar?

Al tomar la decision de compra, ¢qué influye en el lugar en el
que decide comprar? m Internet
7% 3% B Prensa escrita
B Recomendaciones de terceros
M Hojas volantes
M Television
M Vitrinas en Centros Comerciales

Radio

FUENTE: Encuesta
Autor: SS

Los principales factores de influencia al comprar son las recomendaciones
de terceros (25%), las hojas volantes (20%) vy el internet (21%). En tanto
que los factores con menor influencia son la television con un 13%, la
prensa escrita con un 11%, las vitrinas en centros comerciales con un 7%, y
finalmente, la radio con un 3%. Se puede concluir desde esta informacion
que la recomendacion de terceros o “boca a boca” es la mejor herramienta

para este producto.
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11. ¢ Conoce usted la técnica de pintura con aerégrafo?

12.

éConoce usted la técnica de pintura con aerégrafo?

| Si

H No

FUENTE: Encuesta
Autor: SS

La gran mayoria de los encuestados no conoce la técnica de aerografia, este
porcentaje asciende a 90%, esto quiere decir que es esencial para el
desarrollo del producto lograr “educar” a la poblacién sobre este tipo de
trabajo. Apenas un 10% de los encuestados conoce o ha oido hablar de este

tipo de técnica, lo cual limita altamente la aceptacion de producto.

La aerografia es una técnica de pintura por aspersion en la que se disefia
una imagen en distintas capas de color, esta técnica puede ser utilizada
para pintar en productos textiles. ¢Estaria usted dispuesto a comprar

camisetas con disefios personalizados que la utilicen?

1%  ¢Estaria usted dispuesto a comprar camisetas con
diseifios personalizados que utilicen esta técnica?

mSi

H No

FUENTE: Encuesta
Autor: SS
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A pesar que la gran mayoria de los encuestados no conoce este tipo de
técnica, basta con una pequefia explicacion sobre la misma para que la gran
mayoria de ellos (99%) esté dispuesta a comprar un producto decorado con la
misma. Apenas un 1% de los encuestados no estaria dispuesto a comprar un

producto que utilice la aerografia.

13. ¢ Cuanto estaria usted dispuesto a pagar por una camiseta personalizada
con técnica de aerografia que tenga un disefio personalizado escogido

por usted?

éCuanto estaria usted dispuesto a pagar por una
camiseta personalizada con técnica de aerografia que
tenga un diseiio personalizado escogido por usted?
6% 8%

8%

® Menos de $20
mDe $20a $25
M De $26 a $30
mDe $31a$35
mDe $36a $40
m Mas de $40

FUENTE: Encuesta
Autor: SS

Se encuentra que en cuanto el precio a pagar, el 35% de los encuestados
pagaria entre $36 y $40, seguido de un 23% que pagaria entre $26 y $30; y un
20% que pagaria entre $31 y $35. Por otro lado, se puede observar que un 8%
pagaria entre $20 y $25, igualmente otro 8% menos de $20 y apenas un 6%
mas de $40. Es importante notar que con respecto a la pregunta 7, el precio se

mantiene entre $31 y $35 por prenda.



39

1.2.6 Entrevistas

Las entrevistas se realizaron a dos expertos, uno en el area de comercializacion y
la otra en el uso del aerografo (Anexos 2 y 3). Las principales conclusiones de

las entrevistas fueron:

e EXxisten algunas microempresas que trabajan con la técnica de aerografia, sin
embargo pocas de ellas trabajan textiles, por su dificultad. Incluso dentro de la
misma industria no se conocen productores que trabajen en este tipo de
productos.

e La mayoria de iniciativas en esta &rea han comenzado como negocios
familiares, por lo que no ha existido una planificacion previa o evaluacion
comercial de la iniciativa.

e Se reafirma por parte de productores afines que la mejor ubicacion para este
tipo de negocios es el centro norte de la ciudad, esto ya que piensan que el
publico de la zona valora més el producto.

e Es esencial para el buen funcionamiento de la empresa que se tenga un buen
sistema de comunicacion, tanto interno como externo, de modo que
internamente se conozca con claridad los roles que cumple cada persona; y
externamente, se pueda tener una relacion clara con los clientes donde se busque
un ganar-ganar.

e Por la dificultad de elaboracion de los productos es muy importante mantener
altos niveles de calidad de modo que se pueda satisfacer completamente las

expectativas de los clientes.
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1.2.7 Focus Group

El Focus Group se realizo en la ciudad de Quito y se hizo con cinco participantes
que cumplian con los criterios de segmentacion sefialados (Anexo 4). Aparte de
los participantes, hubo un moderador encargado de las preguntas. Las

principales conclusiones obtenidas con esta herramienta fueron:

e Los clientes que compran en centro comercial lo hacen porque prefieren tener
varias tiendas disponibles para visitar en un mismo dia.

e Los mayores problemas que los clientes tienen al comprar en centros
comerciales es la cantidad de gente y el espacio de los locales; ademas algunos
de los entrevistados consideran que los precios de los centros comerciales son
mas altos.

e Las camisetas de marca Maquefio Republic son consideras de buena calidad y
con disefios originales.

e Alguno de los entrevistados tiene la percepcion de que las tiendas
especializadas son mas caras, sin embargo, admite nunca haber comprado en
una.

e Las percepciones de la marca Szimon son gue normalmente los espacios son
pequefios, la mercaderia esta amontonada y no tiene buena distribucién ni
decoracion.

e Los entrevistados consideran que, cuando se habla de camisetas
personalizadas, existen muchas mas opciones para hombres que para mujeres.

e Los factores nombrados sobre la mayor influencia en la compra fueron: la

calidad de la atencion y de los productos, los disefios modelos y colores. En
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cuanto a la marca, es importante para aquellas personas que la relacionan con la
calidad del producto, o con la idea de exclusividad.

e EIl precio promedio para pagar por una camiseta es de $25, sin embargo los
extremos estan en $20 y $60 en casos extraordinarios.

e El promedio de compra entre los entrevistados est4 en cada tres meses, con
un total de alrededor de siete camisetas al afo.

e En cuanto a la decision sobre el lugar de compra, se mantiene como
prioritario la recomendacion de terceros, y en segundo lugar la entrega de hojas
volantes. Ninguno de los participantes nombré a medios masivos como un
espacio para conocer sobre lugares de compra.

e Solo uno de los participantes conoce la técnica de aerografia, sin embargo,
desconoce que puede ser utilizada en productos textiles.

e Todos los participantes estarian dispuestos a comprar un producto
personalizado con aerdgrafo. La principal preocupacion sobre el mismo es el
tiempo de espera para tener el producto.

e El precio de compra para este producto sube a $45, tomando como extremos
$35 y $60. Es importante notar que los clientes son conscientes de que el precio

del producto variara en funcién del disefio.

1.3 ANALISIS DE LA DEMANDA

El valor global que expresa la intencién de compra de una colectividad. La curva de

demanda indica las cantidades de un cierto producto que los individuos o la sociedad

estan dispuestos a comprar en funcién de su precio y sus rentas. >

% Diccionario de Marketing, de Cultural S.A., P4g. 87.
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1.3.1 Demanda actual

Al analizar la demanda en funcién de los datos de la encuesta se puede
determinar que:

e Dentro de rango de edad terminado para el mercado objetivo, el grupo etario
mas significativo es el que corresponde a hombres y mujeres entre 26 y 30 afios.
e ElI 100% de los encuestados usan regularmente camisetas. Entre las
caracteristicas que sefialan con importantes en las mismas son la calidad, el
modelo, los disefios y el color.

e La demanda de camisetas concentra su preferencia de compra en los centros
comerciales con un 55%, seguido de tiendas especializadas con un 43%.

e Aunque la mayoria de compradores no reconoce las marcas de la
competencia, se puede ver que la demanda actual se encuentra cubierta,
principalmente, por las marcas Maquefio Republik y Cholo Machine con un 55%
del mercado.

e La demanda actual del mercado encuentra como principales factores de
diferenciacion al momento de la compra el disefio de la camiseta (30%) y la
exclusividad de las prendas con un (26%).

e Los potenciales clientes estan dispuestos a pagar mas por una camiseta
personalizada, segin datos de la encuesta para camisetas sin personalizacion el
55% pagaria $30 0 menos, en tanto que para las camisetas personalizadas, el
60% pagaria mas de $40 por prenda.

e La frecuencia de compra actual es trimestral con un 53%.

e EIl volumen de compra promedio al afio es de 5 a 7 prendas.
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e Los principales elementos de influencia de compra son las recomendaciones
de terceros (boca a boca) y la distribucion de hojas volantes.
e EIl 90% de la demanda no conoce la técnica de aerografia, sin embargo el

99% de la misma estaria dispuesta a comprar este tipo de productos.

1.3.2 Demanda Proyectada

Tomando en cuenta que los datos poblacionales corresponden al 2010, y que el
proyecto esta planteado para el periodo 2012 — 2015, a continuacion se expresan
los datos proyectados de mercado potencial (demanda), tomando como unico
elemento base para la proyeccion, la tasa de crecimiento poblacional (15,4%)%,

puesto que, es el unico elemento que inevitablemente afectara al tamarfio de la

demanda:
Gréfico 8: Proyeccion con la tasa de natalidad.
Mercado Tasa de
Actual Natalidad 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015
41.594 15,40% 4799955391 | 63922 | 73766 | 85126
FUENTE: Proyeccion.
Autor: SS

Esta informacion muestra que en los préximos cinco afios, el mercado objetivo
pudiera duplicarse si no hubieran cambios significativos en las tasas de natalidad
de la ciudad. Es importante resaltar que actualmente el Gobierno central ha
comenzado algunas camparias para tratar de revertir esta tendencia, sin embargo,

aun no se han visto resultados.

% EL UNIVERSO. (2011). [http://www.eluniverso.com/2011/03/06/1/1447/tasa-natalidad-rebasa-planes-
creados-frenarla.html], Una tasa de natalidad que rebasa los planes creados para frenarla.



http://www.eluniverso.com/2011/03/06/1/1447/tasa-natalidad-rebasa-planes-creados-frenarla.html
http://www.eluniverso.com/2011/03/06/1/1447/tasa-natalidad-rebasa-planes-creados-frenarla.html

44

Tomando en cuenta la informacion obtenida en la encuesta, se puede ver que un
99% de este mercado estaria dispuesto a comprar este tipo de productos; sin

embargo, solo un 57% estaria dispuesto a pagar $40, por lo que una nueva

proyeccion del mercado objetivo podria ser:

Gréfico 9: Proyeccion de la demanda

Mercado Tasa de
Actual Natalidad 2011 2012 2013 | 2014 2015
TOTAL 100% 41.594 15,40% 47999 | 55391 | 63922 | 73766 | 85126
COMPRARIA 99% 41.178 15,40% 47519 | 54837 | 63282 | 73028 | 84274
PAGARIA 57% 23.471 15,40% 27086 | 31257 | 36071 | 41626 | 48036

FUENTE: Proyeccion

Autor: SS

1.4 ANALISIS DE LA OFERTA

Al analizar la oferta ya existente, se debe comenzar con la identificacion de la realidad
en la industria textil, que es el medio donde se desarrollara la empresa. La industria
textil es el nombre que se da al sector de la agricultura dedicado a la produccion
de trapos, tela, hilo, fibra'y productos relacionados. Aunque desde el punto de vista
técnico es un sector diferente, en las estadisticas econdmicas se suele incluir la

industria del calzado como parte de la industria textil.

Los textiles son productos de consumo masivo que se venden en grandes cantidades.
La industria textil genera gran cantidad de empleos directos e indirectos, tiene un peso
importante en la economia mundial. Es uno de los sectores industriales que més
controversias genera, especialmente en la definicion de tratados comerciales

internacionales. Debido principalmente a su efecto sobre las tasas de empleo.®

®KENT, Inés. (2009). Estructura, estrategia y resultados de la industria textil, Montevideo: p. 51.
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En esta industria no son los paises, sino las grandes empresas trasnacionales las
protagonistas de la nueva configuracion a escala planetaria. Este hecho se ha traducido
en una mayor competencia internacional en un mercado como el textil que se ha ido

liberalizando y eliminando los proteccionismos nacionales.

La redistribucion mundial de la industria textil se inicio a finales del decenio de 1960
con la expansion de nuevos centros de produccion en Asia. En ciertos casos,
especialmente en el Asia meridional, los paises productores iniciaron sus actividades
ensamblando telas importadas y, progresivamente, se organizdé una industria textil
nacional. Muchos paises en desarrollo imitaron esta estrategia "ascendente” de
industrializacion y, desde hace veinte afos, el volumen de la produccion textil crece a
un ritmo medio de aproximadamente 1,2% en el mundo, frente a un 2,7% en los paises

en desarrollo y hasta un 3,6% en los paises asiaticos en desarrollo.

Esta redistribucion permitid a las empresas trasnacionales trasladar algunas fases de
produccién de la industria textil de los paises desarrollados a los paises en desarrollo
qgue cuentan con abundantes recursos naturales y bajo costo de mano de obra,
obteniendo con ello una reduccion en los costos de produccién, asi mismo, les ha
permitido crecer de manera global. Sin embargo, las fases que tienen un fuerte
contenido de investigacion y desarrollo se siguen concentrando en los paises
desarrollados, funcionando este hecho como un elemento que funciona como barrera a

la entrada para los demas competidores.

Lo anterior supone un enorme reto para los paises en desarrollo, deben superar las

diferencias y aumentar su competitividad en el mercado mundial.
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La eliminacién del Acuerdo sobre Textiles y del Vestido para el 1° de enero del 2005
presentd un panorama mucho mas dificil para los paises en desarrollo, puesto que se

eliminaron las cuotas de importacion tanto de textiles como de prendas de vestir.

Aunado a esto se encuentra la incorporacion de China a la OMC, se espera que sea
China una de los mayores beneficiarios entre todos los exportadores de textiles al
eliminarse las cuotas de importacion. Como bien menciona Daniel Alfaro: ElI Banco
Mundial estima que para 2013, China controlara el 65 por ciento de las exportaciones
mundiales de textiles; por ello el temor y la oposicion de los productores de cada pais
al abrir el mercado sin la restriccion de cuotas. Incluso se lleg6 a acusar a China de ser
el causante de la deflacion global por el gran volumen de produccion de bienes
manufacturados que representa a nivel mundial, sin embargo el volumen de
produccién chino de bienes manufacturados no es tan grande como los de Europa,
Estados Unidos y Japon, que juntos representaban, hasta el 2009, 48.52 por ciento de

la produccion mundial.

La reestructuracion de la industria textil a nivel mundial para 2013 significara para los
paises en desarrollo el aumento forzoso de su productividad para enfrentar la
competencia de precios a partir del la eliminacion del ATV, ya que el comercio estara

sujeto Unicamente a las reglas del mercado.

Anteriormente el mercado de los textiles estaba protegido por los acuerdos anteriores
al ATV, como lo fue el Acuerdo Multifibras que prevalecio durante los ultimos 40
afios, permitiendo por un lado el acceso preferencial de los paises en desarrollo hacia

los paises desarrollados, protegiendo sus mercados de otros competidores y, por otro
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lado, generar dependencia al tener el acceso preferencial de los mercados, lo que
explica que el valor de las exportaciones de los paises en desarrollo sea del 50% o

mayor de sus exportaciones en el sector Textil y del Vestido.

De acuerdo a este panorama, la eliminacion del ATV representa para los paises que
han sustentado su crecimiento econdmico en la industria textil, una amenaza, se tornan
mas vulnerables ante la liberalizacién multilateral debido a la eliminacion de los

contingentes y del acceso preferencial.*®

Es un sector que produce algo mas de 1% del PIB anual, pero emplea a cerca de 2.5%
de la poblacion econdmicamente activa. De acuerdo a las encuestas del INEC, dos
tercios de quienes laboran en el area estan subempleados, tipicamente informales sin
ningdn tipo de proteccién social y muchas veces con ingresos inferiores al sueldo
minimo legal. Del cerca de un tercio de trabajadores que son ocupados plenos o sea
que tienen un empleo formal, con beneficios de ley mas del 80% tenia en 2010 sueldos
en el rango de $240-$500, ubicandose alrededor de la media de ingresos individuales

del Ecuador, de acuerdo a las encuestas de condiciones de vida.

Asi, es un sector que emplea a personas mas bien humildes, en gran proporcién (68%)
mujeres, y concentrado sobre todo en cinco areas geograficas: Quito, Ambato,

Atuntaqui, Guayaquil y Cuenca.

El sector combina empresas artesanales pequefias, con fuerte proporcion de mano de

obra, y otras méas grandes, méas dependientes de tecnologia moderna y con un peso

36

ENCICLOPEDIA EUMED. (2009). [http://www.eumed.net/libros/2009b/546/Comercio%20mundial

%20de%201a%20industria%?20textil.htm], Comercio mundial de la industria textil.
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relativamente menor de la mano de obra. Méas de la mitad de los establecimientos
agremiados en AITE son integrados verticalmente entre las distintas fases del proceso
productivo (tejeduria, hilatura, tintoreria y acabado). Los datos de la Superintendencia
de Compafiias sugieren que los indicadores financieros del sector (activos, ingresos
operacionales, utilidades, liquidez, endeudamiento) han evolucionado de forma
saludable en la dltima década, pese a cierta reduccion de actividades en 2009—cuando
el pais tuvo un entorno econdmico débil antes de recuperarse en 2010. Sin embargo, el
nimero de empresas registradas se ha ido reduciendo, sugiriendo una mayor
concentracion, lo que probablemente refleja la creciente importancia de la tecnologia y
la necesidad de una cierta escala para enfrentar adecuadamente la mayor competencia
mundial. Con maquinaria que tiene en promedio 12-14 afios de uso (seis afios, en el
caso de la confeccion) y 80% de los establecimientos que indican tener programas de
capacitacion a sus empleados, es una industria que necesita actualizarse en

permanencia para no perder mercados.

Y de la competencia regional viene quizas el mayor desafio para el sector. Con una
balanza comercial estructuralmente deficitaria y una fuerte dependencia de insumos
importados, el sector enfrenta a economias de la region muy dinamicas como Brasil,
Colombia, crecientemente Perl asi como competencia desleal de bienes de

contrabando de Panamé o China.

Con una Comunidad Andina cuyas ventajas comerciales se diluyen, con Perd y
Colombia en el proceso final de implementar tratados de libre comercio con Europa y

Estados Unidos, esta industria podria tener crecientes dificultades para atraer
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inversiones y generar empleo si el Ecuador persiste en una politica comercial de

creciente aislamiento.*’

Adicionalmente, se debe tomar en cuenta que dentro de esta industria existen pocos
competidores directos, pues pocas empresas utilizan la técnica de aerografia como

principal herramienta de diferenciacion.

La aerografia es una técnica que consiste en aplicar color sobre una determinada
superficie plana o tridimensional. Se utiliza como herramienta principal el aerdgrafo.
Esta herramienta tiene tamafio similar al de una lapicera; siendo en realidad una
pistola para pintar que expele aire y pintura en forma de cono. Asi la pintura es
mezclada con el aire a presion y pulverizada al exterior de la herramienta, coloreando

la imagen original de forma suave y esfumada.

Los aerdgrafos expelen un cono de pintura. Segun su perpendicularidad con respecto
al plano de trabajo, la base del cono, puede ser un circulo. Es decir que si se acciona el
aerografo sobre una superficie, la marca dejada sera la de un circulo. Dicha marca es
una linea si se mueve con velocidad a la mano. Teniendo en cuenta el tipo de pintura;

la aerografia se aplica en:

e Decoracién vehicular: Capots, motos, cascos, etc.
e Decoracion textil: playeras, camperas de cuero, jean, manteleria, ropa de cama,
entre otros.

e Fotografia.

¥ EL HOY. (2011). [http://www.hoy.com.ec/noticias-ecuador/desafios-de-la-industria-textil-52165 1.html],
Desafios de la industria textil.
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e Muralismo

e Maquillaje personal y espectéculos (pasarela, FX), peluqueria

e Body paint

e Cerémica

e Aurtes plasticas - restauracion - ilustracion.

e Guitarras, gabinetes de PC, celulares, teclados, monitores, tablas...etc.

e Decoracion de tortas.

La aerografia infinidad de posibilidades. Fue creada basicamente para aplicar fondos
uniformes a las ilustraciones y el retoque fotografico a finales del IXX. El auge de la
cultura de masas, en especial de la publicidad facilito la incorporacion del aerégrafo en
el campo de las bellas artes. 70 afios tuvieron que pasar desde su invencién para ser

una técnica reconocida dentro de este campo.*®

Algunas muestras del trabajo internacional de aerografia se pueden ver a continuacion:

Imagen 1: Auto Bentley pintado en aerdgrafo con imagénes del disefiador
Romero Britto®

% ROAD&COLORS. (2012). [http://www.roadcolors.com/aerografia/algo-de-historia-y-algunasmuestras-de-
soportes-donde-realizar-una-aerografia/], Historias y muestra de soportes donde realizar aerografias.

% PICKYWALLPAPERS. (2011). [http://www.pickywallpapers.com/blackberry-playbook/cars/bentley/
bentley-continental-flowers-aerography-wallpaper/], Bentley Continental.



http://www.roadcolors.com/aerografia/algo-de-historia-y-algunasmuestras-de-soportes-donde-realizar-una-aerografia/
http://www.roadcolors.com/aerografia/algo-de-historia-y-algunasmuestras-de-soportes-donde-realizar-una-aerografia/
http://www.pickywallpapers.com/blackberry-playbook/cars/bentley/%20bentley-continental-flowers-aerography-wallpaper/
http://www.pickywallpapers.com/blackberry-playbook/cars/bentley/%20bentley-continental-flowers-aerography-wallpaper/
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Imagen 2: Camiseta pintada con aerégrafo “°

La aerografia es una técnica muy poco usada en la industria ecuatoriana. Esto se debe
principalmente a dos factores: en primer lugar, este tipo de herramientas artisticas
tienen un acceso limitado y un alto costo comparado con otras técnicas; en segundo
lugar, se puede resaltar la dificultad de trabajar con esta técnica, ya que no solo se
debe manejar conocimientos sobre dibujo sino aprender directamente el manejo de una

herramienta compleja como es el aerégrafo.

En la ciudad de Quito encontramos dos lineas de uso de aerografia:

e Como herramienta de artes plasticas. Entre los principales exponentes de esta linea
encontramos a la artista Elizabeth Taipe, la misma que ha manejado esta técnica por

maés de 20 afios.

Imagen 3: Bugambillas, Elizabeth Taipe. Técnica Aerégrafo.*!

“ FOTOLOG. (2010). [http://www.fotolog.com/streetarte/53985804/], Goyo aerografia.
. ARTSLANT WORLDWIDE. (2012). [http://www.artslant.com/global/artists/show/274731-elizabeth-
taipe], Elizabeth Taipe.
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e Por otro lado, en los dltimos afios se ha generado la proliferacion de negocios

dedicados al uso de la aerografia como una técnica para la decoracion de autos.

Imagen 4: Auto pintado con técnica de aerdgrafo por la empresa Ecuaairbrush®

Sin embargo, el pais no ha comenzado a utilizar esta técnica mas allad de estas dos

visiones, dejando abierto un mercado importante que puede ser facilmente explotado.*?

1.4.1 ldentificacion de competidores

La identificacion de los competidores permite que se pueda evaluar las
estrategias que maneja cada uno de ellos, estas estrategias se pueden convertir en
la base, o al menos en importantes insumos, para el establecimiento de las

estrategias propias de este proyecto.

Adicionalmente, al evaluar las fortalezas y debilidades de la competencia, se
puede potenciar los puntos fuertes de la misma y a la vez, corregir las

debilidades que pueden percibir los potenciales consumidores.

“2 ECUAAIRBRUSH. (2011). [http://www.ecuaairbrush.tk/], Talleres de artes y disefios graficos.
* ASOCIACION DE ARTISTAS PLASTICOS. (2009). [http:/artistasplasticosloja.wordpress.com/],
Noticias artes.
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Dentro de la industria manufacturera, se sabe que el 55,72% de la produccion
corresponde a prendas de vestir, donde aproximadamente el 30% corresponde a
camisetas, en su gran mayoria con marca blanca, es decir que no promocionan su
marca como uno de sus principales atributos. Se estima que apenas un 20% de la
produccién de camisetas explota su marca como un atributo de mercadeo, en

tanto que el 80% producen los bienes pero son etiquetados con otra marca.**

La empresa Urban Rain busca posicionar con fuerza su marca. Al analizar el
mercado, podemos ver que no hay empresas con un posicionamiento fuerte en el
mercado en que este proyecto busca participar. Hay un par de competidores
informales sobre los cuales no existe informacidn disponible, por este motivo, se
ha decidido realizar una evaluacion de competidores indirectos solamente, es
decir, de aquellos competidores que estdn en el mercado con camisetas

estampadas.

Al hablar de productos sustitutos, se toma en cuenta todos aquellos productos
que el cliente puede consumir, como alternativa, cuando cualquier sector baja la
calidad de sus productos por debajo de un limite por el cual el cliente esta

dispuesto a pagar o sube el precio por arriba de este limite.*

En el caso de este proyecto, los productos sustitutos son fabricados por empresas
como Maquefio Republik, Cholo Machine, Szimon, Tribu, entre otros

minoritarios.

* CARRILLO, Daniela. (2010). Diagnéstico del sector textil y de la confeccién. Quito, p.11-12.
** ECONLINK. (2009). [http://www.econlink.com.ar/economia/creditoconsumo/sustitutos.shtml]. Productos
sustitutos.



http://www.econlink.com.ar/economia/creditoconsumo/sustitutos.shtml
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FORTALEZAS Y DEBILIDADES

Analizar las fortalezas y debilidades de los competidores permite que
este proyecto pueda priorizar aquellos elementos que hacen mas débiles
a sus competidores, y a la vez, potenciar los elementos que los
compradores consideran fuertes en cada marca.

A continuacidn, se presenta una tabla con la informacién obtenida de
las paginas web de los competidores y de las opiniones dadas por los

potenciales clientes en el grupo focal realizado.

Gréfico 10: Fortalezas y debilidades de los competidores sustitutos

MARCA FORTALEZAS DEBILIDADES
- Alto perfil publico - Aungue maneja
- Maneja una amplia linea | disefios originales no
Maquefio de productos son personalizados.
Republik - Alianzas estratégicas con | - Hay la percepcion
empresas como de ser una marca
EnchufeTv. cara.

- Explotan la marca como
parte del disefio.

- Alianzas estratégicas con
personajes de la musica

- Los precios son los
mas caros en el

Cholo Machine . medio.
nacional. .
. - Tiene pocos puntos
- Sus disefios tienen una
: : - de venta.
alta influencia de imagenes
musicales.
- Varios puntos de venta. - Sus disefios solo
- Permite algo de tienen los temas de
personalizacion en Ecuador, Quito y
Szimon compras por internet. Galépagos.
- Enfoque: pablico adulto. | - Los locales de
- Tiene amplia gama de atencion son mas

productos. bien pequefios.
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- Enfocados
generalmente a un
pablico juvenil.

- No manejan solo
textiles, también
trabajan muchos de
sus productos con
Cuero y cuerina.

- No manejan
procesos de
personalizacion.

- Manejan una linea
amplia de productos.

- Estan ubicados en puntos
estratégicos de la ciudad.

- Alto atractivo por el
manejo de los colores.

- Percepcion de los
compradores de ser mas
barato.

Tribu

Fuente: Andlisis propio basado en investigacién de campo.
Elaborado por: SS

1.4.1.2 CARTERA DE PRODUCTOS

Las carteras de productos de los competidores son las siguientes:

Graéfico 11: Cartera de productos

Competencia Competencia

MARCA directa indirecta

- Gafas

- Pelucas

- Juguetes

- Camisetas - Cuadernos
- Busos - Mochilas
- Bolsos

- Pulseras

- Revista

Maquefio
Republik

- Zapatos
Cholo Machine | - Camisetas - Bolsos
- Camisas - Gorras

- Bolsos

- Ropa de bebé
Szimon - Camisetas - Maleteria

- Busos - Gorros

- Perfumes

- Bisuteria
- Bolsos

- Maletas
- Correas

Tribu - Camisetas

Fuente: Analisis propio basado en investigacion de campo
Elaborado por: SS
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Cabe recalcar que todas estas empresas utilizan el método de estampacion
conocido como Transfer textil, el cual consiste en la transferencia de una
decoracion que ha sido colocada temporalmente sobre un soporte transportador.
Esta transferencia desde el soporte transportador hasta el tejido se produce
agregando de forma controlada calor y presion durante un tiempo mediante una

prensa térmica.*®

1.4.1.3 ANALISIS DEL MARKETING MIX DE LA COMPETENCIA

A pesar de la dificultad de obtener datos con respecto a las estrategias

de mercadeo de la competencia, a continuacion se detallan algunas de

las estrategias que se han podido observar directamente en el mercado:

Grafico 12: Marketing Mix de la competencia

MARCA Estrategias identificadas

- Promocidn: Alianzas estratégicas con
personajes publicos de moda.

- Precio: Impulsacion de productos a través de
rebajas, compras en volumen o descuentos
especiales por fechas.

- Producto: Uso de frases populares en el
disefios de los productos.

- Plaza: Multiples ubicaciones que permiten
mayor llegada del publico.

Maqueiio
Republik

- Producto: Uso de disefios urbanos, el primero
del mercado en este tipo de productos,
especialmente enfocado en temas de masica.

- Plaza: Tiene pocas ubicaciones, aunque son
mas estrategicas. Es un producto mas exclusivo.
- Precio: El precio es més alto que Maquefio
Republik, sigue siendo un enfoque a lo

Cholo Machine

®  TXAPELMEDIA. (2011). [http://www.txapelmedia.com/personalizacion_industrial/transfer.htm].
Transfer, informacion y condiciones.
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exclusivo.

- Promocion: Auspiciantes de eventos
musicales. Apoyan a cantantes urbanos como
Guanaco.

- Producto: Los disefios de los productos se
enfocan en temas de la cultura ecuatoriana.
Permiten la personalizacion del producto a
través de internet.

- Precio: Tiene un precio medio dentro de los
Szimon competidores.

- Plaza: Estan ubicados exclusivamente en
centros comerciales, tanto en locales como en
islas.

- Promocion: Manejan descuentos por
temporadas.

- Producto: El principal atributo de sus disefios
es el uso de colores llamativos.

- Precio: Son los més baratos de los
competidores analizados.

Tribu - Plaza: Estan ubicados solamente en el
mercado artesanal de Quito. Se puede comprar
por internet en los Estados Unidos.

- Promocidn: Se enfocan en la produccion
nacional. Su slogan es “Bien hecho en Ecuador”

Fuente: Andlisis propio basado en investigacion de campo.
Elaborado por: SS

1.4.2 Determinacion de la oferta

Ya que no existen datos disponibles sobre la produccion de los competidores, se

estimara la oferta de la empresa, y se tomard como base para la elaboracion de

este trabajo.

Los factores que se tomaran en cuenta para la determinacion de la oferta inicial

de Urban Rain son:
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e El cuello de botella de la produccion en Urban Rain es el pintor. Inicialmente
la empresa contara con un pintor, el mismo que tendré la capacidad de pintar
hasta cuatro camisetas diarias, dependiendo del disefio.

e Tomando en cuenta que trabajara durante un promedio de veinte dias al mes,
se puede determinar que inicialmente la produccion sera de ochenta camisetas
mensuales.

e Es importante resaltar que las actividades de la empresa comenzaran un mes
antes del lanzamiento, de modo que se pueda generar expectativa, preparar el
local y generar un stock de camisetas y disefios para mostrar en percha y en los

medios web.

1.4.3 Proyeccion de la Oferta

Con los datos antes mencionados, se puede determinar que en los afios 2012 a
2015, la oferta de la empresa crecera en una tasa esperada del 5% anual. Sin
embargo, en el segundo afio se espera duplicar la oferta con la contratacion de

otro pintor.

Esta oferta se calculara desde el afio 2013, puesto que el afio 2012 solo constara
en los procesos previos a la apertura del negocio y no se espera tener ventas en

este afo.

Es importante resaltar que en caso que hubiera pedidos masivos 0 que

sobrepasen la capacidad instalada actual, se contratara a un equipo especial que
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se encargue de satisfacerlos. Con esta informacion se puede determinar que la

oferta proyectada sera:

Graéfico 13: Oferta mensual y anual Urban Rain

2012|2013 |2014 (2015
Oferta mensual 0 80 | 168 | 176
Oferta anual 0 | 960 |2016|2117

Fuente: Analisis propio
Elaborado por: SS

1.4.4 Demanda Insatisfecha

Debido al tamafio del mercado, no se puede determinar con exactitud la
demanda insatisfecha, puesto que la demanda actual sobrepasa incluso las
proyecciones hechas por Urban Rain hasta el 2015.

Por este motivo, solo se puede deducir que toda la produccion que se realice sera
absorbida por el mercado, factor que permitira que se tenga un facil acceso al
mismo puesto que no se debe competir directamente con otras empresas del

mercado para “robarles” demanda.



2 CAPITULO I1. ESTUDIO TECNICO

2.1 DETERMINACION DEL TAMARNO OPTIMO DEL PROYECTO

El tamafio 6ptimo de un proyecto es su capacidad instalada y se expresa en unidades
de produccion por afio. Se considera éptimo cuando opera con los menores costos

totales o la maxima realidad econémica.*’

2.1.1 Capacidad instalada del Proyecto

El tamafio depende de la produccion que se vaya a realizar, por lo cual al ser una
microempresa que inicia sus actividades tanto su produccion mensual y anual no

sera muy alta.

La capacidad instalada con la que cuenta Urban Rain esta determinada por el
nimero de camisetas que el pintor pueda realizar por dia. El pintor tiene la
capacidad de realizar una camiseta cada 1 hora y 30 minutos, esto quiere decir
que si trabaja una jornada de 8 horas diarias, 5 dias a la semana, podra realizar
20 camisetas a la semana, lo que nos da un total promedio de 80 camisetas al
mes. Se podria decir que el cuello de botella esta identificado en el pintor, puesto

que la capacidad de produccidon del disefiador es mucho mayor.

*" BACA, Urbina. (2010). Evaluacién de Proyectos ; Quinta Edicién
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Se contara con un inventario inicial de 80 camisetas que estara en percha, y
seran realizadas un mes antes de la apertura del local. Tiempo en el que no se
abrira al pablico pero se utilizara para crear expectativa sobre la marca,

especialmente en redes sociales y para adecuar el local.

2.2 LOCALIZACION

El estudio de la localizacién no es mas que la evaluacion de factores tecnoldgicos. Su
objetivo es mas general que la ubicacion; es elegir aquella que permita mayores

ganancias entre las alternativas que se consideran factibles.

2.2.1 Instalaciones

La empresa contard con un local comercial, el mismo que estara ubicado en el
centro norte de la ciudad de Quito; tendra una extension aproximada de 75
metros cuadrados. Estard distribuido en cuatro espacios: las oficinas
administrativas, el taller de trabajo del disefiador y el pintor, una pequefia
bodega y el espacio para atencion a los clientes y exhibicion del producto. Se

puede observar la distribucion de los espacios en el Anexo#5.

Inicialmente, este local sera arrendado con un costo mensual estimado de
$400.00 mensuales. Se espera para el tercer afio de actividades poder comprar
este local, el mismo que tiene un costo aproximado de $60.000, esto representa

un costo mensual por hipoteca de $675.00 mensuales.
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Por otro lado, el espacio de atencién a los clientes tendrd disefios urbanos,
enfocados a publico joven, se utilizaran materiales de facil acceso como MDF o
acrilico. La iluminacién del espacio buscara resaltar los espacios de exhibicion

de los productos.

En las oficinas administrativas la decoracidn serd sencilla y se equipara a la
gerencia general y al encargado de mercadeo con un escritorio, teléfono y
computadora para cada uno, y adicionalmente equipos conjuntos como
impresora, escaner y fax. En este espacio, el disefiador contara con una
computadora con los programas de disefio necesarios y una impresora de alta

calidad.

En el taller serd el espacio de trabajo del pinto. Aqui es esencial el tema de la
ventilacién ya que la aerografia necesita corrientes de aire para mantener el
ambiente saludable. Finalmente, el pintor contard con una mesa de trabajo, un
compresor de aire y dos aerografos junto con agujas y boquillas; es importante
resaltar que para realizar su trabajo el pintor necesita usar una mascarilla de

pintura.

2.2.2 Factores de localizacién

Los factores de localizacion son aquellos que comdnmente influyen en la
decision de la localizacion de la planta entre estos se encuentran:

e Medios y Costos de transporte

e Disponibilidad y costo de mano de obra

e Cercania de fuentes de abastecimiento
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e Factores Ambientales

e Cercania de mercado

e Costo y disponibilidad de terrenos

e Topografia de suelos

e Estructura impositiva, lega

e Disponibilidad de Servicios Basicos
e Comunicaciones

e Posibilidad de desprenderse de desechos

2.2.3 Macro localizacion

De acuerdo a las encuestas realizadas el 55% de los clientes acuden a comprar sus
camisetas en Centros Comerciales, el 43% acuden a tiendas especializadas. Se ha
decidido abrir una tienda especializada en el sector centro norte de Quito, por lo cual
la macro localizacion se realizard con tres diferentes opciones de localizacion que

son, sector de la Floresta, sector Ifiaquito y sector La Mariscal.

Para tomar la mejor decision en cuanto a la ubicacién se utilizara el método
cualitativo por puntos, el cual consiste en definir los principales factores de la
localizacion, para asignarles valores ponderados de peso relativo, de acuerdo con la
importancia que se le atribuye. El peso relativo, sobre la base sobre la base de la
suma igual a uno, depende fuertemente del criterio y la experiencia del evaluador.*®

Este método permite ponderar factores de preferencia para el investigador al tomar la

decision .Al seleccionar todos los sitios disponibles del pais, region o localidad, e ir

* SAPAG, Reinaldo. Preparacion y Evaluacién de Proyectos, McGraw Hill, Quinta Edicién, Pag. 209
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eliminando algunos de ellos, debido a la fijacion previas de estandares o condiciones

minimas para cada factor considerado.*°

Grafico 14: Ponderacion de macrolocalizacion

SECTORES S La Mariscal La Floresta

Factor Relevante | ponderado | Calif, | Calllicacion calif, | Calificacion
ponderada ponderada

Cercania del
mercado objetivo 0,2 8 1,6 9 1,8 6 1,2
Competencia 0,1 6 1,2 8 1,6 8 1,6
Dlsponlblllda_d de 0,18 8 16 7 14 7 14
locales de arriendo
Precio arriendo de
local comercial 0,16 5 1 6 1,2 7 1.4
Disponibilidad de 01 9 18 9 18 9 18
Servicios Basicos
Seguridad 0,12 7 1,4 8 1,6 8 1,6
Disponibilidad de
parqueaderos 0,14 5 1 7 1,4 7 1,4
Suma 1 Total 9,6 Total 10,8 Total 10,4

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: SS

Anélisis:

De acuerdo a la ponderacion dada el sector de Ifiaquito, es el mas conveniente para la
posible ubicacion del local comercial, ya que su ponderacion es de 10.8, superando al

Sector de La Mariscal y de La Floresta.

* BACA ,Gabriel; Evaluacion de Proyectos ; Mc Graw Hill, Quinta Edicién, Pag. 106,107
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Graéfico 15: Sector de Ifaquito
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Elaborado por: SS

2.2.4 Micro localizacién

Uno de los factores determinantes para escoger el Sector de Ifiaquito es que en
este existe disponibilidad de Locales de arriendo, lo cual no existen en los demas
y si los hay, los precios de estos son altos. Ademas que es el lugar méas cercano

al mercado objetivo, al que se quiere llegar. De acuerdo a la investigacion de

campo realizada se encontraron algunos posibles locales que son:

Gréfico 16: Caracteristicas de Locales Comerciales

Costo
Locales Direccion M2 | arriendo

(mes)
Local 1 | Av. Amazonasy Juan Sanz 75 m2 | $ 400
Local 2 | Centro comercial Caracol Av. NNUU y Av. Amazonas |52 m2 | $ 550
Local 3 |Japony Union Nacional de Periodistas 60 m2 | $ 700
Local 4 |Correay Nufez de Vela 50 m2 | $ 520
Local 5 ﬁ?\TSB Comercial Naciones Unidas Av. Amazonas y Av. 80 m2 | $ 600

Elaborad

Fuente: Investigacion de Campo

0 por: SS
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Anélisis:
De acuerdo al analisis realizado el local comercial que obtuvo mayor

ponderacién fue el local nimero 1, el cual estd ubicado en la Av. Amazonas y

Juan Sanz, los factores mas importantes por el cual se decidi6 esta ubicacion es

por su cercania al mercado objetivo, por su valor de arriendo mensual, y porque

tiene el tamarfio necesario para las operaciones de la empresa.

T . -/ .
Grafico 17: Sector de ubicacion del local comercial
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Fuente: Google Maps.
Elaborado por: SS

2.3 ASPECTOS LEGALES
La empresa se constituira como Compafiia Limitada, en este tipo de compafiias el

capital para la constitucion es de 400 ddlares, los socios participan directamente en los
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beneficios de la empresa, la responsabilidad ante las obligaciones sociales de la
empresa estan limitadas al patrimonio de esta, la sociedad se mantiene aun con la

muerte de alguno de los socios.” La empresa estara conformado por dos socios.

2.3.1 Inscripciodn en la superintendencia de compafiias

Para poder realizar la inscripcion en la Superintendencia se requiere:

- Tres copias notariales de la escritura publica solicitando su aprobacion.

- El oficio del abogado encargado.

- Deposito en una cuenta de integracion.

- Si se cumple todos los requisitos la Superintendencia de Compafiias aprobara

la inscripcion.®

2.3.2 Patente Municipal

La patente municipal es un impuesto que se cobra a toda persona sea natural o
juridica que ejerza una actividad comercial. Los requisitos para sacar la patente
municipal son:

- La Escritura de constitucion de la Compafiia original y copia.

- Original y copia de la resolucion de la Superintendencia de Compaiiias.

- Copias de cédula y papeleta de votacion del representante legal.

- Direccién donde funciona la empresa.®?

%0 SUPERINTENDENCIA DE COMPANIAS. (1999). [http://www.supercias.gob.ec/visorPDF.php?url=bd
supercias/descargas/ss/LEY DE_COMPANIAS.pdf]. Codificacion de la Ley de Compafiias.

1 SUPERINTENDENCIA DE COMPANIAS. (2008). [http://www.supercias.gob.ec/visorPDF.php?url=bd
supercias/descargas/ss/instructivo_soc.pdf]. Constitucién compafiias de responsabilidad limitada.

2 MUNICIPIO DE QUITO. (2012). [http://www.quito.gob.ec/servicios/declaracion-de-impuesto-de-patente.
html]. Declaracién de impuesto de patente.



http://www.supercias.gob.ec/visorPDF.php?url=bd_%20supercias/descargas/ss/LEY_DE_COMPANIAS.pdf
http://www.supercias.gob.ec/visorPDF.php?url=bd_%20supercias/descargas/ss/LEY_DE_COMPANIAS.pdf
http://www.supercias.gob.ec/visorPDF.php?url=bd_%20supercias/descargas/ss/instructivo_soc.pdf
http://www.supercias.gob.ec/visorPDF.php?url=bd_%20supercias/descargas/ss/instructivo_soc.pdf
http://www.quito.gob.ec/servicios/declaracion-de-impuesto-de-patente.%20html
http://www.quito.gob.ec/servicios/declaracion-de-impuesto-de-patente.%20html
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2.3.3 Numero Patronal

El nimero patronal le sirve a los empleadores para afiliar a sus empleados al
IESS (Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social). Para adquirirlo se debe
presentar el Formulario que entrega el IESS adjuntando los siguientes
documentos:

- Copia simple de la escritura de constitucion.

- Copias de los Nombramientos del Presidente y Gerente debidamente inscritos
en el Registro Mercantil.

- Copia del RUC.

- Copia de la cédula del representante legal.

- Copia de los contratos de trabajo, debidamente legalizados en el Ministerio de
Trabajo.

- Copia del ultimo pago de agua, luz o teléfono.

- Copia de la Resolucién de la Superintendencia de Compafifas.>

2.3.4 Registro Unico de Contribuyentes

Para la inscripcion de las sociedades esta debe efectuarse dentro de los treinta
dias habiles siguientes al inicio de actividades. Los requisitos son:

- Formularios RUC-01-Ha y RUC-01-b suscritos por el representante legal
vigente.

- Original y copia de datos generales otorgada por la Superintendencia de

Compafiias.

% INSTITUTO ECUATORIANO DE SEGURIDAD SOCIAL. (2011). [http:/www.iess.gob.ec/site.php?
content=81-registro-patronal]. Requisitos para el registro patronal.



http://www.iess.gob.ec/site.php?%20content=81-registro-patronal
http://www.iess.gob.ec/site.php?%20content=81-registro-patronal
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- Original y copia de la cédula o pasaporte del representante legal.

- Original de la papeleta de votacion.

- Original y copia de planilla de luz, agua o teléfono de uno de los Gltimos tres
meses de la fecha de inscripcion.

- Original y copia del pago del impuesto predial.

- Original y copia del contrato de arrendamiento vigente a la fecha de

inscripcion.®

2.3.5 Normas INEN

El empaque de la camiseta debe estar acorde a los reglamentos sobre etiquetado
textil impuesto por el INEN (Instituto Ecuatoriano de Normalizacién) para

confecciones textiles. RTE INEN 013.

RTE INEN 013- Este reglamento entro en vigencia en el Ecuador el 20 de Abril
del 2007, luego transcurridos 180 dias de su publicacion en el registro oficial No
318 del 20 de Octubre del 2006; y una vez que se cumplié con los tramites

correspondientes OMC, y la Comunidad Andina>

Debe contener:
* Rotulo: Va adherido al envase o embalaje que contiene el producto.

* Etiqueta: La etiqueta va adherida o es parte del producto.

% SERVICIO DE RENTAS INTERNAS. (2010). [http://www.sri.gob.ec/web/10138/96]. Formularios para
los procesos de RUC.

% INSTITUTO ECUATORIANO DE NORMALIZACION. (2009). Instructivo sobre reglamento de
etiquetado textil (RTE INEN 013).



http://www.sri.gob.ec/web/10138/96
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Las camisetas contendran etiqueta:
- Técnica — Es la que indica las caracteristicas técnicas del producto y es la Unica

etiqueta obligatoria. La etiqueta técnica contiene:

e Numero de talla

e Porcentaje de fibras y/o materiales utilizados
e Razon social del fabricante

e Origen producto : HECHO EN ECUADOR
¢ Instrucciones de manejo y conservacion

e Norma de referencia NTE INEN 1875°¢

Gréfico 18: Ejemplo de Etiqueta

] <

POLIESTERE5%
ALGODON 35%

Razon Social —

PINTU
CAMISETAS

I
[

HECHO EN ECUADOR

Instrucciones de cuidado

1) Lave @ mano agua tibia ofria \‘!ll
2} No usar blangusadores ﬁ

3) Planchar a Temperatura

masima de 150 a
N /

Fuente: Instituto Ecuatoriano de normalizacion®’
Elaborado por: SS

% 1bidem
5 |bidem



3 CAPITULO Ill. ASPECTOS ORGANIZACIONALES

3.1 LA EMPRESA

Urban Rain es una empresa dedicada a la produccién y comercializacién de objetos
personalizados utilizando la técnica de aerografia, a continuacion se describiran las
caracteristicas de funcionamiento de la misma, donde se detallaran elementos como la
estructura de funcionamiento interno, los procesos y estandares que se manejaran en la
misma, asi como el personal y las infraestructuras y materiales que sera necesarios,

entre otros.

3.1.1 Razén Social

El nombre de una empresa es parte fundamental de su imagen corporativa, puede

llegar a constituirse en simbolo de calidad y medio de promocién.>®

El nombre con el cual la microempresa estara representado es URBAN RAIN,
que en espafiol significa lluvia urbana, se escogié este nombre porque se
identifica con el giro del negocio, URBAN por el estilo urbano que se les dara a
las camisetas, y RAIN porque al utilizar el aerografo, el cual pulveriza la pintura
generando un fluido de pintura el cual se le puede comparar con las gotas de

lHuvia.

%8 ARCIA, Gary. (2006). Guia para elaborar plan de negocios. lera edicién, p.57.

71
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3.1.2 Logo y Slogan

- Logo: Es un elemento grafico que sirve a una persona, empresa, institucion o
producto como representacion y presencia en el mercado. Constituye la
representacion tipografica del nombre de la marca, constituye la identidad visual

de una empresa o institucion®. En el caso de Urban Rain, el logo sera:

Significado del logo:

e El logo utiliza colores Ilamativos, se utiliza una tipografia de estilo urbano.
La palabra URBAN esta en color verde que significa alegria, la palabra RAIN
esta en color celeste, que es el color con el que se caracteriza la lluvia.

e Ademas cuenta con manchas negras que significa la creatividad tanto del

cliente como de las personas que realizan las camisetas.

- Slogan: Es el lema publicitario se entiende como frase identificativa en un
contexto comercial o politico (en el caso de la propaganda), y como expresion

repetitiva de una idea o de un propdsito publicitario para resumirlo y

% MAS QUE NEGOCIOS. (2011). [http://www.masquenegocios.com/logotipos-y-emblemas/45-definicion-
delogotipo.html]. Definicién de Logotipo.
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representarlo en un dicho. También se puede decir que es el complemento de un

producto, persona, institucion, entre otras para formar confianza.®

El slogan que utilizara Urban Rain es: “El arte en tus manos”, esta frase
expresa el giro del negocio, ya que al ser un producto personalizado, los disefios
son creados junto con los clientes para cumplir las expectativas de los mismos,
esto quiere decir que el cliente participa activamente en la creacién de su

camiseta.

3.1.3 Mision

Urban Rain es una empresa que se dedica a al disefio y comercializaciéon de
camisetas personalizadas a base de la técnica de aerografia, con altos estandares
de calidad, donde el cliente participa activamente en la creacién del disefio de la
camiseta, dandolo de esta manera originalidad vy creatividad a la prenda,

logrando que los clientes se sientan identificados con un producto exclusivo.

3.1.4 Visién

Ser lider en el disefio de camisetas personalizadas a base de la técnica del
aerografo, ofreciendo un producto exclusivo y de alta calidad con
personalizacion de alto nivel creativo y original, logrando de esta manera, que
para el afio 2015, la marca se encuentre posicionada en la mente de los clientes —
consumidores, permitiendo la apertura de nuevos locales en las principales

ciudades del pais.

% WIKIPEDIA. (2011). [ http:/es.wikipedia.org/wiki/Eslogan]. Eslogan.



http://es.wikipedia.org/wiki/Eslogan
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3.1.5 Lineamientos Organizacionales

e Posicionar la empresa en el mercado.

e Incrementar la participacion en el mercado en un 5% cada afio.

e Buscar la buena relacion con clientes y proveedores.

e Trabajar con un equipo comprometido y leal.

e Impulsar en la mente del cliente —consumidor el producto ecuatoriano.

e Apoyar la creatividad y originalidad en la produccion ecuatoriana.

3.1.6 Fortalezas competitivas

- Las Fortalezas y Debilidades: Son internas se refieren a las actividades que
una organizacion si puede controlar y que desempefia especialmente bien o con
deficiencias, respectivamente, las fortalezas y debilidades se determinan en base

a los competidores.

- Las Oportunidades y Amenazas: Son externas se refieren a las tendencias y
acontecimientos econdémicos, sociales, culturales, demograficos, ambientales,
politicos, legales, gubernamentales, tecnoldgicos y competitivos que podrian

beneficiarse o perjudicar significativamente a la organizacion en el futuro.®*

%1 ROBBINS, Stephen; Administracion; Prentice Hill, 6ta edicién ; pg.12
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Grafico 19: Analisis FODA

FODA
FORTALEZAS DEBILIDADES
e Creatividad y Originalidad del &rea | e Desconocimiento del mercado.
de disefio. e La cuota de mercado inicial es
e Producto que apoya a la industria minima.

Ecuatoriana.

e Exclusividad, ya que en el
mercado solo existen productos
estandarizados.

e Servicio orientado a la satisfaccion
del cliente.

e Apoyamos la creatividad y
originalidad (No hay limitaciones).
e La comunicacion es la base
fundamental de las relaciones
laborales.

OPORTUNIDADES AMENAZAS

¢ Alza de precios en la materia
prima

e Existe gran cantidad de
competencia indirecta.

e Precios de la competencia indirecta
son bajos.

e Cambios constantes de la
tendencia de la Moda.

¢ Desconocimiento de la existencia
de dicho producto.

e Expandir la venta de las camisetas
a nivel nacional.

e Facilidad para expandir la linea de
productos.

e Posicionamiento en el mercado.

Fuente: Analisis propio
Elaborado por: SS

- Estrategias de Fortalezas y Oportunidades

» Ofrecer un producto de calidad, lo cual da como resultado clientes

satisfechos que vuelvan y realicen publicidad boca a boca, que ademas de ser

la mas efectiva no tiene ningun valor econémico para la empresa.
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» Cada disefio debe superar las expectativas de compra de cada uno de
nuestros clientes, logrando asi la fidelizacion y satisfaccion total del producto

adquirido.

- Estrategias de Debilidades y Amenazas

« Investigacion constante de los Gustos y Preferencias del Mercado.

» Aumentando la cuota de mercado en base al nimero de clientes satisfechos
que atraen nuevos clientes, ya sean estos familiares, comparieros de trabajo,
amigos, etc.

* Investigacion mensual de la competencia y conocer que productos nuevos
estan ofreciendo.

« Alta inversién en publicidad de modo que se pueda llegar a mas potenciales

clientes.

3.1.7 Principios y Valores

Los principios tienen una aplicacion mas directa dentro de las practicas
operativas, estrategias de negocio, o normas culturales, ya que delimita u orienta
el campo de accion de la organizacion, es decir, moldea la forma en la que se

trabaja.

e Calidad y confiabilidad.- La calidad de los productos y servicio, ofrecen

confiabilidad a los clientes.
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e Responsabilidad.- Cumplir en todo sentido como empresa, ya sea laboral,
moral y social.

e Eficiencia.- Capacidad para lograr un fin, empleando los mejores medios
posibles.

e Eficacia.- Capacidad de lograr el efecto que se desea 0 se espera para

satisfaccion de los clientes.

Los valores de la empresa son los pilares mas importantes de cualquier
organizacion. Con ellos en realidad se define a si misma, porque los valores de
una organizacién son los valores de sus miembros, y especialmente los de sus

dirigentes.

e Honestidad.- Cumpliendo con lo ofrecido a nuestros clientes, ademas de ser
integros en las labores diarias.

e Lealtad.- Con el trabajo diario, con la empresa y con los clientes.

e Veracidad.- En nuestras promesas, no podemos ofrecer mas de lo que
realmente poseemos.

e Constancia.- Confiar en cada dia que pasa, ya que es una nueva oportunidad
para mejorar e innovar.

e Disciplina.- Cumpliendo con las tareas diarias, siempre a tiempo y en el
mejor momento.

¢ Respeto.- Mantener siempre respeto con los clientes y empleados.

e Compromiso.- Con quienes forman parte de la empresa, asi los empleados,
clientes y proveedores.

e Solidaridad.- Entre todos los miembros de la empresa.
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3.1.8 Politicas

e La empresa cumplird con un servicio de calidad en donde su satisfaccion sea

prioridad principal.

e La atencion al cliente es primordial, en caso de existir algun problema

notificar de inmediato al Gerente General.

e Se revisara continuamente el desarrollo de los procesos de produccion y el

control de calidad, de esta manera se buscara un posicionamiento en el mercado.

3.2 RECURSOS HUMANOS
El recurso humano es hoy en dia lo més valioso dentro de una organizacion. Depende
de la habilidad de los empresarios de seleccionar a los trabajadores y motivarlos

adecuadamente.

El trabajador tiene que ser el primer colaborador de la empresa. Para ello debe estar

identificado con su centro de trabajo y sentirse orgulloso de pertenecer a él.

La empresa debe ser consciente de que cada empleado es una persona con

aspiraciones, suefios, necesidades de seguridad y de realizacion.®

62 INSTITUTO DE LOS ANDES (2009). [http://gerencia.blogia.com/2007/072502-la-importancia-de-los-
recursos-humanos.php]. La importancia de los recursos humanos.



http://gerencia.blogia.com/2007/072502-la-importancia-de-los-recursos-humanos.php
http://gerencia.blogia.com/2007/072502-la-importancia-de-los-recursos-humanos.php
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3.2.1 Organigrama

Grafico 20: Organigrama de la empresa

Gerencia Genera

|
Pintor (Aerograro)

Fuente: Andlisis propio
Elaborado por: SS

3.2.2 Definicién de funciones

La empresa Urban Rain contara inicialmente con cinco personas que trabajaran
de planta, que seran el gerente general, el disefiador, el pintor, el mercaddlogo y
el vendedor. A continuacion se describe el perfil y las funciones que seran

desempefiadas por cada uno:

- Gerente General

Perfil:

Persona con estudios profesionales en Administracién de empresas o afines,
con experiencia en las actividades relacionadas al puesto. Que tenga
experiencia en trabajar en equipo, debe ser una persona objetiva con
capacidad de toma de decisiones, poseer actitud de lider, tener don de mando
e iniciativa propia. Adicionalmente, se buscara una persona con estudios en
Mercadotecnia, con facilidad de relacion y comunicacion en forma escrita y

oral, que sea creativo, que este acostumbrado a trabajar en equipo. Debe ser
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una persona objetiva con capacidad de tomar decisiones, poseer actitud de

lider, tener don de mando e iniciativa propia

Funciones:

e Planeamiento estratégico y direccion de actividades de la empresa.

e Representacion legal de la empresa.

¢ Contratacion de personal administrativo.

e Aprobacién de presupuestos e inversiones.

¢ Manejo de la informacion contable

e Emisidn de circulares para el personal en general.

e Seleccion de personal.

¢ Autorizacion de 6rdenes de compra.

e Autorizacion convenios a nombre de la empresa.

¢ Manejo de situaciones de conflicto y mejoramiento de procesos.

e Capacidad de analisis y de sintesis.

¢ Manejo de la comunicacion interna.

e Identificar las necesidades del mercado, como base para dar resultados
solidos.

e Detectar oportunidades en el mercado, y aprovecharlas en proyectos
financieramente exitosos.

e Desarrollar planes estratégicos de marketing que generen valor, crecimiento
y utilidades.

e Desarrollar productos y/o servicios que tengan amplias posibilidades de

éxito comercial.
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eUtilizar la promocion y la publicidad para comunicar diferencias
estratégicas y atraer consumidores.

e Desarrollar procesos de investigacion de mercado para encontrar e integrar
informacidn que fundamente la toma de decisiones.

e Desarrollar estrategias en el disefio de productos, establecimiento de
politicas de precios, eleccion de canales de distribucion y logistica, que lleven
al logro de los objetivos organizacionales.

e Manejar las relaciones con los clientes a través de redes sociales y pagina

web.

Disefiador/llustrador

Perfil:

Persona con conocimientos de utilitarios de disefio grafico, asi como también
dibujo artistico. Debe tener alta creatividad y buena comunicacion, ya que
estara en contacto constante con los clientes para llegar al disefio que los

clientes desean.

Funciones:

¢ Disefiar imagenes que puedan ser plasmadas en las prendas personalizadas.
e Cumplir con los requerimientos de los clientes en cuanto a disefio deseado.
e Manejar la imagen corporativa de la empresa, asi como la sefialética.

e Disefiar elementos de comunicacion tanto para los clientes internos como

externos.
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- Pintor (Aerografo)

Perfil:

Persona con conocimiento del uso del aerdgrafo, asi como de distintas
técnicas de dibujo artistico. De preferencia que tenga conocimientos previos
sobre el uso de materiales (pinturas, telas, disolventes). Debe ser una persona
altamente creativa, que trabaje bajo presion y perfeccionista.

Funciones:

¢ Se encargara de plasmar el disefio escogido en los productos solicitados por
los clientes.

¢ Apoyaré al disefiador en la creacion de los disefios.

- Vendedor

Perfil:
Persona con estudios superiores en ingenieria comercial. Es importante que
tenga aptitud para servicio al cliente, que sea una persona amable, respetuosa

y honrada. Que posea facilidad de palabra y buena presentacion.

Funciones:

e Atender y asesorar a los clientes que ingresen al local.
e Realizar la facturacion y cobro de los productos.

e Llevar el inventario de productos que estan en la tienda.
e Mantener el local debidamente organizado.

e Concertar las citas entre los clientes y el disefiador.
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e Atender las llamas telefonicas.

3.3 GESTION

La gestion de la empresa es el componente basico para la continuidad de la misma.
Tener los procesos claros, asi como estandares para los mismos, asegura no solo que
los clientes reciban un producto de alta calidad, sino que ademas permite crear una
imagen de la empresa que se caracterice por la estabilidad de sus tiempos y de la

calidad de sus productos.

3.3.1 Procesos

Los procesos y estandares seran los puntos de partida del negocio. Estos estaran
establecidos en un manual de operaciones de la empresa, el mismo que debe ser
socializado y comprendido con claridad por todas las personas que forman parte
de la empresa, esto siempre en busqueda de ofrecer el mejor servicio con
productos que tengan altos estandares de calidad. A continuacion se detallan los

mismos:

a) Procesos

A continuacion se detalla el proceso productivo de los productos de Urban Rain:
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El proceso se inicia con el disefio a base de las ideas propias del cliente. Esto se
realizara a través de una reunion entre el disefiador y el cliente, los mismos que

Ilegarén a un acuerdo para alcanzar el disefio ideal.

Posteriormente, el disefiador comenzaréa a trabajar el disefio y pasara los bocetos
al cliente hasta poder satisfacer la expectativa del cliente. En este punto el
cliente definird con claridad los colores del disefio, asi como la prenda y el
material de la misma. Con esta informacion se determinard el precio final del

producto.

Una vez aprobado el disefio, el boceto pasara al pintor quien pintara el mismo en
la prenda seleccionada. Terminada la pintura se pasara la prenda al local, donde
el vendedor sera el responsable de notificar al cliente, entregar la prenda y

cobrar.

Adicionalmente, se creara una base de datos con la informacién sobre compras
anteriores de nuestros clientes, de modo que en caso de tener una prenda que se
ajuste a los gustos de un cliente, el vendedor pueda llamar al mismo a

ofrecérsela personalmente.

Por otro lado, el vendedor debe ocuparse de subir las fotos de los nuevos
productos disponibles tanto a la pagina web como a las redes sociales, siempre
con previa autorizacion de los clientes. Se puede analizar con mayor

detenimiento los procesos en el Anexo 6.
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b) Estandares

- Tiempo:
o Para concertar la cita con el disefiador no pueden pasar mas de dos dias a
partir de la visita inicial del cliente.
o La reunion con el disefiador debe tener un tiempo minimo de 15 minutos
para discutir con claridad el disefio.
o EIl tiempo para que el disefiador entregue un primer boceto debe ser
méaximo de 24 horas.
o El tiempo que tiene el pintor para la elaboracion de una prenda es
maximo cuatro horas a partir de la recepcion del boceto.
o El tiempo entre la aprobacion del boceto final y entrega al cliente debe

ser maximo 48 horas.

- Calidad de los insumos:
o A menos que el cliente lo pida de otra manera, el material de las prendas
deberés ser 100% algodén.
o Las pinturas deben ser acrilicos especiales para textiles a base de agua.
o La plancha para la fijacion del color debe ser industrial para asegurar la

mayor duracion del producto.

- Garantias:
o Los clientes tendran 48 horas para cualquier reclamo inicial sobre la

calidad de las prendas.
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o El disefio tiene una duracion garantizada de seis meses, siempre que se
respete las indicaciones de uso del mismo.

o Dependiendo del tipo de reclamo y en caso que el reclamo sea valido se
ofrecera a los clientes una restauracion adicional del producto, la

elaboracion de un nuevo producto o el cambio por un producto de percha.

3.3.2 Cadena de valor

Grafico 21: Cadena de Valor

Fuente: Analisis propio
Elaborado por: SS
e Actividades Primarias

- Compra de Insumos: El gerente general sera la persona encargada de la
negociacion y compra de los insumos necesarios. Los principales insumos a
utilizar seran: productos textiles, pinturas. Por otro lado, el vendedor serd la
persona encargada del manejo de los inventarios de textiles, y el pintor serd el
encargado de los materiales de pintura. El inventario sera controlado a través
de Ordenes de despacho, las mismas que seran manejadas por el contador de

la empresa.
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- Disefio y pintura de camisetas: Las principales personas envueltas en el
proceso de elaboracién de los productos seran el disefiador y el pintor. Estas
personas se encargaran de definir el disefio de cada prenda y plasmarlo en los
productos. Tendran un espacio especifico dentro de la empresa para la
realizacion de las actividades.

- Exhibicion de productos: Los productos se exhibiran en el local de Urban
Rain. La persona encargada de la entrega y manejo Gltimo de los productos
sera el vendedor, quien serd la persona que este finalmente en contacto con
los clientes. Inicialmente, este sera el Unico punto de distribucion.

- Marketing y Ventas: Las personas encargadas del mercadeo de la empresa
seran el gerente y el vendedor. Ellos se enfocaran en atraer clientes con
promociones que se desarrollaran en el capitulo correspondiente.
Adicionalmente, a nivel corporativo, el gerente general serd la persona
encargada de temas de relaciones publicas y alianzas estratégicas,
convirtiéndose en el vocero de la empresa.

- Servicio Posventa: Todos los productos contardn con garantia, la misma
que estara a cargo del vendedor, el mismo que tendra que recibir los
reclamos, revisar la condicion del reclamo y pasarlo a gerencia para la
aprobacién final.

Adicionalmente, como servicio posventa, cada cliente tendra derecho a una

restauracion para que su prenda se mantenga en Gptimas condiciones.

Actividades Secundarias
- Abastecimiento: La empresa manejara dos lineas de ventas. Una sera bajo

pedido del cliente y otra de venta en percha, en ambos casos los disefios seran
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unicos, en el primero sera disefiado conjuntamente con el cliente, y en el
segundo, seran disefios establecidos por la empresa. Por esto, los inventarios
seran altamente variables y se haran pedidos semanales a los proveedores
(especialmente de los productos textiles) para cumplir con la demanda de esa
semana. Por esto los inventarios serdn minimos y no necesitaran un espacio
amplio de almacenamiento, asi que se destinara una pequefia bodega que este
junto al taller de disefio y pintura.

- Desarrollo tecnoldgico: La principal herramienta de trabajo sera el
aerografo. Adicionalmente, se necesitaran pinturas especiales para el mismo
(acrilicos para tela). Entre otras herramientas de apoyo Se necesitaran una
plancha para fijar el color, un compresor de aire para el funcionamiento del
aerografo, distintas boquillas y agujas para el aerografo, entre otros.

- Recursos humanos: Inicialmente se espera que la empresa trabaje con
cinco personas, las mismas que trabajaran en el local y taller de la empresa.
Estas personas trabajaran a tiempo completo. El gerente de la empresa sera la
persona encargada de la contratacion, capacitacion y desarrollo de procesos
de motivacion para los empleados. Las funciones que cada uno de ellos
desarrollara se detallaran posteriormente.

- Infraestructura de la empresa: La empresa contara con un local
comercial, un taller y una pequefia bodega para inventarios y materiales. Esto

sera manejado por el gerente general.



4 CAPITULO IV. OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS DE MARKETING

4.1 OBJETIVOS DE MARKETING

Se presenta a continuacion un cuadro que contiene los objetivos de mercadeo. Los

mismos que se presentaran con detalle méas adelante.

Gréfico 22: Objetivos de mercadeo

. . Ao
Categoria Indicadores
2013 2014 2015
vender 672 |vender 1505 |vender 1678
Volumen de . . .
Ventas camisetas en |camisetas el |camisetas el
ventas . ~ ~ o
el primer afio |segundo afio |tercer aio
Rentabilidad
0 s .
Rentabilidad | sobre el Precio de Lograr el 20% de rentabilidad sobre el precio
de ventas.
ventas
Cuota de Cubrir el 8% de participacidon del mercado
Mercado o
mercado para el tercer aio
Marca Notoriedad de 1 de cada 3 personas reconozcan la marca
marca para el 3 afio
— 5 —
Clientes Cgptauon de CaptaNr el 10% del mercado objetivo para el
clientes 3er afio

Fuente: Analisis propio
Elaborado por: SS

4.1.1 Ventas

Se espera lograr vender un 70% de la produccion en el primer afio. Aplicando las
estrategias de mercadeo correctas se espera que este porcentaje aumente en un
5% cada afio. Este se establece como un minimo que cubre las necesidades

operativas del proyecto.

89
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En el analisis de sensibilidad se desarrollard mas a fondo la informacion sobre
cuél es el limite en las ventas. Es importante resaltar que en funcion al tamafio

del mercado el total de unidades producidas en minimo.

4.1.2 Rentabilidad

En cuanto a la rentabilidad de los productos, se ha establecido como objetivo
minimo un 20% de ganancia por producto sobre su precio de venta. Este
porcentaje serd la referencia de ganancia de la empresa. El principal objetivo de
estas sera en primer lugar la compra de un local propio y posteriormente, la

creacion de sucursales y la ampliacion de la oferta de productos.

4.1.3 Mercado

Cubrir el 8% del mercado total, con la produccion alcanzada al tercer afio, se
espera cubrir un bajo porcentaje del mercado, ya que el mercado total de
camisetas es excesivamente grande, comparado con la produccién de la empresa,
y por lo tanto, la demanda del mismo es demasiado alta para esperar cubrirla en
un 100%. Ademas que se busca que los clientes vean en el producto una prenda

exclusivo, por lo cual no es de interés de la empresa cubrir el 200% del mercado.

4.1.4 Marca

Es uno de los principales objetivos de la empresa, puesto que el posicionamiento

de la marca es lo que dara exclusividad a los productos, y por lo tanto,
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mantendra el negocio rentable. Se espera que para el tercer afio de actividades, al
menos uno de cada tres potenciales clientes del mercado objetivo reconozcan la
marca, y que, adicionalmente, vinculen a ella factores positivos como la calidad

o la exclusividad.

4.1.5 Clientes

A pesar que el mercado de Urban Rain es muy amplio, se espera poder captar
solo el 10% del mismo, esto se debe a que, al menos inicialmente, es esencial
para la marca que sea identificada como una marca exclusiva. Otro factor que
determina este objetivo, es la capacidad de produccion que actualmente tiene la
empresa, y que ha sido calculada hasta el afio 2015, ya que esta estaria en

capacidad solamente de cubrir un 10% del mercado aproximadamente.

4.2 ESTRATEGIAS DE MARKETING

Las estrategias de Marketing, también conocidas como Estrategias de Mercadotecnia,
Estrategias de Mercadeo o Estrategias Comerciales, consisten en acciones que se
llevan a cabo para lograr un determinado objetivo relacionado con el marketing.
Ejemplos de objetivos de marketing pueden ser: captar un mayor nimero de clientes,
incentivar las ventas, dar a conocer nuevos productos, lograr una mayor cobertura o
exposicion de los productos, etc. Para poder disefiar las estrategias, en primer lugar, se
debe analizar el publico objetivo para que, en base a dicho analisis, se pueda disefiar
estrategias que se encarguen de satisfacer sus necesidades o deseos, o aprovechar sus

caracteristicas o costumbres. Pero al disefiar estrategias de marketing, también se debe
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tener en cuenta la competencia (por ejemplo, disefiando estrategias que aprovechen sus
debilidades, o que se basen en las estrategias que les estén dando buenos resultados), y

otros factores tales como la capacidad y la inversién disponibles.®

4.2.1 Ciclo de vida

Se puede tomar como definicion que el Ciclo de Vida de un producto es la
evolucion que sufren todos los productos que una empresa ofrece al mercado. Se
trata del clasico ciclo de nacimiento, desarrollo, madurez y muerte aplicado a un
producto en un mercado determinado. La idea fundamental es la de reconocer

que un producto es algo dinamico.®*

Como se puede ver el ciclo de vida consta de cinco etapas. Es esencial sefialar
que el ciclo de vida del producto siempre esta ligado con el mercado, puesto que
un producto puede ser ampliamente conocido en un mercado, y a la vez,

desconocido en otro.

Tomando estos antecedentes en cuenta, podemos determinar que los productos
de Urban Rain en el mercado elegido, se encuentran en etapa de crecimiento
inicial. Puesto que, si bien las camisetas son producto altamente conocido y
utilizado en el mercado, la personalizacion a través de pintura en aerégrafo, es
una oferta Gnica. Por esto, Urban Rain, se encuentra en un proceso de

diversificacion de la oferta actual del mercado.

63 Cfr. CRECE NEGOCIOS. (2011). [ http://www.crecenegocios.com/concepto-y-ejemplos-de-estrategias-
demarketing/].Concepto y ejemplos de Estrategias de Marketing.

% MUJERES DE EMPRESA. (2010). [http://www.mujeresdeempresa.com/marketing/marketing020603.
shtml]. Ciclo de vida de un producto.
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Esta diversificacion se ve reflejada puesto que se esta ofreciendo un producto
nuevo para un nuevo mercado. Este mercado, a pesar de ser formado
inicialmente por los usuarios regulares de camisetas, centra su enfoque en
aquellos usuarios que buscan personalizacion y exclusividad en sus prendas

dejando de lado otros factores como el precio.

Gréfico 23: Ciclo de vida.

Crecimiento inicia

/

Madurez/Declive

Lanzamiento

ntroduccicn Crecimiento fina

Gestacion

Fuente: Analisis propio
Elaborado por: SS

4.2.2 Formulacion de estrategias

A continuacion se detallan las estrategias que se usaran para los tres primeros

afios del proyecto.

Gréfico 24: Estrategias de mercadeo

Estrategia Genérica | Diferenciacion de alto enfoque

Estrategia de ., Desarrollo de Desarrollo de
. . Penetracion de mercados

crecimiento mercados productos

Estrategias de En base al atributo del producto, pintadas con la técnica del aerdgrafo,

posicionamiento camisetas exclusivas

FUENTE: Analisis propio
Elaborado por: SS
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4.2.2.1 ESTRATEGIA GENERICA

Esta estrategia descansa en la eleccién de un panorama de competencia
estrecho dentro del sector industrial. La empresa selecciona un grupo o
segmento del mercado y ajusta su estrategia a servirlos con la exclusién
de otros. Al optimizar su estrategia para los segmentos objetivo, la
empresa busca una ventaja competitiva general. Las estrategias de
enfoque son mas eficaces cuando los consumidores tienen preferencia o
necesidades distintivas, y cuando las empresas rivales no intentan

especializarse en el mismo segmento de mercado.

Entre los riesgos de seguir una estrategia de alto enfoque estan la
posibilidad de que muchos competidores reconozcan la estrategia exitosa
y la imiten, o que las preferencias de los consumidores se desvien hacia
las caracteristicas del producto que desea el mercado en general.®

En el caso de Urban Rain, el enfoque de personalizacion y exclusividad
sera el principal elemento de competicién en el mercado. Mas adelante se

explicaran las tacticas usadas para dar énfasis a este enfoque.

4.2.2.2 ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO

En cuanto a las estrategias de crecimiento se utilizaran: penetracion de
mercados, desarrollo de mercados y desarrollo de productos, en cada uno

de los afios estudiados respectivamente.

% ENCICLOPEDIA EUMED. (2011). [http://www.eumed.net/cursecon/libreria/2004/alv/2c.htm]. Las tres
estrategias genéricas.



http://www.eumed.net/cursecon/libreria/2004/alv/2c.htm
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A continuacion, se detallan las caracteristicas de cada una de estas

estrategias:

- En el afio 2013 se utilizard como estrategia principal la penetracién de
mercado, esta estrategia pretende aumentar la participacion del mercado
que corresponde a los productos o servicios presentes, por medio de un
esfuerzo mayor para la comercializacion. Esta incluye aumentar la
cantidad de vendedores, elevar el gasto publicitario, ofrecer muchas
promociones de ventas con articulos o reforzar las actividades
publicitarias. La estrategia de penetracion del mercado es aplicable
cuando los mercados presentes no estan saturados con su producto o
servicio concretos, se podria aumentar notablemente la tasa de uso de los
clientes presentes, cuando las partes del mercado correspondientes a los
competidores principales han ido disminuyendo al mismo tiempo que el

total de ventas de la industria ha ido aumentando.®®

- En el afio 2014 se utilizara como estrategia principal la estrategia de
desarrollo de mercados, esta estrategia es aquella que sigue una empresa
cuando cuenta con producto que quiere vender a un mercado en el que
antes no habia competido. Este ingreso a nuevos mercados se da
normalmente a través de la creacion de una nueva linea de productos, que
estan normalmente relacionados con aquellos que ya viene manejando la

empresa anteriormente.®’

% MULTIMANIA. (2010). [http://usuarios.multimania.es/edecena/Admon/Planificacion/Estrategias/intes
pe.htm. Penetracion de mercados.

7 BUSINESSCOL. (2010). [ http://www.businesscol.com/productos/glosarios/administrativo/glossary.php?
word=DESARROLLO%20DE%20MERCADQ]. Desarrollo de mercado.



http://usuarios.multimania.es/edecena/Admon/Planificacion/Estrategias/intes_%20pe.htm
http://usuarios.multimania.es/edecena/Admon/Planificacion/Estrategias/intes_%20pe.htm
http://www.businesscol.com/productos/glosarios/administrativo/glossary.php?%20word=DESARROLLO%20DE%20MERCADO
http://www.businesscol.com/productos/glosarios/administrativo/glossary.php?%20word=DESARROLLO%20DE%20MERCADO
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e En el 2105 se utilizara como estrategia principal el desarrollo de
productos, la cual pretende incrementar las ventas mediante una
modificacion o mejoria de los productos o servicios. Por regla general,
para el desarrollo del producto se requiere un gasto cuantioso para
investigacion y desarrollo. La estrategia de Desarrollo del Producto es
aplicable cuando la organizacién cuenta con productos exitosos que estan
en la etapa de madurez del ciclo de vida del producto; en este caso la idea
es convencer a los clientes satisfechos de que prueben productos nuevos
(mejorados) con base en la experiencia positiva que han tenido con los
productos o servicios presentes de la organizacion, cuando la
organizacion compite en una industria que se caracteriza por la velocidad
de los avances tecnoldgicos, o cuando la organizacion tiene capacidad

muy sélida para la investigacion y desarrollo.®

4.2.2.3 ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO

En relacion a las estrategias de posicionamiento, se utilizaran
respectivamente para cada uno de los afios en estudio las siguientes:
posicionamiento en base al atributo del producto, posicionamiento en
base a la competencia, y posicionamiento en base al precio:

- Posicionamiento en base al atributo del producto: Este tipo de

posicionamiento esta directamente relacionado con el producto genérico,
y toma en cuenta cualidades del mismo como la marca, el empaque, la

calidad, el precio y el estilo, entre otros. Este se podria considerar el

%8 MULTIMANIA. (2010). [http://usuarios.multimania.es/edecena/Admon/Planificacion/Estrategias/intes
dp.htm]. Desarrollo del producto.



http://usuarios.multimania.es/edecena/Admon/Planificacion/Estrategias/intes_%20dp.htm
http://usuarios.multimania.es/edecena/Admon/Planificacion/Estrategias/intes_%20dp.htm
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primer acercamiento entre los consumidores y el producto, por lo que es
de esperarse sea la estrategia inicial de cualquier iniciativa comercial en

sus primeros afios.*

4.2.3 Marketing MIX

A continuacion se detallaran cuales son la tacticas con las que se implementaran
cada una de las estrategias establecidas en el numeral anterior. Es importante
resaltar que para este caso, solo se han desarrollado tacticas para el primer afio
de funcionamiento de la empresa, puesto que sera en funcion de la respuesta que
el mercado tenga sobre las mismas, que se plantearan las tacticas de afios

siguientes.

4.2.3.1 PRODUCTO

Al hablar del producto, se desarrollaran estrategias que estén

directamente relacionadas con las camisetas, es decir el producto fisico:

- Disefio: El disefio de las camisetas serd totalmente personalizado. Por
ello, no se regira a ninguna tendencia ni ningun estilo en especifico pues
solamente se sugerira al cliente qué disefio le puede lucir mejor, pero él
sera quien finalmente escoja el tipo de dibujo o grafico que ira en la

prenda.

% SABERESBIZ. (2009). [http://www.saberesbiz.com/Estrategia-de-Posicionamiento-en-el-Mercado.htm].
Estrategias de posicionamiento de mercado.
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- Tamafo: Se tendran tanto para hombres como para mujeres las tallas
clasicas de extra-small, small, medium, large y extra-large, de igual
manera se contard con variedad de colores a fin de brindarle al
consumidor la mayor cantidad de opciones posibles.

- Calidad: La calidad que se manejara sera 100% algodon, que asegura
una alta calidad, comodidad y durabilidad.

- Garantia: La garantia ofrecida sera la restauracion de los disefios de las
prendas, en caso de pérdida de color o dafios en la pintura.

- Marca, nombres y expresiones graficas: La marca que se manejara sera

URBAN RAIN, y el slogan sera “El arte en tus manos”; en relacion al
concepto que se manejara en la tienda sera un concepto de la cultura
urbana, sin embargo, cada cliente podra personalizar las camisetas segun
sus preferencias.

- Envase: La prendas seran entregadas en bolsas con material reciclado
sea de tela o de papel, con el fin no s6lo de reducir costos sino de
promover la cultura ecoldgica en la sociedad.

- Servicio al cliente: Habra un fuerte enfoque en brindar al cliente un

servicio amable, amigable y muy personalizado.

4.2.3.2 PLAZA

En cuanto a las tacticas para plaza, seran aquellas que se enfoquen en las

caracteristicas del punto de venta:
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- El local se ambientard con mdsica alternativa que sea sugestiva, la
decoracion sera colorida, moderna, vanguardista y un tanto sicodélica.
- Las perchas estaran ubicadas en puntos de facil acceso a los clientes
- Los clientes podran probarse las prendas en vestidores especiales,

ubicados en la tienda.

- Lailuminacidn sera de tipo indirecto y tenue.

4.2.3.3PROMOCION

Las tacticas de promocion que se utilizaran son:

- Se realizard una fiesta de lanzamiento el dia viernes 7 de enero, a la
misma estardn invitados lideres de opinién, periodistas, y personajes
sociales como deportistas, artistas, entre otros. La fiesta de lanzamiento
se realizara en el local de Urban Rain, y se contara con una produccion
de camisetas de muestra de los posibles trabajos de la empresa.

- Como acercamiento al segmento masivo (es decir, mas alld de los
lideres de opinion), se realizard la impresion de hojas volantes que
promocionen la marca y los productos, estas seran distribuidas en punto
claves como centros comerciales y La Mariscal.

- Se realizard un concurso de disefio en redes sociales en el cual
participara cualquier persona que se inscriba directamente en la red. Esta
estrategia tiene dos puntos fuertes, permite promocionar la marca, y a la

vez, generar una base de datos de potenciales clientes.
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- Se manejaran cuentas en redes sociales, las mismas que permitiran un
acercamiento con el mercado objetivo. Inicialmente, sera a través de ellas
uno de los principales canales de comunicacion con el consumidor.

- Se espera en el primer afio poder participar en varias ferias de disefio,
como por ejemplo DETONARTE, las mismas que tienen alta
concurrencia y permiten al consumidor conocer nuevos productos.
Adicionalmente, este tipo de ferias es uno de los principales detonantes

del boca a boca, estrategia que sera clave para el éxito del proyecto.

4.2.3.4PRECIO

En cuanto a las tacticas relacionadas con el precio, se implementaran las

siguientes:

- Se utilizardn estrategias de mercadeo como “la segunda unidad a
mitad de precio”. Estas estrategias se usaran principalmente en épocas
bajas, puesto que en fechas como navidad, los niveles de venta suben, sin
embargo, en otros meses del afio es necesario halar al mercado para que
consuma mas.

- Para incentivar el boca a boca, se hardn promociones en precio como
“compra una camiseta para tu novia o amiga a mitad de precio”, de esta
manera, se espera que los clientes que ya conocen la tienda lleven el
producto a terceros, de modo que se amplie el mercado que conoce al

producto.
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- Se planteara un precio que refleje la exclusividad y la buena calidad
del producto, y que segun las encuestas realizadas el cliente esta
dispuesto a pagar por el producto, a continuacion de realiza el calculo del
precio de venta.

Tabla 1: Célculo del precio de venta

COSTOS DE PRODUCCION 12,64

Camisetas 5,00
Pintura 1,25
Mano de obra directa 6,39
COSTOS DE PRODUCCION UNITARIOS 12,64
NUMERO DE UNIDADES PRODUCIDAS 960,00
COSTOS INDIRECTOS 17,97
GASTOS OPERATIVOS
Gasto Sueldos Administrativos 8928,33
Marketing y Promocion 1000,00
Arriendo 4800,00
Servicios Basicos 1440,00
16168,33
GASTOS OPERATIVOS UNITARIOS 16,84
GASTOS FINANCIEROS 1085,00
1085,00
GASTOS FINANCIEROS UNITARIOS 1,13
COSTO UNITARIO TOTAL 30,61
MARGEN DE UTILIDAD DESEADO 20%
PRECIO DE VENTA 36,73
PRECIO DE VENTA REDONDEADO AL ALZA 40,00

Elaborado por: SS



5 CAPITULO V. EVALUACION FINANCIERA

5.1 INTRODUCCION

El estudio de evaluacion financiera es la parte final de toda la secuencia de analisis de
la factibilidad de un proyecto. Esto sirve para ver si la inversion propuesta sera

econdmicamente rentable.

En la evaluacion financiera se toma en cuenta el valor del dinero a través del tiempo

mediante métodos que son basicamente el VAN y TIR que se calcularan adelante.”™

Es importante resaltar que el analisis financiero de este proyecto se hard en base a la

Ley Tributaria vigente.

5.2 PLAN DE INVERSION

Un plan de inversiones establece el destino que se les dara a los recursos financieros de

una empresa.”* En este caso, se detallara como se usara el presupuesto establecido para

este proyecto.

° UNIVERSIDAD NACIONAL DE MEXICO (2011). [http://www.ii.iteso.mx/proy%?20inv/Evaluacion
Financiera.htm], Evaluacion financiera.
"L DEFINICION. (2012). [http://definicion.de/plan/], Definicién de plan.
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La inversion inicial de este proyecto sera de $20.000 ddlares, monto que tendra dos
fuentes de financiamiento. La primera, sera capital propio del duefio, el mismo que
asciende a $10.000. En tanto que el monto faltante, se cubrira con un préstamo de
emprendimiento realizado a la Corporacion Financiera Nacional. En la siguiente tabla

se detallan los montos de inversion:

Tabla 2: Resumen de Financiamiento

RESUMEN DEL FINANCIAMIENTO

Concepto Valor %
Fuentes Propias 10000,00 50%
Fuentes Externas 10000,00 50%

Total Inversidn 20000,00 100%

Elaborado por: SS

Este tipo de préstamos buscan apoyar de desarrollo de actividades microempresariales

1.”> En el caso de Urban Rain, el

en distintos area prioritarias, entre ellas el area texti
préstamo es por un monto de $10.000 financiados a cinco afios con una tasa del

10,85% anual ®. Este crédito sera pagado en funcién de la siguiente tabla:

Tabla 3: Pago de préstamo

FINANCIAMIENTO EXTERNO: CONDICIONES CREDITO CFN

Monto del préstamo -10.000,00

Tasa de Interés 10,85% | anual

Plazo 5| afios

Pago $2.695,50

PERIODO Saldo Inicial | Pago Interés | Capital | Saldo Final

1 10.000,00 |2.695,50|1.085,00|1.610,50| 8.389,50
2 8.389,50 |2.695,50| 910,26 |1.785,24| 6.604,26
3 6.604,26 |2.695,50| 716,56 |1.978,94| 4.625,32
4 4.625,32 |2.695,50| 501,85 |2.193,65| 2.431,67
5 2.431,67 |2.695,50| 263,84 |2.431,67 0,00

Elaborado por: SS

2 CORPORACION FINANCIERA NACIONAL. (2010) [http://www.cfn.fin.ec/index.php?option=com
content&view=article&id=597&Itemid=531], Actividades financiables.
* CORPORACION FINANCIERA NACIONAL, (2012). [http://www.cfn.fin.ec/index.php?option=com

content&view=article&id=135&Itemid=407], Tasas de interés.
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Esto quiere decir que el balance de situacion inicial de la empresa sera:

Tabla 4: Balance de Situacién Inicial

BALANCE DE SITUACION INICIAL
Valores en délares

ACTIVOS
Activos totales 20000,00
TOTAL ACTIVOS | 20000,00
PASIVOS
Obligaciones LP 10000,00
PATRIMONIO
Capital Social 10000,00
TOTAL PASIVOS + PATRIMONIO | 20000,00

Elaborado por: SS

Tomando en cuenta la disponibilidad de $20.000 para el inicio de las actividades de la
empresa, se detalla a continuacion la distribucion de los mismos en la inversion inicial.

(Anexo 7).

Se utilizara este monto para la compra de dos aerografos y un compresor de dos
salidas, asi como una plancha industrial, como herramientas basicas para la elaboracion

de las camisetas.

Adicionalmente, se pagara por la compra de tres computadores para actividades
administrativas de los empleados, y una computadora Mac para uso del disefiador.

Como equipos compartidos habra una impresora multifuncion.
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Finalmente, cada uno de los empleados contara con sillas y mesas de su uso. Solamente
en el caso del pintor, se han cotizado los bastidores que necesitard para pintar las

camisetas.

El dltimo rubro regular es la compra de los muebles, anaqueles y repisas que se

necesitaran para exhibir los productos en el local.

Por otro lado, dentro de la inversion inicial se han considerado los sueldos y arriendos
de tres meses, como una prevision hasta saber cuél sera la respuesta del mercado al

lanzamiento.

También, se han incluido los costos correspondientes al evento de lanzamiento del
producto, los gastos de constitucidn legal de la empresa (incluyen entre otros: patentes
municipales, patente de marca, permisos de bomberos, etc.); y una reserva para

imprevistos.

Tanto la maquinaria como los muebles y equipos fueron depreciados segln establecido
en la Ley. Se puede observar esto con mayor detenimiento en el Anexo 8, asi como la

amortizacion de los gastos de preapertura.

5.3 ESTIMACION DE VENTAS

La estimacion de ventas define el nivel esperado de ventas de una empresa, linea de

productos o marca de producto, que abarca un periodo de tiempo determinado y un

mercado especifico.
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Por lo general, el prondstico de ventas se expresa en unidades de productos (unidades

fisicas) y/o en unidades monetarias (valores).”

Dado que no existen datos con respecto al nivel anual de ventas de la competencia, y
tomando en cuenta que el nivel de la demanda es mucho mayor a la capacidad
productiva de la empresa (Anexos 9 y 10), se ha determinado que el nivel de ventas
esperado iniciard en un 70% de la produccion, y que se incrementard cada afio en un

5%, hasta llegar al 95% de la produccion.

Tabla 5: Proyeccion de las Ventas

2012 | 2013 | 2014 | 2015
80 167 175
960 | 2007 | 2098
70% | 75% | 80%
672 | 1505 | 1678

Oferta mensual

Oferta anual

% Esperado Ventas

O |Oo|Oo |o

Ventas
Fuente: Analisis propio
Elaborado por: SS

5.4 ESTIMACION DEL COSTO

Los costos de produccion, son aquellos que se encuentran directamente relacionados

con el proceso productivo. Estos incluyen:

e Materia Prima: Incluye aquellos insumos necesarios que se transforman en

productos terminados a través del uso de la mano de obra y de los costos indirectos
de fabricacion en la produccion de un bien, y que pueden asociarse facilmente al

producto y que representan un costo importante del producto terminado.

" THOMPSON, Ivén. (2009). [http://www.promonegocios.net/venta/pronostico-ventas.html], EI pronéstico
de ventas.
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e Mano de Obra directa: Corresponde a los salarios basicos, las prestaciones

sociales y los aportes patronales de los trabajadores involucrados directamente en la

transformacion de los MD en productos terminados.”

En este caso, se puede ver que los costos directos estan relacionados con los
materiales necesarios para la elaboracion de la camiseta (camiseta y pintura), y con
los costos que corresponden al trabajo del pintor el disefiador quienes trabajan

directamente sobre el producto.

Se ha estimado que el trabajo de cada uno de estos empleados asciende a 1,5 horas
por producto, dando un costo total de tres horas de trabajo en cada camiseta. Con
estos costos, mas los costos por materiales, el costo total por camiseta asciende a
$12,64. El precio de venta se ha fijado en $40 por unidad, tomando en cuenta las
expectativas del mercado, la necesidad de cubrir costos fijos y la ganancia esperada

por producto, que se espera no sea menor al 20% en cada prenda.

En el Anexo 11 se detalla el calculo de mano de obra, en el Anexo 12 el costo de las

materias primas, y en el Anexo 13 el célculo de los costos de produccién.

5.5 ESTIMACION DE GASTOS

En cuanto a los gastos, corresponden a todos aquellos desembolsos “indirectos” que

normalmente no se toman en cuenta al momento de establecer el precio del producto,

esto incluye la distribucién y venta del producto y la administracién.”

® GRADOS, Billy. (2009). [http://www.emagister.com/curso-empresa-costo-materiales/costo-produccion-
concepto-clasificacion], Costo de produccién: Concepto y clasificacion.
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En el caso de Urban Rain, los principales gastos seran los sueldos de los empleados,
los arriendos del local comercial, los servicios basicos y un monto que sera destinado
anualmente de forma exclusiva para realizar actividades de mercadeo, tal como fue

detallado en el capitulo anterior.

Adicionalmente a estos gastos operativos, se tenga un gasto financiero
correspondiente al pago de los intereses generados por el préstamo realizado a la

CFN.

5.6 CAPITAL DE TRABAJO Y NECESIDADES OPERATIVAS DE FONDO

El capital de trabajo ayuda a determinar un monto minimo con el que la empresa

podra funcionar sin ingresos durante un tiempo determinado.

En el caso de Urban Rain, se han tomado en cuenta el pago de la deuda a la
Corporacion Financiera Nacional, los fondos propios correspondientes al duefio,
otros activos (que incluye a los activos diferidos menos la amortizacion de los

mismos); y a los activos fijos netos.

Con esta informacion, se ha podido determinar que el capital de trabajo de Urban

Rain asciende a $943,22. El calculo del capital de trabajo se detalla en el Anexo 14.

En cuanto a las necesidades operativas de fondo, fueron calculadas en base a los

valores fijos para caja, mas los inventarios, los mismos que corresponderan a los

® CACERES, T. (2009). [http://sig.ayto-caceres.es/pgou/documentacion/Estudio_Economico/Programa
Actuaciones/estimacion_gastos.pdf], Estimacion de gastos para la ejecucion.
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inventarios no vendidos de afios anteriores. Esto menos los pasivos a corto plazo que
corresponden a los impuestos por pagar. Calculo que resulta en un total para el
primer afio de $7976,51. El célculo de las necesidades operativas de fondo se puede

ver en el Anexo 15.

5.7 BALANCES FINANCIEROS INICIALES

Los Estados Financieros constituyen una representacion estructurada de la situacién
financiera y del rendimiento financiero de la entidad. El objetivo de los estados
financieros con propdsitos de informacion general es suministrar informacion acerca
de la situacién financiera, del rendimiento financiero y de los flujos de efectivo de la
entidad, que sea util a una amplia variedad de usuarios a la hora de tomar sus

decisiones econdmicas.’’

Para esta empresa se han desarrollado los estados de situacion inicial (que se adjunto
antes), el balance inicial y el estado de resultados, con sus respectivas proyecciones
hasta el afio 2015. Estos dos ultimos corresponden a los Anexos 16 y 17

respectivamente.

5.7.1 Estado de Resultados

El estado de resultados o estado de pérdidas y ganancias es el estado financiero
gue muestra la utilidad o pérdida obtenida en las operaciones practicadas por
una empresa en un periodo determinado. Dicho de otra manera, es el

documento que muestra de forma ordenada y sistematica los ingresos y egresos

7 NUNES, Paulo. (2012). [http://www.knoow.net/es/cieeconcom/contabilidad/estados_financieros.htm],
Estados financieros.
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de una entidad en un periodo cualquiera, obtenidos como consecuencia de las
operaciones realizadas por ella, y mostrando al final del mismo, el efecto

positivo (utilidad) o negativo (pérdida) de aquellas.™

Para el estado de resultados de Urban Rain, se han tomado en cuenta las ventas,
presentadas como los ingresos correspondientes a la produccion por el nivel de
ventas esperado por afio. En cuanto al costo de ventas se ha calculado el costo

de la mano de obra directa, asi como los materiales.

Por otro lado, se tienen los gastos operativos que corresponden a los gastos por
sueldos, arriendos, prevision de mercadeo y servicios basicos. Y finalmente,

los gastos financieros que corresponden a los intereses de la deuda con la CFN.

Luego de los calculos correspondientes a participacion de trabajadores e
impuestos, se obtiene una utilidad neta de $752,55 para el primer afio,
$15961,11 para el segundo afio y $20251,24 para el tercer afio. Estos valores

representan la ganancia esperada para cada afo.

5.7.2 Balance General

El balance general es un estado financiero conformado por un documento que

muestra detalladamente los activos, los pasivos y el patrimonio con que cuenta

una empresa en un momento determinado.”

® CURSO DE ADMINISTRACION. (2012) [http://cursoadministracioni.blogspot.com/2008/08/estado-de-
resultados.html], Estado de resultados.
" CRECE NEGOCIOS. (2012). [http://www.crecenegocios.com/el-balance-general/], Balance general.
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El balance general de la empresa tiene tres tipos de activos. En primer lugar,
los activos corrientes, los cuales incluyen: caja — bancos, la misma que tendra
un valor permanente de $1000 segun lo establecido por la gerencia, luego esta
la cuenta de inventarios, la cuél es cero en el primer afio, y luego corresponde
al 30% y 25% que se espera no vender de la produccion en el primer y segundo
afio. Finalmente, un monto de inversion para el segundo y tercer afio que
corresponden a excesos entre el capital de trabajo de la empresa y las

necesidades operativas de fondo.

Luego, en cuanto a los activos fijos se incluyen los equipos y maquinaria, los
muebles, los equipos de computacién y la depreciacion relacionada a todos los
anteriores. Finalmente, los activos diferidos son los correspondientes a los
gastos de constitucion, los gastos de lanzamiento, los sueldos pre-apertura y la

amortizacion de los mismos.

Por otro lado, en cuanto a los pasivos, la empresa cuenta con pasivos corrientes
y a largo plazo. Los pasivos corrientes corresponden a los impuestos por pagar
de la empresa, y una deuda a corto plazo establecida por la diferencia en el

primer afo entre el capital de trabajo y las necesidades operativas de fondo.

Finalmente, en cuanto al patrimonio, se encuentra el capital social, la reserva
legal, las utilidades del ejercicio, la utilidades retenidas (que seran guardadas
para la compra del almacén), y una reserva del 5% que tambien sera usada para

la compra del almacén.
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5.8 INDICES FINANCIEROS Y DETERMINACION DE FACTIBILIDAD.

Los indices financieros son técnicas que se emplea para analizar las situaciones
financieras de la empresas, siendo el insumo principal para los analisis los estados
financieros, como el balance general, el estado de pérdidas y ganancias y el estado de

flujo de efectivo.®

Para la realizacion de este proyecto se tomaron en cuenta tres indicadores, esto son el

calculo del VAN, TIR, el punto de equilibrio y el analisis de sensibilidad.

5.8.1 VAN

El Valor actual neto también conocido como valor actualizado neto,
cuyo acronimo es VAN, es un procedimiento que permite calcular el
valor presente de un determinado ndmero de flujos de caja futuros,
originados por una inversion. La metodologia consiste en descontar al
momento actual (es decir, actualizar mediante una tasa) todos los flujos
de caja futuros del proyecto. A este valor se le resta la inversion inicial,

de tal modo que el valor obtenido es el valor actual neto del proyecto.®

En este caso, para calcular el VAN se tomé en cuenta el Valor actual
calculado a partir de las utilidades netas de los tres afios proyectados,

menos la inversion inicial. Este calculo dio como resultado para el

8 TURMERO, Ivan. (2011). [http://www.monografias.com/trabajos90/indices-financieros/indices-
financieros.shtml#ndicesfina], indices financieros.
8L WIKIPEDIA. (2012). [http://es.wikipedia.org/wiki/Valor_actual_neto], Valor Actual Neto.
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proyecto un monto total de $2667,19. Este calculo se muestra con

mayor detalle en el anexo 18.

582 TIR

Latasa interna de retorno o tasa interna de rentabilidad (TIR) de una
inversion, esta definida como el promedio geométrico de los
rendimientos futuros esperados de dicha inversion, y que implica por
cierto el supuesto de una oportunidad para “reinvertir'. En términos
simples en tanto, diversos autores la conceptualizan como la tasa de
interés (o latasa de descuento) con la cual el valor actual neto o valor
presente neto (VAN) es igual a cero. Es un indicador de la rentabilidad

de un proyecto: a mayor TIR, mayor rentabilidad.

Se utiliza para decidir sobre la aceptacion o rechazo de un proyecto de
inversion. Para ello, la TIR se compara con una tasa minima o tasa de
corte, el coste de oportunidad de la inversion (si la inversion no tiene
riesgo, el coste de oportunidad utilizado para comparar la TIR sera la
tasa de rentabilidad libre de riesgo). Si la tasa de rendimiento del
proyecto - expresada por la TIR- supera la tasa de corte, se acepta la

inversion: en caso contrario, se rechaza.®?

A partir del VAN del proyecto se calculé la TIR, utilizando como tasa

de descuento la suma de las tasas de inflacion®®, riesgo pais®, la tasa

82 WIKIPEDIA. (2012). [http://es.wikipedia.org/wiki/Tasa_interna_de_retorno], Tasa interna de retorno.
8 BANCO CENTRAL DEL ECUADOR. (2012). [http://www:.bce fin.ec/resumen_ticker.php?ticker_value=
inflacion], Tasa de inflacion.
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pasiva® y la rentabilidad esperada. En el caso de las tres primeras se
utilizé el promedio de las tasas del ultimo afio, obtenidas del Banco

Central del Ecuador.

Con esta informacion se calculé una TIR de 27,96%, lo que afirma la
rentabilidad del proyecto, ya que este valor supera al total de la tasa de

descuento. El analisis para la TIR se encuentra en el Anexo 18.

5.8.3 Punto de Equilibrio

Es el punto en donde los ingresos totales recibidos se igualan a los
costos asociados con la venta de un producto (IT = CT). Un punto de
equilibrio es usado cominmente en las empresas u organizaciones para
determinar la posible rentabilidad de vender determinado producto.
Para calcular el punto de equilibrio es necesario tener bien identificado
el comportamiento de los costos; de otra manera es sumamente dificil

determinar la ubicacion de este punto.®

Tomando en cuenta, los datos usados para el punto de equilibrio, se ha
determinado que el punto de equilibrio para el 2013 es de 591, muy por

debajo de la oferta y el nivel de ventas esperado.

8 BANCO CENTRAL DEL ECUADOR. (2012). [http://www:.bce fin.ec/resumen_ticker.php?ticker_value=
riesgo_pais], Riesgo pais.

% BANCO CENTRAL DEL ECUADOR. (2012). [http://www:.bce fin.ec/resumen_ticker.php?ticker_value=
tasa_pasiva], Tasa pasiva.

% WIKIPEDIA. (2011). [http://es.wikipedia.org/wiki/An%C3%Allisis_del punto_de equilibrio],
Definicion del punto de equilibrio.
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5.8.4 Analisis de sensibilidad

Similar a andlisis de escenario, pero utilizado para determinar el grado
de sensibilidad de un resultado a los cambios en el valor de una de las

variables principales.?’

En el caso de este trabajo, se ha decidido estudiar la sensibilidad de
cuatro variables y observar sus consecuencias en el Estado de
resultados, en el Valor Actual Neto y en la Tasa Interna de Retorno. A

continuacion se describen los principales datos encontrados:

e Variacion en el nivel de produccion esperado:

Se encontrd que el nivel minimo, para que no haya pérdidas en el
primer afio es de una produccion de 76 camisetas mensuales. Esto
significaria que el pintor dedicaria 2,11 horas por camiseta, tiempo
que significaria un aumento del 40% en el tiempo estimado por
camiseta. Adicionalmente, el VAN disminuiria a $300.35, y la TIR
en un 22,35%, dejandola a penas un 0,73% por encima de la tasa de
descuento. La empresa presentaria pérdida siempre que la
produccion sea menor o igual a 75 unidades mensuales en el primer
afio. En este caso no se presentan variaciones en el punto de
equilibrio. Se puede observar con mayor claridad las variaciones en

el Anexo 19.

8 MIMIECONOMIA. (2012). [http://es.mimi.hu/economia/analisis_de_sensibilidad.html], Anélisis de
sensibilidad.
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e Variacion en el nivel esperado de ventas:

El nivel de ventas puede disminuir hasta un 65,74% de la produccion
anual sin que haya pérdidas, a partir del 65,73% o0 menos los
resultados seran negativos. En cuanto al VAN, disminuiria a $2,65,
lo cual representa apenas un 0,10% de lo esperado. En cuanto a la
TIR disminuiria a 21,63%, esto quiere decir a un 0,01% por encima
de la tasa de descuento. En este caso no se esperan variaciones en el

punto de equilibrio. Los célculos se encuentran en el Anexo 19.

e Variacion en el precio:

El precio minimo por unidad seria de $38,48. Con este valor las
utilidades se mantendrian positivas, el VAN estaria en $8,07, lo que
representa apenas un 0,30% del VAN esperado actualmente. Por otro
lado, la TIR disminuiria a 27,96%, lo cual es apenas 6,34% por
encima de la tasa de descuento. En este caso el punto de equilibrio
incrementa a 626 unidades anuales, de todos modos, la produccion
es suficiente para cubrirlo. El desarrollo de esta variacion se

encuentra detallado en el anexo 19.

e Variacién en costo de produccion:

Los costos directos de la produccion podrian tener un aumento de

hasta el 6,29% para que haya resultados positivos en el ejercicio.



Con este incremento, las utilidades se mantendrian positivas, asi con
el VAN que bajaria a $0,05. Por otro lado, la TIR disminuiria a
21,62%, es decir seria exactamente igual a la tasa de descuento. En
este caso el punto de equilibrio sube a 609 unidades anuales, la

produccién aun cubre esta cifra. Esta variacion se encuentra
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desarrollada en el Anexo 19.

A continuacion se muestra una tabla con la variacion que se presenta en

cada uno de los casos:

Tabla 6: VVariaciones de analisis de sensibilidad

Variable Variacion Ut|||~dades VAN TIR Pl'!rfto.
Ao 1 Equilibrio
. . 0
Ninguna Ninguna 752,55 | 2.667,19 27,96% 591
Nivel o o
Produccion % 142,98 | 300,35 22,35% >91
R _A0, o,
Nivel Ventas 4% 10,61 265 21,63% 591
: _ o, o,
Precio 3,80% 75,34 8,07 21,64% 626
Costo 0 0
Produccion -6,29% 398,43 0,05 21,62% 609

Elaborado por: SS




7 CAPITULO VI. CONSIDERACIONES FINALES

7.1 CONCLUSIONES

Después de realizar los estudios para determinar los requerimientos de recursos

fisicos, humanos y financieros necesarios para el proyecto, y establecer los objetivos,

estrategias y tacticas de marketing se concluye que:

A pesar que en los principales socios comerciales de Ecuador, como son Estados
Unidos y Europa, hay desde el 2009 una fuerte crisis financiera, la empresa no se
verd afectada directamente, puesto que sus operaciones se realizaran por completo
en el pais. Esto incluye a sus proveedores, quienes en su totalidad son productores
nacionales.

Ha habido fuerte inversién por parte del Gobierno, en comparacién con periodos
anteriores, esta ha sido tanto nacional como local, enfocada en la creacion de
iniciativas empresariales, entre otras, en la industria textil. Estas concesiones,
representan una gran ventaja para la empresa, ya que entre otras se han creado
importantes espacios, para actividades como la capacitacion o la promocion, en
los que Urban Rain puede participar para fortalecerse.

El mercado es lo suficientemente amplio como para absorber la oferta de Urban
Rain, adicionalmente, este mercado se ha mostrado interesado en el producto, y se
ha visto que la empresa podra ocupar un segmento hasta ahora desatendido del

mercado, que es aquel enfocado en la exclusividad.
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Tomando en cuenta las tendencias del mercado, y la actual cartera de
competidores Urban Rain tiene grandes posibilidades de poder ampliar su cartera
de productos en el futuro, de manera que pueda producir otros elementos textiles
con la técnica de personalizacién, que es lo que identificara su trabajo.

La competencia directa de Urban Rain formalmente no existe, ya que la mayoria
son artesanos informales, sin embargo la competencia indirecta es bastante fuerte,
con marcas muy reconocidas en el mercado como: Maquefio Republik, Cholo
Machine, Szimons y Tribu; pero que al no enfocarse en la exclusividad en sus
productos no representa un competidor directo en el mercado que incursionara la
empresa.

La capacidad de produccion de la empresa Urban Rain sera en promedio de 80
camisetas mensuales, las cuales estan determinadas por el nimero de camisetas
que el pintor pueda realizar por dia, ya que se ha determinado que este punto es el
cuello de botella en el sistema productivo, al ser quien menor numero de
productos puede generar al dia.

Se determino que la mejor localizacién para la empresa es el sector de Ifiaquito, en
las calles Juan Sanz y Av. Amazonas, ya que este sector existe bastante afluencia
del mercado objetivo que esta dispuesto a comprar el producto, otros factores que
se tomaron en cuenta para la localizacion es el tamafio y el precio de arriendo de
las instalaciones.

A pesar que hay varios factores legales que deben tomarse en cuenta, no hay
realmente impedimento con que la empresa pueda conseguir los permisos
necesarios con facilidad, ya que a excepcion de las Normas INEN, la mayoria de
permisos se pueden obtener sin problema antes de comenzar con la

comercializacion de los productos en el mes de enero 2013.
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La empresa Urban Rain tendrd una cultura organizacional en la cual se dé
prioridad tanto a la satisfaccion de los clientes internos como externos, buscando
siempre el beneficio de todas las partes involucradas, con personal altamente
calificado y capacitado, con procesos y estandares que le permitan cumplir con las
expectativas de los clientes.

La empresa enfocara sus lineamientos en un proceso con tiempos establecidos de
modo que faciliten al cliente la adquisicion de su prenda. Ya que la empresa
trabajara exclusivamente bajo pedido, el proceso de produccién podra ser
controlado, de modo que se cumplan con los estandares y tiempos establecidos
que ayuden a cumplir las expectativas del cliente.

Tanto los procesos como la linea de mando establecidos por la empresa, facilitan
su trabajo, ya que al tener claramente definidas las responsabilidades de cada uno,
es mas facil desde la gerencia realizar las tareas de gestion necesarias para
resolver cuellos de botella, y a la vez, para mantener un claro control interno de
las actividades que cada empleado realza.

Los objetivos planteados por la empresa, responden directamente a na vision de
trabajo, asi como a una evaluacion seria de los recursos tanto humanos como
financieros que se invertiran en el proyecto. Adicionalmente, desde la gerencia, es
importante tomar en cuenta el analisis de sensibilidad correspondiente, de modo
que pueda monitorear con facilidad cualquier cambio en los mismo, y tomar
acciones correctivas a tiempo.

La estrategia principal para el desarrollo del negocio serd una estrategia con
diferenciacion de alto enfoque, ya que se ingresara un nuevo producto a un nicho
insatisfecho, ademas que las empresas de la competencia no buscan especializarse

en el mismo segmento.
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En cuanto a las estrategias secundarias, la empresa utilizara dos tipos de
estrategias, una de crecimiento y otra de posicionamiento. Para el primer afio, en
cuanto al crecimiento, se enfocaré en penetrar el mercado, puesto que al ser un
producto exclusivo y altamente especializado, es esencial llegar a los usuarios que
estan dispuestos a pagar por él. Por otro lado, en cuanto al posicionamiento,
tendrd un enfoque directo en los atributos del producto, ya que es esencial
explotar la exclusividad de la técnica utilizada.

Los principales atributos que se deberan explotar son la exclusividad tanto de la
técnica como de los disefios que tendrd cada camiseta. Ademas, es importante
para este tipo de clientes su capacidad de contar con asesoria y también con un
proceso establecido que le permite pre-ordenar sus productos.

Dentro del anélisis de las debilidades y amenazas, se puede observar que la
principal debilidad es la fragilidad de su produccién, ya que el nimero de
camisetas mensuales que se puede producir es minimo comparado con la demanda
del mercado potencial, sin embargo, con el tiempo se ird incrementando la
produccion como respuesta a la demanda. En cuanto a las amenazas, se
encuentran el alto nivel de competencia indirecta, asi como un precio mas alto con
respecto a la misma. También hay riesgo, aunque bastante bajo, de cambios en los
precios de las materias primas.

Al plantear las estrategias del marketing mix, se puede observar que es esencial
para el proceso la flexibilidad dentro de las acciones que se quiere realizar, puesto
que la retroalimentacion que los potenciales clientes den de cada una de las
actividades realizadas, servira como la mejor guia para el desarrollo futuro de

nuevas iniciativas.
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La rentabilidad para el periodo 2013-2015 tendrd una tasa interna de retorno
27,96%, valor que supera el valor de la tasa de descuento (21,62%).
Adicionalmente, las utilidades netas llegan a $20.251,24 para el tercer afio. La
inversion total inicial se recupera luego de un afio y once meses.

La inversion inicial del proyecto sera de $20.000, los mismos que corresponden a
un capital propio de $10.000, y la diferencia corresponde a un préstamo realizado
a la Corporacion Financiera Nacional, préstamo que se pagara en cinco afos con
una tasa de interés del 10,85%. Adicionalmente, se ha calculado un VAN de

$2.667,19, al finalizarlos tres anos.

7.2 RECOMENDACIONES

A continuaciédn se describen algunas recomendaciones que se creen adecuadas para el

mejor desemperfio del proyecto, en funcidn a las conclusiones recopiladas.

Para mantener la exclusividad como principal caracteristica del producto, es
recomendable que se mantengan continuos procesos de control de calidad, asi
como la incorporacion de una garantia de exclusividad sobre el disefio.
Adicionalmente, para el crecimiento de la empresa, se recomienda desarrollar
fuertes canales de comunicacion con el mercado objetivo, de modo que se pueda
ir ampliando la oferta en funcion de la demanda directa.

De modo que otros competidores no entren en el mercado, es esencial que Urban
Rain mantenga procesos constantes de innovacion, esto segurara la exclusividad
de los productos, y también de la técnica, puesto que la innovacién permitird

mantenerse un paso delante de otros en la industria.
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Ya que el pintor representa el cuello de botella en la produccion, y a pesar que ya
esta contemplado para el segundo afio de produccidn, se recomienda considerar la
posibilidad de incorporar un segundo pintor en el primer afio en funcion de la
demanda del mercado tras el lanzamiento del producto. En caso que esta sea muy
alta, convendria incorporar un segundo pintor antes de lo planificado.

Ya que la localizacion del local fue definida en una zona méas bien comercial, es
importante asegurar que los clientes puedan tener facil acceso al mismo, esto
puede ser invirtiendo en parqueaderos, o asegurandose que los clientes tengan
comodidad y seguridad con respecto a su cita para ser atendidos.

Para poder crear un vinculo tanto con los clientes internos como externos, es
importante generar canales de comunicacion que agiliten a ambos el conocimiento
y empoderamiento con respecto a la cultura organizacional. Se recomienda, se
mantengan constantes procesos de capacitacion y seguimiento del cumplimiento
de lo establecido en temas como servicio al cliente, cumplimiento de tiempo y
estandares.

Aunque las estrategias de mercadeo han sido definidas para los tres primeros
afios, es importante tener la flexibilidad suficiente para reaccionar a las distintas
situaciones gque el mercado pueda demandar de la empresa. De igual manera, es
importante realizar un seguimiento cercano a las tacticas implementadas, de modo
que cada afio se puedan analizar y mejorar en funcion a la satisfaccion del cliente.
Ya que la exclusividad es el principal atributo del negocio, es esencial que se
pueda garantizar al cliente que su producto es Unico, ya que esto nos diferenciara
de la competencia. Para esto es importante generar un acuerdo con el cliente con

respecto a la exclusividad de su disefio.
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Aunque la variacion de los precios en las materias primas no suele ser alto de un
afo a otro, se recomendaria firmar acuerdos periddicos de precios fijos con los
proveedores, de modo que se pueda asegurar un mismo precio por periodos de al
menos 3 meses cada vez.

En cuanto al precio con funcién en la competencia, es esencial que la empresa
haga serios esfuerzos por resaltar el tema de la exclusividad, puesto que esto le
permitira percibir el valor agregado que justifica la diferencia en los precios.

A pesar que la rentabilidad, y otros indicadores financieros, no muestran pérdidas
en ninguno de los afios, es esencial llevar un control estricto de cualquier
variacion que pudiera haber, tanto en produccion como en ventas, se recomienda
que la gerencia utilice como guia el andlisis de sensibilidad realizado, el mismo
que le permitira conocer la flexibilidad de los principales indicadores.

En cuanto al endeudamiento, aunque el pago del préstamo se realizard dentro de
los cinco primeros afos, se recomienda que, en caso de ser posible, se prepague la
deuda, o se paguen cuota més altas, ya que esto, no solo reducira los intereses, si

no que permitira obtener nuevos créditos para inversion.
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ANEXO 1: FORMATO DE LA ENCUESTA

Esta es una encuesta para evaluar la factibilidad de un proyecto empresarial en la ciudad de
Quito. Se usara para la investigacion de un proyecto universitario.

1.- Edad

2.- Sector en el que vive:

Norte ( ) Centro ( ) Sur ( ) Valles ( )
3.- ¢ Utiliza camisetas?

St ( ) No ( )

4.- ;Donde compra normalmente sus camisetas?

Centro Comercial ~ ( ) Tiendas especializadas ( )
Otros ( )

5.- ¢A comprado usted en alguna de estas tiendas? (Si hay mas de una opcion elegir las dos
primeras, siendo 1 n la que méas compray 2 la segunda opcion)

Maquefio Republic  ( ) Cholo Machine ( )
Szimon ( ) Tribu ( ) Ninguno ( )
Otros ( )

6.- Ordene de mas importante a menos importantes los siguientes atributos de una camiseta
(Siendo 1 el mas importante y 4 el menos importante a la hora de decidir su compra)

Precio ( ) Disefios ( ) Marca ( )

Calidad ( ) Modelo ( ) Color ( )

Exclusividad ( ) Otros elementos que considere
importantes

7.- ¢Qué precio paga normalmente por una camiseta?

Menos de $20 ( ) De $20 a $25 ( ) De $26 a $30 ( )
De $31 a $35 ( ) De $36 a $40 ( ) Mas de $40  ( )

8.- ¢ Cada cuanto tiempo compra camisetas?

Cada mes ( ) Cada tres meses ( )
Cada seis meses ( ) Cada afio ( )
Menos de una vez al afio ( )
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9.- En promedio, ¢Cuantas camisetas compra al afio?

Ninguna ( ) Dela3 ( ) De3ab ( )
De5a7 ( ) De7al0 ( ) Mas de diez  ( )

10.- Al tomar la decisién de compra, ¢qué influye en el lugar en el que decide comprar?

Internet ( ) Hojas volantes ( ) Radio ( )
Prensa escrita ( ) Vitrinas en Centros Comerciales  ( )
Recomendaciones de terceros ( ) Television  ( )

11.- ;Conoce usted la técnica de pintura con aerografo?
Si ( ) No ( )

12.- La aerografia es una técnica de pintura por aspersion en la que se disefia una imagen
en distintas capas de color, esta técnica puede ser utilizada para pintar en productos textiles
entre otros. ¢Estaria usted dispuesto a comprar camisetas con disefios personalizados que
utilicen esta técnica?

Si ( ) No ( )

13.- ¢ Cuanto estaria usted dispuesto a pagar por una camiseta personalizada con técnica de
aerografia que tenga un disefio personalizado escogido por usted?

Menos de $20 ( ) De $20 a $25 ( ) De $26 a $30 ( )
De $31a $35 ( ) De $36 a $40 ( ) Mas de $40  ( )
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ANEXO 2: Entrevista al sefior Rodolfo Estrada, Gerente de la empresa BlueBrush.

La empresa BlueBrush es una compafiia que trabaja en la elaboracion de productos
decorados con aerografo, su linea de productos incluye material promocional, decoracion
de autos y objetos personalizados como muebles pequefios, sin embargo, ho manejan una
linea de productos textiles. La entrevista se realizo en las instalaciones de la empresa. A
continuacion se adjunta la transcripcion de la misma.

SS: Buenos dias, primero que nada muchas gracias por recibirme. El objetivo de esta
entrevista es conocer un poco mas sobre el funcionamiento de su empresa. Quisiera por
favor me explique un poco cémo comenzd esta iniciativa.

RE: Buenos dias y muchas gracias a usted por su visita. Bueno, la empresa BlueBrush
comenz0 a trabajar en el afio 2005, fue una iniciativa mia y de mi hermano Radul, él
siempre estuvo interesado en a aerografia y luego de seguir un curso en el SECAP decidid
que gueria comenzar con un negocio propio. Yo en ese momento estaba sin trabajo, y
aungue no sabia pintar, pude ayudarle en toda la parte de la contabilidad y los permisos.
Comenzamos trabajando en una bodega que teniamos en la casa, haciendo mesas para
laptops con disefios en aerdgrafo, ahora ya hacemos hasta libreros con los disefios que nos
pide la gente.

SS: ¢Y ustedes siguen trabajando juntos? ;Cuanta gente trabaja con ustedes ahora?

RE: Pues los dos seguimos, €l se encarga de los disefios y yo de las cuentas. Tenemos
ahora dos obreros méas, uno que hace los muebles y otro que pinta en carrocerias porque
es0 a mi hermano no le gusta hacer.

SS: ¢ Cuél ha sido para ustedes el principal reto de este negocio?

RE: Lo mas dificil es que la gente se dé cuenta del trabajo que uno hace y que lo valoren.
A veces viene gente que cree no mas que es de coger la pintura y ya, pero no se da cuenta
que esto exige un trabajo de disefio y mucho tiempo, y pues como la gente no valora a
veces todo les parece caro, nosotros trabajamos aqui en el sur y poco a poco los vecinos
nos han ido conociendo y recomendando, es la Gnica forma de salir.

SS: ¢ Cuéanto invirtié para comenzar con el proyecto? Si se puede saber.

RE: jClaro! Entre los dos pusimos mil ddlares, primero para comprar el aerografo y el
compresor. Luego compramos las tablas para hacer las mesas de las laptops y las pinturas,
arriendo no pagabamos, pero guarddbamos 100 mensuales para ahorrar para un local
propio. De ahi fuimos sacando, ahora ya tenemos un local que nos costo $20.000, pagamos
con un préstamo y somos duefios del otro equipo de aerografia también.

SS: Esta entrevista es parte de un proyecto universitario para la apertura de un negocio que
trabaja con aerdgrafo pero en textiles. ¢Qué consejo nos puede dar?

RE: Uh! Trabajar con textiles no es facil, hay que ser bueno porque si no la figura se
deforma, a mi hermano no le gusta, dice que es demasiado detalle. Pero el mejor consejo
que le puedo dar es que trabaje bien, y que no se suba mucho los precios, al menos hasta el
principio. Las cosas bajo pedido siempre van mejor porque uno ya tiene una venta segura
pero no hay que descuidarse, a veces le hacen no mas hacer las cosas y luego no regresan o
no quieren pagar, eso si, en los precios mejor quedar claritos desde el principio. También
es importante conseguir un buen equipo para trabajar, saber que hace cada uno y asi luego
no hay problemas.

SS: ¢Conoce usted alguna empresa que trabaje con personalizacion de productos textiles?
RE: La verdad no, sé que hace afios hubo una por aqui cerca que quiso comenzar a hacer
camisetas, pero se pelearon entre los socios y cerro. Luego de eso no he sabido de ninguna
que haga.



132

SS: jMuchas gracias! Si usted pudiera abrir un local, ; Dénde nos recomendaria?

RE: Creo que para esas cosas es mejor que sea en el norte, porque alla la gente paga y la
verdad aprecia mas el trabajo que uno hace. En la Foch o por el CCl hay mas gente
buscando este tipo de cosas, y ademas es mas facil cobrarles porque el que menos tiene
tarjeta de crédito y usan no mas.

SS: jMuchas gracias por sus consejos! Agradezco que nos haya recibido y que haya
compartido todo esto.
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ANEXO 3: Entrevista a la sefiora Elizabeth Taipe, pintora especializada en
aeroégrafo.

Elizabeth Taipe es una pintora imbaburefia con residencia en Quito. Forma parte de
algunos colectivos de artes, y su trabajo se especializa en pinturas frutales y florales hechas
con técnica de aerografia. Esta entrevista se realizd en el taller de la pintora en la zona
norte de la ciudad de Quito.

SS: Buenos dias, gracias por recibirme en su taller.

ET: Es un gusto, cuéntame ¢en qué puedo ayudarte?

SS: Bueno, esta entrevista es parte de mi tesis, la idea es desarrollar un proyecto de
comercializacion de productos textiles con disefios hechos en base al aerografo. Quisiera
que me cuente un poco ¢como inicio su trabajo con el aerégrafo?

ET: Que interesante, no es facil trabajar con el aerdgrafo en textiles, pero con mucha
préctica el trabajo que queda es lindo, a la gente le gusta. Yo comenceé con el aerdgrafo en
la facultad de artes de la Central, estudié ahi dibujo y pintura, un dia uno de mis profesores
me dijo que se habia traido un aerégrafo de Italia donde estudio, qué si queria aprender;
hicimos la prueba un dia y me encanto, pero era caro el equipo entonces pintaba solo con el
equipo de mi profesor, ahorré casi dos afios antes de poder comprarme uno propio y era
basico pero de buena marca, ese lo usé casi cinco afios. Después de eso no pinté con nada
mas.

SS: ¢Cuantos afios lleva ya pintando?

ET: Pues me gradué de la facultad en el 82, llevaba entonces 3 afos pintando; asi que del
’79 hasta acé han pasado 33 afios.

SS: ¢Cudles son los principales retos con los que se ha encontrado en su trabajo?

ET: Bueno, dominar la técnica siempre es lo mas complicado. Pero en lo comercial pues
hacer que la gente aprecie el trabajo que una hace no es facil.

SS: ¢ Qué consejo podria darme para que esta iniciativa funcione?

ET: Creo que lo méas importante, sobre todo si vas a hacer cosas personalizadas, es que
hables mucho con la gente, tienen que estar completamente de acuerdo sobre lo que
quieren para que luego no haya problemas. A parte de eso practica mucho, porque de
verdad los textiles son dificiles, pero si consigues buena calidad siempre hay gente
dispuesta a ayudarte.

SS: Muchas gracias, toda esta informacion me es de mucha utilidad.
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ANEXO 4: FOCUS GROUP

El Focus Group se realizo en la ciudad de Quito. Los participantes del mismo son personas
que cumplen con las caracteristicas determinadas en el proceso de segmentacion para la
definicion del mercado objetivo.

El objetivo final de este ejercicio es obtener informacion cualitativa adicional sobre las
preguntas que se desarrollaron en la encuesta.

Perfil general de los participantes

Este ejercicio se hizo con cinco participantes, y adicionalmente, un entrevistador
encargado de las preguntas y de guiar al grupo. Los participantes son hombres y mujeres
que viven en la zona urbana centro — norte de la ciudad de Quito, especificamente en la
zona Eugenio Espejo; que tienen entre 23 y 40 afios, y que consideran estar entre los tres
quintiles més altos de nivel socio econdémico.

Adicionalmente a estas caracteristicas, antes de iniciar con el Focus Group se los
selecciond pro cumplir con las caracteristicas de segmentacion psicografica, es decir, que
les guste el arte, que estén dispuestos a comprar productos personalizados y que utilicen
regularmente camisetas.

Transcripcion

Entrevistador:Buenos dias, agradecemos de antemano su disposicion para participar en
este grupo focal. Soy estudiante de la Universidad Catdlica y este grupo es parte de la
investigacion del mercado potencial del proyecto que estoy planteando. Quisiera por favor
me ayuden respondiendo un par de preguntas. Cualquier opinién es bienvenida.

Como antecedente quisiera aclarar que todos ustedes estan aqui porque han cumplido con
las caracteristicas establecidas para el mercado objetivo de este proyecto, es decir tienen
una edad entre 23 y 40 afios y viven en la zona urbana del centro — norte de Quito.
Adicionalmente a estos filtros, antes de iniciar con este trabajo, les preguntamos si les
gustaba el arte, preferian los productos personalizados y si usan camisetas con regularidad.
Tomando todo esto en cuenta quisiera hacerles una pregunta: ¢Donde compran
normalmente sus camisetas y por qué eligen este lugar?

Encuestado 1: Yo normalmente hago las compras en centro comercial, mas que nada
porque tengo algunas tiendas ahi mismo entre las que puedo escoger. No tengo una tienda
fija, depende de que haya en cada una cada vez que voy.

Encuestado 2: A mi no me gusta comprar en centro comercial, es como que siempre hay
lo mismo, ademas que siempre esta lleno de gente y uno se demora un montén en todo,
hasta para probarse hay que hacer fila, ademas que todo es mas caro.

Entrevistador: ;Y entonces donde prefieres comprar?

Encuestado 2: Yo prefiero irme a tiendas, como Tribu por ejemplo, ahi compro bastante,
tienen disefios chéveres, casi nunca hay gente y si es un poco mas barato, ademas que no
solo tienen camisetas y compro de todo.

Encuestado 3: Yo camisetas uso solo los fines de semana para hacer ejercicio o salir con
mi familia, entre semana en el trabajo no puedo, entonces siempre busco que sean comodas
y prefiero pagar més si es una con disefios bonitos. Siempre me han gustado las de
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Maquefio porque ahi uno encuentra cosas chistosas, aunque son un poco mas caras que las
normales, pero el color y todo me gusta.

Encuestador: A proposito de tiendas, quisiera leerles el nombre de algunas tiendas y que
me digan si han comprado en alguna, qué les gusta y qué no les gusta.

Las tiendas son Maquefio Republik, Tribu, Szimon y Cholo Machine. ;Qué me dicen?
¢Conocen alguna?

Encuestado 3: Como dije antes yo normalmente compro en Maquefio, los disefios son
chistosos y la verdad no son tan caras las camisetas. Ademas me gusta que sean de
algodon, porque duran mas. Son de buena calidad.

Encuestado 2: Yo igual prefiero Tribu. Es como que siempre hay menos gente, ademas
puedo comprar mas cosas a parte de camisetas, me gustan full los bolsos que venden, son
chéveres.

Encuestado 4: Yo no he comprado en ninguna, aunque me gustaria. Siempre he pensado
que son tiendas caras, aunque en realidad nunca he entrado a preguntar. Un dia no mas con
un amigo en El Jardin entramos a Szimon pero solo el compro.

Encuestador: Y ¢te acuerdas tal vez de algo que te Ilamo la atencidn en la tienda?
Encuestado 4: La verdad fu hace tiempo. Lo que me acuerdo es que me parecié que el
espacio era muy chiquito, y por eso mismo me sentia incbmodo, no me gustaba la
decoracion tampoco, todo estaba asi medio amontonado. Pero de ahi no me acuerdo que no
mas habia.

Encuestado 5: Yo hace tiempo estaba con un amigo buscando un regalo para mi hermana,
queria darle unas camisetas y fuimos a Maquefio y a Cholo Machine, pero al final no
compramos hada.

Encuestador: ¢Por qué no compraron? ;Qué les desanim@g?

Encuestado 5: La verdad no me gustaron los disefios. Lo que pasa es que habia un montén
de opciones para hombres, pero en cambio para mujeres no habia muchas, y las pocas que
habian no me parecian chistosas, entonces mejor no.

Encuestador: A propoésito de los disefios, ¢Cual es para ustedes la caracteristica mas
importante cuando van a comprar una camiseta y por qué?

Encuestado 2: Para mi el modelo de la camiseta y el disefio, me tiene que quedar bien, yo
a veces salgo sin buscar algo exacto pero me pruebo cosas y si me gustan me las llevo.
Encuestado 5: Yo definitivamente prefiero que tengan un buen disefio, porque ahora
ponen no mas cualquier cosa en las camisetas, pero tiene que ser algo que me guste. Ahi el
color también es importante.

Encuestado 1: Yo definitivamente me voy por la calidad. La calidad de la ropa y la
calidad de atencién. No me gusta ir a cualquier lado porque a uno le tratan mal. En cambio
uno va a un lugar que el trato es bueno y prefiere pagar un poco mas. También la calidad
de la tela es importante, si ya me voy a comprar algo, y es algo que me gusta, quiero que
me dure.

Encuestador: Para alguien de ustedes, ¢es importante la marca?

Encuestado 3: Creo que si. Al menos para mi la marca me dice si algo es 0 no de buena
calidad. Si una ya escoge una buena marca ya sabe que le va a durar.

Encuestado 4: Estoy de acuerdo. Ademas, a mi me gusta tener ropa exclusiva, Aunque
cueste un poco mas.

Encuestador: Con respecto al precio, usualmente, ¢Cuanto pagan ustedes por una
camiseta?

Encuestado 2: Yo normalmente pago $20.

Encuestado 4: Si es algo que realmente me encanta, yo he pagado hasta $60.

Encuestado 1: Normalmente pago unos $25.
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Encuestado 5: Yo igual, pago normalmente unos $25, pero si me gusta mucho puedo
pagar lo que sea.

Encuestado 3: Igual creo que unos $20 o $25.

Encuestador: ¢Y méas o menos cada cuanto salen a comprar? O ¢Cuantas compran al afio?
Encuestado 2: Yo salgo casi todos los fines de semana. No siempre compro algo pero
siempre estoy buscando. Debo comprar siquiera unas 15 al afio. Si he de comprar siquiera
una mensual.

Encuestado 5: Yo compro bastante menos. Rara vez salgo especificamente a comprar,
pero hay tiendas que ya me conozco y que cuando puedo me doy una vueltita a ver que
tienen, siquiera una vez al mes, pero no creo que compre mas de 10 al afio.

Encuestado 1: jYo compro menos todavia! Yo debo estar en un promedio de cinco o seis
al afo. Salgo a comprar casi solo en navidad, cuando estoy buscando regalos para mis
sobrinos y encuentro algo que me gusta.

Encuestador: ¢Queé es lo que mas influye al momento de elegir el lugar en el que quieren
comprar?

Encuestado 4: Para mi es definitivamente la marca, ya conozco tiendas en las que sé que
los productos son buenos, y en los que normalmente no hay mucha gente entonces puedo
comprar tranquila.

Encuestado 1: Yo igual, prefiero pagar un poco mas por cosas de calidad. Como no
compro mucho prefiero salir una sola vez y comprar algo bueno que estar saliendo a cada
rato. Entonces ya tengo mis lugares.

Encuestador: ¢Y como fue que llegaron a conocer estos lugares?

Encuestado 1: Yo las tiendas que conozco fue porque me las recomendaron, algunos
amigos compran ahi 0 mi esposa, entonces ya sabia a dénde ir.

Encuestado 4: Algunas tiendas las he conocido por gente que me recomienda, pero la
mayoria las conoci por hojas volantes que dejaban en mi oficina, y poco a poco fui
conociendo y volvi a las que me gustaron.

Encuestado 2: Para mi lo importante es el disefio del producto, yo por eso compro en
Tribu, ahi siempre estan cambiando los disefios. Igual yo conoci esa tienda porque me
dieron unos flyers a la salida de la universidad.

Encuestador: ;Alguno de ustedes conoce la técnica de pintura con aerografo?
Encuestador 1: Yo la conozco, entiendo que no es muy coman.

Encuestador: ;Y en qué tipo de cosas la ha visto?

Encuestado 1: Bueno, realmente solo la he visto en cuadros, no sabia que se podia usar
para otras cosas.

Encuestador: En realidad la aerografia se puede utilizar en un sinnimero de cosas,
incluyendo en el disefio de productos textiles como camisetas, ¢Estarian ustedes dispuestos
a comprar camisetas que utilicen esta técnica y que adicionalmente, tengan disefios
personalizados que sean escogidos por ustedes?

Encuestado 1: Yo creo que si, aunque no he visto el trabajo en tela, los cuadros son muy
bonitos, asi me parece interesante, y mas si yo puedo escoger el disefio.

Encuestado 3: Aunque no conozco este tipo de pintura me parece super interesante que yo
misma pueda decidir que quiero que vaya en mi camiseta.

Encuestado 5: Si, poder escoger cada uno su disefio es muy interesante, y ¢se puede pintar
cualquier cosa con aerografo?

Encuestador: Si, de hecho se puede pintar todo tipo de disefios desde cosas simples hasta
cosas muy complejas como un paisaje.

Encuestado 4: Me parece interesante, aunque supongo que se demora, pero seria bueno
para hacer regalos.
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Encuestador: Tomando en cuenta las caracteristicas de la pintura con aerografo y la
personalizacion, ¢cuénto estarian dispuestos a pagar por una camiseta asi?

Encuestado 1: Pues depende mucho del disefio, pero si pudiera ser cualquier cosa que yo
quiera supongo que podria pagar hasta unos $60 por cada una.

Encuestado 2: Yo creo que podria comenzar como a coleccionar camisetas de cosas que
me gusten, pero creo que podria pagar hasta unos $35 por cada una.

Encuestado 5: Creo que el tema del disefio vale la pena pagarlo si es exactamente lo que
uno quiere, para una camiseta asi pagaria unos $40.

Encuestado 4: Yo creo que igual unos $40.

Encuestado 3: Si, yo creo que igual entre $40 y $45 dependiendo del disefio.
Encuestador: Bueno esto ha sido todo, les agradezco mucho su participacion, realmente
ha sido de muchisima utilidad.



138

ANEXO 5: PLANOS DE LOCAL COMERCIAL
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ANEXO 6: PROCESO PRODUCTIVO
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ANEXO 7: DETALLE DE LA INVERSION INICIAL

PLAN DE INVERSIONES

Maquinarias y equipos CANTIDAD ‘ PRECIO TOTAL
Aerdgrafos 2 250,00 500,00
Compresor de aire de dos salidas 1 1.100,00 1.100,00
Plancha industrial 1 600,00 600,00
PCs 3 600,00 1.800,00
Mac 1 1.800,00 1.800,00
Impresora multifuncion 2 200,00 400,00
Teléfono 4 30,00 120,00
Mesas 5 180,00 900,00
Sillas 10 60,00 600,00
Repisas y anaqueles 10 150,00 1.500,00
Libreros 3 200,00 600,00
Bastidores 2 60,00 120,00

TOTAL 10.040,00
Sueldos 4.275,70
Arriendo del local 1.800,00
Lanzamiento 1.600,00
G. Constitucion 1.000,00
Otros gastos imprevistos 1.284,30
TOTAL 9.960,00

TOTAL INVERSION 20000,00

ELABORADO POR: SS
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DEPRECIACION ACTIVOS
Concepto Porcentaje Costo  Dep.Mensual Dep.Afiol Dep.Afo2 Dep.Afio3 Dep.Afhod4 Dep.Ano5 Dep.Afo6 Dep.Aiio7 Dep.Aio8 Dep. Aio9 Dep. Afiol0
Muebles y Enseres 10%| 3.720,00 31,00 372,00 372,00 372,00 372,00 37200 37200 37200 372,00 372,00 372,00 | 3.720,00
Equipo y Maquinaria 10%| 2.320,00 19,33 232,00 232,00 232,00 232,00 232,00 23200 23200( 232,00 232,00 232,00 | 2.320,00
Equipo de computacidn 33,33%| 4.000,00 111,11 1.333,33 1.333,33 1.333,33 - - - - 4.000,00
Total 1.937,33 1.937,33 1.937,33 604,00 604,00 | 604,00 604,00( 604,00 604,00 604,00 | 10.040,00
Depreciacion acumulada 1.937,33 3.874,67 5.812,00 6.416,00 7.020,00 | 7.624,00 | 8.228,00 | 8.832,00 | 9.436,00 | 10.040,00
AMORTIZACION ACTIVOS
Concepto Afios Valor Amort. Mensual Amort. Afiol Amort. Aio2 Amort. Afio3 Amort. Afio4 Amort. Ailo5
Gastos de Constitucion 5,00 | 1.000,00 16,67 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 | 1.000,00
Lanzamiento 5,00 | 1.600,00 26,67 320,00 320,00 320,00 320,00 320,00 | 1.600,00
Sueldos pre-apertura 5,00 | 4.275,70 71,26 855,14 855,14 855,14 855,14 855,14 | 4.275,70
G. Varios 5,00 | 1.284,30 21,41 256,86 256,86 256,86 256,86 256,86 | 1.284,30
Total 1.632,00 1.632,00 1.632,00 1.632,00 1.632,00 | 8.160,00
Amortizacion acumulada 1.632,00 3.264,00 4.896,00 6.528,00 8.160,00

ELABORADO POR: SS
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ANEXO 9: PROYECCION DE LA DEMANDA

Mercado Actual | Tasa de Natalidad | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015

TOTAL 100% 41.594 15,40% 47999 | 55391 | 63922 | 73766 | 85126
COMPRARIA | 99% 41.178 15,40% 47519 | 54837 | 63282 | 73028 | 84274
PAGARIA 57% 23.471 15,40% 27086 | 31257 | 36071 | 41626 | 48036

ELABORADO POR:SS
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ANEXO 10: PROYECCION DE LA OFERTA

2012 | 2013 | 2014 | 2015

Oferta mensual 0 80 167 | 175

Oferta anual 0 960 | 2007 | 2098

ELABORADO POR: SS
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MANO DE OBRA
# EMPLEADOS | SUELDO |SUELDO LIQUIDO| APORTE PATRONAL (132 SUELDO | 142 SUELDO | FONDOS RESERVA 2013 2014 2015
Mano de obra directa 2
Pintor 1 292,00 264,70 29,51 22,06 24,33 22,06 340,60 378,43 395,95
Disefiador 1 292,00 264,70 29,51 22,06 24,33 22,06 340,60 378,43 395,95
COSTO TOTAL MO DIRECTA 681,21 756,86 791,91
Mano de Obra indirecta 3
Gerente 1 350,00 317,28 35,38 26,44 24,33 26,44 403,42 448,54 469,31
Ventas 1 292,00 264,70 29,51 22,06 24,33 22,06 340,60 378,43 395,95
COSTO TOTAL MO INDIRECTA 744,03 826,97 865,26
TOTAL COSTO DE MANO DE OBRA| 1.425,23 1.583,84 1.657,17
COSTO DE MANO DE OBRA POR HORA
Mano de obra directa 2013 2014 2015
Pintor 2,13 2,37 2,47
Disefiador 2,13 2,37 2,47
Mano de Obraindirecta
Gerente 2,52 2,80 2,93
Ventas 2,13 2,37 2,47

ELABORADO POR: SS
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ANEXO 12: COSTO DE LAS MATERIAS PRIMAS

COSTOS DE MATERIALES

Afno 1 Ao 2 Aho 3
Camiseta 5,00 5,23 5,46
Pintura 1,25 1,31 1,37
TOTAL 6,25 6,53 6,83

* El incremento en los costos resulta con una inflacién del 4,53%

ELABORADO POR: SS




146

ANEXO 13: COSTOS DE PRODUCCION

PRODUCCION

CAMISETAS

Oferta mensual

Oferta anual

Precio promedio

Porcentaje esperado de ventas
Inflacién

PRODUCCION TOTAL

COSTOS PRODUCCION
Camisetas
Pintura
Mano de obra directa

COSTOS UNITARIOS
Camisetas

Pintura

Mano de obra directa

2013 2014 2015
80 167 175
960 2007 2098

40,00 41,85 43,79
70% 75% 80%
4,63% 4,63% 4,63%
1 2 3

38.400,00 83.996,29  91.863,60

4.800,00  10.489,13  11.460,60
1.200,00  2.622,28  2.865,15
6.130,86  14.240,22  15.574,00

12.130,86  27.351,63  29.899,75

5,00 5,23 5,46
1,25 1,31 1,37
6,39 7,10 7,42
12,64 13,63 14,25

ELABORADO POR: SS
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ANEXO 14: CAPITAL DE TRABAJO

CAPITAL DE TRABAJO

2013 2014 2015
Deuda alargo Plazo 2.695,50 2.695,50 2.695,50
Fondos Propios 10.962,58 28.444,54 49.124,79
Recursos A largo Plazo 13.658,08 31.140,05 51.820,30
Otros Activos 6.528,00 4.896,00 3.264,00
Activos Fijos Netos 8.102,67 6.165,33 4.228,00
CAPITAL DE TRABAJO (972,59) 20.078,71 44.328,30

ELABORADO POR: SS
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ANEXO 15: NECESIDADES OPERATIVAS DE FONDO

NECESIDADES OPERATIVAS DE FONDO

2013 2014 2015
Caja 1.000,00 1.000,00 1.000,00
(+) Inventarios 7.680,00 16.799,26 18.372,72
TOTAL ACTIVO CORRIENTE 8.680,00 17.799,26 19.372,72
Impuestos por pagar 212,26 4.501,85 5.711,89
Total Pasivo Corto Plazo 212,26 4.,501,85 5.711,89
NOF 8.467,74 13.297,41 13.660,83

ELABORADO POR: SS
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BALANCE GENERAL
Concepto 2013 2014 2015
ACTIVOS
ACTIVOS CORRIENTES
Caja - Bancos 1.000,00 1.000,00 1.000,00
Inventario 7.680,00 16.799,26 18.372,72
Inversion - 6.781,30 30.667,46
Total Activos Corrientes 8.680,00 24.580,56 50.040,18
ACTIVOS FlJOS
Equipo y Maquinaria 2.320,00 2.320,00 2.320,00
Muebles 3.720,00 3.720,00 3.720,00
Equipo de Computacién 4.000,00 4.000,00 4.000,00
Depreciacién acumulada (1.937,33) (3.874,67) (5.812,00)
Total Activos Fijos 8.102,67 6.165,33 4.228,00
ACTIVOS DIFERIDOS
Gastos de Constitucion 1.000,00 1.000,00 1.000,00
Lanzamiento 1.600,00 1.600,00 1.600,00
Sueldos pre-apertura 4.275,70 4.275,70 4.275,70
G. Varios 1.284,30 1.284,30 1.284,30
Amortizacion (1.632,00) (3.264,00) (4.896,00)
Total Activos Diferidos 6.528,00 4.896,00 3.264,00
TOTAL ACTIVOS 23.310,67 35.641,90 57.532,18
PASIVOS
PASIVOS CORRIENTES
Impuestos por Pagar 212,26 4.501,85 5.711,89
Deuda a Corto plazo 9.440,33 - -
Total Pasivos Corrientes 9.652,59 4.501,85 5.711,89
Pasivos a Largo Plazo 2.695,50 2.695,50 2.695,50
TOTAL PASIVOS 12.348,09 7.197,35 8.407,39
PATRIMONIO
Capital Social 10.000,00 10.000,00 10.000,00
Reserva Legal 10% 75,26 1.596,11 2.025,12
Reserva compra almacén 5% 134,78 134,78 134,78
Utilidades Retenidas - 752,55 16.713,66
Utilidades del Ejercicio presente 752,55 15.961,11 20.251,24
TOTAL PATRIMONIO 10.962,58 28.444,54 49.124,79
TOTAL PASIVOS + PATRIMONIO 23.310,67 35.641,90 57.532,18

ELABORADO POR: SS
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ANEXO 17: ESTADO DE RESULTADOS

ESTADO DE RESULTADOS
2013 2014 2015

VENTAS 26880,00 62997,22 73490,88

COSTO DE VENTAS 8491,60 20513,72 23919,80

MARGEN DE UTILIDAD 18388,40 42483,50 49571,08
GASTOS OPERATIVOS

Gasto Sueldos Administrativos 8928,33 9923,68 10383,15

Marketing y Promocion 1000,00 1046,34 1094,82

Arriendo 4800,00 5022,42 5255,15

Servicios Basicos 1440,00 1506,73 1576,54

16168,33 17499,17 18309,66

UTILIDAD OPERATIVA 2.220,07 24.984,33 31.261,42

GASTOS FINANCIEROS 1.085,00 910,26 716,56

UTILIDAD ANTES DE IMP. Y TRAB. 1.135,07 24.074,07 30.544,85

15% PARTIC. TRABAJADORES 170,26 3.611,11 4.581,73

UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 964,81 20.462,96 25.963,13

22% IMPUESTOS 212,26 4.501,85 5.711,89

UTILIDAD NETA 752,55 15.961,11 20.251,24

ELABORADO POR:SS
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ANEXO 18: VAN, TIR Y PUNTO DE EQUILIBRIO

FLUJO DE CAJA OPERATIVO Desp. Imp.  -20000,00 752,55 15.961,11 20.251,24

VA $22.667,19
Inversion -20000,00
VAN $2.667,19
TIR 27,96%
2013 2014 2015
Punto equilibrio 591 620 620 UNIDADES ANUALES

ELABORADO POR: SS
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ANEXO 19: ANALISIS DE SENSIBILIDAD

VARIACION EN EL NIVEL DE PRODUCCION

PRODUCCION
CAMISETAS 2013 2014 2015
Oferta mensual 159 166
Oferta anual 912 1907 1993
Precio promedio 40,00 41,85 43,79
Porcentaje esperado de ventas 70% 75% 80%
Inflacion 4,63% 4,63% 4,63%
1 2 3

PRODUCCION TOTAL 36.480,00 79.796,48 87.270,42
COSTOS PRODUCCION

Camisetas 4.560,00 9.964,67 10.887,57

Pintura 1.140,00 2.491,17 2.721,89

Mano de obra directa 5.824,32 13.528,21 14.795,30

11.524,32 25.984,05 28.404,76

COSTOS UNITARIOS

Camisetas 5,00 5,23 5,46
Pintura 1,25 1,31 1,37
Mano de obra directa 6,39 7,10 7,42

12,64 13,63 14,25
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ESTADO DE RESULTADOS

2013 2014 2015

VENTAS 25536,00 59847,36 69816,33

COSTO DE VENTAS 8067,02 19488,04 22723,81

MARGEN DE UTILIDAD 17468,98 40359,32 47092,52
GASTOS OPERATIVOS

Gasto Sueldos Administrativos 8928,33 9923,68 10383,15

Marketing y Promocion 1000,00 1046,34 1094,82

Arriendo 4800,00 5022,42 5255,15

Servicios Basicos 1440,00 1506,73 1576,54

16168,33 17499,17 18309,66

UTILIDAD OPERATIVA 1.300,65 22.860,15 28.782,86

GASTOS FINANCIEROS 1.085,00 910,26 716,56

UTILIDAD ANTES DE IMP. Y TRAB. 215,65 21.949,89 28.066,30

15% PARTIC. TRABAJADORES 32,35 3.292,48 4.209,94

UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 183,30 18.657,41 23.856,35

22% IMPUESTOS 40,33 4.104,63 5.248,40

UTILIDAD NETA 142,98 14.552,78 18.607,96

FLUJO DE CAJA OPERATIVO Desp. Imp.  -20000,00 142,98 14.552,78 18.607,96

VA $20.300,35
Inversion -20000,00
VAN $300,35
TIR 22,35%
2013 2014 2015

Punto equilibrio 591 620 620 UNIDADES ANUALES



154

VARIACION EN EL NIVEL ESPERADO DE VENTAS

PRODUCCION
CAMISETAS 2013 2014 2015
Oferta mensual 80 167 175
Oferta anual 960 2007 2098
Precio promedio 40,00 41,85 43,79
Porcentaje esperado de ventas 65,74% 70,74% 75,74%
Inflacion 4,63% 4,63% 4,63%
1 2 3

PRODUCCION TOTAL 38.400,00 83.996,29 91.863,60
COSTOS PRODUCCION

Camisetas 4.800,00 10.489,13 11.460,60

Pintura 1.200,00 2.622,28 2.865,15

Mano de obra directa 6.130,86 14.240,22 15.574,00

12.130,86 27.351,63 29.899,75

COSTOS UNITARIOS

Camisetas 5,00 5,23 5,46
Pintura 1,25 1,31 1,37
Mano de obra directa 6,39 7,10 7,42

12,64 13,63 14,25

ESTADO DE RESULTADOS
2013 2014 2015

VENTAS 25244,16 59418,98 69577,49

COSTO DE VENTAS 7974,83 19348,54 22646,07

MARGEN DE UTILIDAD 17269,33 40070,43 46931,42
GASTOS OPERATIVOS

Gasto Sueldos Administrativos 8928,33 9923,68 10383,15

Marketing y Promocion 1000,00 1046,34 1094,82

Arriendo 4800,00 5022,42 5255,15

Servicios Basicos 1440,00 1506,73 1576,54

16168,33 17499,17 18309,66

UTILIDAD OPERATIVA 1.101,00 22.571,27 28.621,76

GASTOS FINANCIEROS 1.085,00 910,26 716,56

UTILIDAD ANTES DE IMP. Y TRAB. 16,00 21.661,01 27.905,19

15% PARTIC. TRABAJADORES 2,40 3.249,15 4,185,78

UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 13,60 18.411,85 23.719,41

22% IMPUESTOS 2,99 4.050,61 5.218,27

UTILIDAD NETA 10,61 14.361,25 18.501,14
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FLUJO DE CAJA OPERATIVO Desp. Imp.  -20000,00 10,61 14.361,25 18.501,14

VA $20.002,65
Inversion -20000,00
VAN $2,65
TIR 21,63%
2013 2014 2015
Punto equilibrio 591 620 620 UNIDADES ANUALES

ELABORADO POR: SS

VARIACION EN EL PRECIO

PRODUCCION
CAMISETAS 2013 2014 2015
Oferta mensual 80 167 175
Oferta anual 960 2007 2098
Precio promedio 38,48 40,26 42,13
Porcentaje esperado de ventas 70% 75% 80%
Inflacion 4,63% 4,63% 4,63%
1 2 3

PRODUCCION TOTAL 36.940,80 80.804,43 88.372,78
COSTOS PRODUCCION

Camisetas 4.800,00 10.489,13 11.460,60

Pintura 1.200,00 2.622,28 2.865,15

Mano de obra directa 6.130,86 14.240,22 15.574,00

12.130,86 27.351,63 29.899,75

COSTOS UNITARIOS

Camisetas 5,00 5,23 5,46
Pintura 1,25 1,31 1,37
Mano de obra directa 6,39 7,10 7,42

12,64 13,63 14,25
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ESTADO DE RESULTADOS
2013 2014 2015

VENTAS 25858,56 60603,32 70698,22
COSTO DE VENTAS 8491,60 20513,72 23919,80
MARGEN DE UTILIDAD 17366,96  40089,60 46778,42
GASTOS OPERATIVOS

Gasto Sueldos Administrativos 8928,33 9923,68 10383,15

Marketing y Promocion 1000,00 1046,34 1094,82

Arriendo 4800,00 5022,42 5255,15

Servicios Basicos 1440,00 1506,73 1576,54

16168,33 17499,17 18309,66

UTILIDAD OPERATIVA 1.198,63 22.590,43 28.468,76
GASTOS FINANCIEROS 1.085,00 910,26 716,56
UTILIDAD ANTES DE IMP. Y TRAB. 113,63 21.680,17 27.752,20
15% PARTIC. TRABAJADORES 17,04 3.252,03 4.162,83
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 96,58 18.428,15 23.589,37
22% IMPUESTOS 21,25 4.054,19 5.189,66
UTILIDAD NETA 75,34 14.373,96 18.399,71
FLUJO DE CAJA OPERATIVO Desp. Imp.  -20000,00 75,34 14.373,96 18.399,71

VA $20.008,07

Inversion -20000,00

VAN $8,07

TIR 21,64%

2013 2014 2015
Punto equilibrio 626 657 657 UNIDADES ANUALES

ELABORADO POR: SS
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PRODUCCION
CAMISETAS 2013 2014 2015
Oferta mensual 80 167 175
Oferta anual 960 2007 2098
Precio promedio 40,00 41,85 43,79
Porcentaje esperado de ventas 70% 75% 80%
Inflacion 4,63% 4,63% 4,63%
1 2 3
PRODUCCION TOTAL 38.400,00 83.996,29 91.863,60
COSTOS PRODUCCION
COSTOS UNITARIOS
Camisetas 5,00 5,23 5,46 39,57%
Pintura 1,25 1,31 1,37 9,89%
Mano de obra directa 6,39 7,10 7,42 50,54%
12,64 13,63 14,25 100,00%
Camisetas 4.800,00 10.489,13 11.460,60
Pintura 1.200,00 2.622,28 2.865,15
Mano de obra directa 6.130,86 14.240,22 15.574,00
12.130,86 27.351,63 29.899,75
Costo unitario Total 12,64 13,63 14,25
Incremento en el costo total 6,29% 10,92% 15,56%
Nuevo costo Unitario total 13,43 15,12 16,47
Variacion en los costos x material 5,31 5,98 6,52
1,33 1,50 1,63
6,79 7,64 8,32
13,43 15,12 16,47
Camisetas 5.101,92 12.004,87 13.671,47
Pintura 1.275,48 3.001,22 3.417,87
Mano de obra directa 6.516,49 15.333,37 17.462,06
12.893,89 30.339,45 34.551,40
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ESTADO DE RESULTADOS
2013 2014 2015

VENTAS 26880,00 62997,22 73490,88
COSTO DE VENTAS 9025,72 22754,59 27641,12
MARGEN DE UTILIDAD 17854,28 40242,63 45849,76
GASTOS OPERATIVOS

Gasto Sueldos Administrativos 8928,33 9923,68 10383,15

Marketing y Promocion 1000,00 1046,34 1094,82

Arriendo 4800,00 5022,42 5255,15

Servicios Basicos 1440,00 1506,73 1576,54

16168,33 17499,17 18309,66

UTILIDAD OPERATIVA 1.685,95 22.743,46 27.540,09
GASTOS FINANCIEROS 1.085,00 910,26 716,56
UTILIDAD ANTES DE IMP. Y TRAB. 600,95 21.833,20 26.823,53
15% PARTIC. TRABAJADORES 90,14 3.274,98 4.023,53
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 510,81 18.558,22 22.800,00
22% IMPUESTOS 112,38 4.082,81 5.016,00
UTILIDAD NETA 398,43 14.475,41 17.784,00
FLUJO DE CAJA OPERATIVO Desp. Imp.  -20000,00 398,43 14.475,41 17.784,00

VA $20.000,05

Inversion -20000,00

VAN $0,05

TIR 21,62%

2013 2014 2015
Punto equilibrio 609 655 670 UNIDADES ANUALES

ELABORADO POR: SS

RESUMEN DE RESULTADOS DEL ANALISIS DE SENSIBILIDAD

Variable Variacion | Utilidades Ao 1 VAN TIR |Punto Equilibrio
Ninguna Ninguna 752,55 2.667,19 | 27,96% 591
Nivel Produccion -5% 142,98 300,35 | 22,35% 591
Nivel Ventas -4% 10,61 2,65 | 21,63% 591
Precio -3,80% 75,34 8,07 | 21,64% 626
Costo Produccion| -6,29% 398,43 0,05 | 21,62% 609

ELABORADO POR: SS
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ANEXO 20: DATOS DE LA EVALUACION FINANCIERA

TASA DE DESCUENTO

FECHA
Octubre-31-2012
Septiembre-30-2012
Agosto-31-2012
Julio-31-2012
Junio-30-2012
Mayo-31-2012
Abril-30-2012
Marzo-31-2012
Febrero-29-2012
Enero-31-2012
Diciembre-31-2011
Noviembre-30-2011
Octubre-31-2011
Septiembre-30-2011
Agosto-31-2011
Julio-31-2011
Junio-30-2011
Mayo-31-2011
Abril-30-2011
Marzo-31-2011
Febrero-28-2011
Enero-31-2011
Diciembre-31-2010
Noviembre-30-2010
PROMEDIO

VALOR
4,53%
4,53%
4,53%
4,53%
4,53%
4,53%
4,53%
4,53%
4,53%
4,53%
4,53%
4,53%
4,53%
4,58%
4,58%
4,58%
4,58%
4,60%
4,60%
4,59%
4,51%
4,55%
4,28%
4,30%
4,53%

RIESGO PAIS

FECHA
Octubre-18-2012
Octubre-17-2012
Octubre-16-2012
Octubre-15-2012
Octubre-14-2012
Octubre-13-2012
Octubre-12-2012
Octubre-11-2012
Octubre-10-2012
Octubre-09-2012
Octubre-08-2012
Octubre-07-2012
Octubre-06-2012
Octubre-05-2012
Octubre-04-2012
Octubre-03-2012
Octubre-02-2012
Octubre-01-2012
Septiembre-30-2012
Septiembre-29-2012
Septiembre-28-2012
Septiembre-27-2012
Septiembre-26-2012
Septiembre-25-2012
Septiembre-24-2012
Septiembre-23-2012
Septiembre-22-2012
Septiembre-21-2012
Septiembre-20-2012
Septiembre-19-2012
PROMEDIO

VALOR

767,00
759,00
763,00
765,00
765,00
765,00
765,00
756,00
756,00
748,00
748,00
748,00
748,00
748,00
751,00
743,00
743,00
743,00
743,00
743,00
743,00
741,00
741,00
740,00
732,00
723,00
723,00
723,00
722,00
722,00
745,90

INFLACION

FECHA
Septiembre-30-2012
Agosto-31-2012
Julio-31-2012
Junio-30-2012
Mayo-31-2012
Abril-30-2012
Marzo-31-2012
Febrero-29-2012
Enero-31-2012
Diciembre-31-2011
Noviembre-30-2011
Octubre-31-2011
Septiembre-30-2011
Agosto-31-2011
Julio-31-2011
Junio-30-2011
Mayo-31-2011
Abril-30-2011
Marzo-31-2011
Febrero-28-2011
Enero-31-2011
Diciembre-31-2010
Noviembre-30-2010
Octubre-31-2010
PROMEDIO

VALOR
5,22%
4,88%
5,09%
5,00%
4,85%
5,42%
6,12%
5,53%
5,29%
5,41%
5,53%
5,50%
5,39%
4,84%
4,44%
4,28%
4,23%
3,88%
3,57%
3,39%
3,17%
3,33%
3,39%
3,46%
4,63%
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DETERMINACION DE LA TASA DE DESCUENTO

Inflaciéon 4,63%
Riesgo Pais 7,46%
Tasa Pasiva 4,53%
Rentabilidad Esperada 5%
TMAR 21,62%

Concepto ‘ % Aportacion TMAR Ponderacion

Fuentes Propias 50% 21,62% 10,81%
Fuentes Externas 50% 10,85% 5,43%
TMAR Global 100% 16,23%
VA $22.667,19
VAN $2.667,19
TIR 27,96%

FLUJO FONDOS

PERIODOS VA FLUJO
1 S 752,55 S 647,44
2 $ 15.961,11 $ 11.813,85
3 S 20.251,24 S 12.895,68
Total $ 25.357
| RAZON COSTO/BENEFICIO 6,93

Forma de Calculo Razén Costo Beneficio

Activos Fijos -8102,67
Diferidos -6528,00
Capital de Trabajo 972,59
Prestamo 10000,00
TOTAL -3658,08
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PERIODO DE RECUPERACION DE LA INVERSION

PERIODOS VA FLUJOS ACUMULADO
1 S 752,55 | $ 752,55
2 S 15961,11 | § 16.713,66
3 S 20.251,24 | $ 36.964,90
Inversion Inicial 15.961,11 12
‘ S 20.000,00 19.247 X
14 | meses

RECUPERACION : 1 aifo, 11 meses




