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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo constituye una estrategia @sasucanales de distribucion para la
empresa Amiel Creaciones que opera en la ciuda@uite en la produccion y venta de
textiles para mujeres. Esta empresa ha manejadodalidad de venta a minoristas desde

Su creacion.

El objetivo principal de la empresa es determinda sB1corporacion de nuevos canales de

distribucion a sus operaciones puede lograr inanégmesu margen de contribucion.

Se realizé la investigacion de mercado basada efask exploratoria a través de la
aplicacion de encuestas a personas que se encudatriao del target establecido al que se

desea alcanzar. Producto de esta investigacidbtseieron los siguientes resultados:

« El factor determinante en el proceso de compra |[mmaniembros del target no

radica en el precio sino mas bien en las tendedeiasoda actuales.

« Las facilidades en la modalidad de compra que sdguponer a disposicion de los
clientes son bases fundamentales para el éxit@ aearca. Existen clientes con

preferencias distintas.

« Las nuevas tendencias en cuanto al uso de plat@dovirtuales para la compra de
prendas de vestir, hace posible que las empresasram sus costos de distribucién,
sueldos y salarios, entre otros.

viii
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e El gran numero de competidores fuertes existentesl enercado, obligan a los
miembros del sector a innovar continuamente, y €sto se hace posible que un

mismo cliente incremente su frecuencia de compra.

« El posicionamiento de una marca en la mente dedosumidores ya no requiere de
grandes inversiones. En la actualidad la utilizade redes sociales crea un alto

nivel de recordacion y contribuye de forma diredtarecimiento de las marcas.

Amiel Creaciones ampliara sus canales de distdioutiaciendo que su producto sea

accesible para los clientes de acuerdo al estiloddeque manejen.

Se plantearon estrategias de implementacion deosumnales que permitan que tanto la
utilizacion de plataformas virtuales como los méwdle venta tradicionales sirvan de

soporte mutuo y se pueda incrementar el volumered&as de la empresa.

El proyecto es viable y rentable porque de acuatdmalisis financiero proyectado para
los cinco afos subsiguientes a la implementacionnaevos canales se obtuvieron

resultados positivos en lo que se refiere a ladatllde cada ejercicio econdémico.



INTRODUCCION

Desde hace varios afos la venta de textiles hanmartado su participacion en el mercado
y con ella la oferta de productos provenientessgetor. La manera de producir, los
materiales, e insumos han evolucionado y con dllas surgido nuevas tendencias

obligando a los integrantes del sector a ser mo@mproactivos.

Con la evolucion de las tendencias y formas deym@dn, la moda se ha convertido en un
elemento fundamental dentro del estilo de vida ate gersonas en todo nivel social
haciendo que el sector textil se constituya comcelemento importante dentro de la

economia.

A nivel mundial el sector textil se ha convertidoun pilar fundamental para el desarrollo
econdmico y social, razon por la cual en gran pdets paises se han encontrado formas
de explotar esta industria simplificando los proseampliando la variedad de productos y
haciéndola mas atractiva para los consumidoresisacluera del territorio en donde se

encuentren.

Tomando en cuenta que Ecuador se desarrolla enodlelonecondmico capitalista, es
necesario plantear estrategias que ayuden a lamhbros del sector textil a tener una
mayor penetracion en el mercado. Esto valiéndesegamientas como la tecnologia que
no afectan de manera fuerte la utilidad de las esagry que son sencillas al manejo.

Adicionalmente, vale la pena recalcar que estaaimégntas se han convertido en un tema
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de uso diario que ayudan a llegar a mas persomasr@ inversion minima comparada a

estrategias utilizadas anteriormente.

Con lo mencionado anteriormente, se ha identificatdarea de oportunidad en los canales
de distribucidn del sector textil, mismos que debendiversificados y manejados con una

estrategia cuidadosamente establecida.



1 ANALISIS DEL ENTORNO

1.1 ENTORNO ECONOMICO

1.1.1indices Macroecondémicos Determinantes Para el Secto

En esta parte del capitulo se analizara de unarmaoacisa los diferentes
indices macroecondmicos que influyan directamente @conomia actual del
pais y principalmente al sector textil que es elaeen el que se desarrollara la

empresa.

1.1.1.1nflacién

La inflacibn es un indicador econdémico que sefdlacrecimiento
generalizado de los precios de bienes, serviciostrgs factores
productivos dentro de una economia en un periodieedgo definido.

Para su cuantificacion se utiliza el indice deipseal consumidor (IPC).



GRAFICO N° 1
INFLACION MENSUAL DE ABRIL 2011 A MARZO 2013
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1.20%

/\ ~ ,
[\ AN /\ /
v A [\ / N /N /
IERVA [ / —~ N4
\ ~4 ~

-0.20%

-0.40%

Fuente: Banco Central del Ecuador.
Elaborado por: Sofia Maldonado Zumarraga

En el Gréfico N° 1 se puede observar la inflaci@ngual misma que ha
disminuido comparada con afios anteriores. La remaenuestra que los

precios al consumidor no han sufrido cambios sicati/os.

Es necesario mencionar que aun cuando Ecuadoranantna economia
dolarizada, si se comparan los niveles de inflacjge se manejan con
otros paises que se mantienen el mismo esquemtaesNd obstante,
tomandoen cuenta los niveles de inflacion alcanzados dosiseema

monetario anterior, se ha logrado una estabilididiva.

En base a la tendencia mantenida en los uUltimosadios, se puede
concluir que la inflacién continda a la baja y psta razén los precios no

deberan verse afectados de forma incremental.

Dentro de la industria textil, tanto los precioslole insumos y materias
primas adquiridos en el pais, asi como los pratgogenta de productos

terminados no han sufrido alzas considerables. obkiante, existen
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otros factores relacionados con importaciones derma primas, que

podrian encarecer los productos.

1.1.1.2Producto Interno Bruto

“Es una medida macroeconémica que expresa el nadmetario de la
produccion de bienes y servicios de un pais duramteperiodo

determinado de tiempo (normalmente un afio).”

GRAFICO N° 2
PRODUCTO INTERNO BRUTO EN MILLONES DE DOLARES
DESDE ENERO 31 DE 2005 A 31 DE DICIEMBRE DE 2012

PIB en millones de dolares
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Fuente: Banco Central del Ecuador.
Elaborado por: Sofia Alexandra Maldonado Zumérraga

En el Grafico N° 2 se puede observar el Producterio Bruto en
Millones de dolares de los ultimos 7 afios. Patttiethe esta informacion
se determina la creciente capacidad de producabrpals siendo en

diciembre de 2011 un total de 26928,19 milloneddlares.

L WIKIPEDIA. [http://es.wikipedia.org/wiki/Productinterno_bruto].



GRAFICO N° 3
PRODUCTO INTERNO BRUTO PER CAPITA

PIB per capita
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Fuente: Banco Central del Ecuador.
Elaborado por: Sofia Alexandra Maldonado Zumarraga

Los datos en el Grafico N° 3 reflejan que el ingrasual por persona ha
incrementado en los Ultimos afios. Aunque estarnrdoion no sea
precisa de acuerdo a la forma en la que se dig&ilba riqueza, el
aumento en el poder adquisitivo de los ecuatoria®®vidente aun

cuando es un pais subdesarrollado.



GRAFICO N° 4
PRODUCTO INTERNO BRUTO SECTOR TEXTIL EN
MILLONES DE DOLARES DE LOS ANOS 2000 A 2009

PIB Sector Textil (millones USD)
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Fuente: Banco Central del Ecuador.
Elaborado por: Sofia Alexandra Maldonado Zumarraga

El PIB ha ido creciendo afio tras afio. Es impoetamsaltar que
basandose en este esquema, se puede concluir queudria textil
aumentd sus niveles de producciéon y se contindanthvando su

crecimiento.

1.1.1.3Desempleo

“Situacién en la que se encuentran las personastepiendo edad,

capacidad y deseo de trabajar no pueden consegpuesto de trabajo

viéndose sometidos a una situacion de paro forZoso”

2 GESTIOPOLIS. [http://www.gestiopolis.com/recursoerto/catsexp/pagans/eco/43/desempleo.htm].



GRAFICO N° 5
DESEMPLEO EN EL ECUADOR DEL ANO 2007 AL 2011
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Fuente: Banco Central del Ecuador.
Elaborado por: Sofia Alexandra Maldonado Zumarraga

De acuerdo al Grafico N° 5, el desempleo en el &mubha disminuido
en los Ultimos afos. Esto debido a las nuevasigadiimpuestas por el
Gobierno que han obligado a los empleadores aaegart la situacion
de sus trabajadores brindandoles todos los bepefestablecidos por la
Ley. Al tener estabilidad laboral, el poder adiwis de las personas

incrementa.

Con el incremento en los niveles de produccionsaetor textil, han
aumentado también los puestos de trabajo. Laiveeiin de la
industria textil trae consigo la inclusion de milee personas a

actividades relacionadas.

1.1.1.4Analfabetismo

Es una condicion en la que la falta de aprendipagmtiene en las

personas la incapacidad de leer ni escribir.



GRAFICO N° 6
ANALFABETISMO EN PICHINCHA DEL ANO 2007 AL 2011
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EL Grafico N° 6 muestra que los niveles de anaftfath® han

disminuido considerablemente en los ultimos 20 afies importante
recalcar que el Gobierno ha invertido gran cantidadrecursos en
disminuir este indice. Actualmente, el analfalpetisalcanza el 3,5% en
la provincia de Pichincha y en los préximos afosesgera llegar a

erradicarlo definitivamente.

El nivel de analfabetismo disminuye anualmenteldfcaador. Para el
sector textil es beneficioso poder tener persoréa preparado y que de
cierta forma pueda ser capacitado con mayor facilidAdicionalmente,
el hecho de que el analfabetismo decrezca produeem mayor nUmero
de personas tengan acceso a medios de comunicp@déson utilizados
para fomentar el conocimiento de las actividadeidedustria textil y

gestion de ventas.
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1.2 ENTORNO POLITICO

En esta parte del capitulo se analizaran algundasdeariables politicas relevantes

que influyen de forma directa en el giro de negocio

1.2.1 Funciones del Estado

De acuerdo a la Constituciéon de la Republica delaBor, el Estado esta

manejado por 5 funciones.

1.2.1.1Funcién Legislativa

Art. 118.- La Funcion Legislativa se ejerce porAlsamblea Nacional,
gue se integrard por asambleistas elegidos panaerodo de cuatro
afios. La Asamblea Nacional es unicameral y tesdraede en Quito.
Excepcionalmente podra reunirse en cualquier pdek territorio

nacional. La Asamblea Nacional se integrara por:

« Quince asambleistas elegidos en circunscripcioiomnaic

« Dos asambleistas elegidos por cada provincia, ymeém por cada

doscientos mil habitantes o fraccion que supereitrgo cincuenta

mil, de acuerdo al ultimo censo nacional de la @abh.

e La ley determinara la eleccion de asambleistasedenes, de

distritos metropolitanos, y de la circunscripcid exterior.
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1.2.1.2Funcién Ejecutiva

Art. 141.- La Presidenta o Presidente de la Regpaldjerce la Funcion
Ejecutiva, es el Jefe del Estado y de Gobierno spamsable de la

administracion publica.

La Funcion Ejecutiva esta integrada por la Presidey Vicepresidencia
de la Republica, los Ministerios de Estado y lom@& organismos e
instituciones necesarios para cumplir, en el andBtesu competencia, las
atribuciones de rectoria, planificacion, ejecuciorevaluacion de las

politicas publicas nacionales y planes que se gaenejecutarlas.

Art. 142.- La Presidenta o Presidente de la Regdbliebe ser
ecuatoriano por nacimiento, haber cumplido treyntanco afios de edad
a la fecha de inscripcion de su candidatura, estagjoce de los derechos
politicos y no encontrarse incurso en ninguna deihabilidades o

prohibiciones establecidas en la Constitucion.

1.2.1.3Funcién Judicial

Art. 167.- La potestad de administrar justicia ema®l pueblo y se

ejerce por los 6rganos de la Funcion Judicial ylperdemas érganos y

funciones establecidos en la Constitucion.
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Art. 168.- La administracion de justicia, en el qlimiento de sus
deberes y en el ejercicio de sus atribucionescalilos siguientes

principios:

e Los oOrganos de la Funcidn Judicial gozaran de imagencia
interna y externa. Toda violacion a este principanllevara

responsabilidad administrativa, civil y penal daexdo con la ley.

« La Funcion Judicial gozard de autonomia adminis&rat

econdmica y financiera.

e En virtud de la unidad jurisdiccional, ninguna aidad de las
demas funciones del Estado podra desempefar f@scioie
administracion de justicia ordinaria, sin perjuidi® las potestades

jurisdiccionales reconocidas por la Constitucion.

« El acceso a la administracion de justicia seraugoat La ley

establecera el régimen de costas procesales.

« En todas sus etapas, los juicios y sus decisioas publicos,

salvo los casos expresamente sefalados en la ley.

« La sustanciacion de los procesos en todas las iagtérstancias,
etapas y diligencias se llevara a cabo mediansesstdma oral, de
acuerdo con los principios de concentracion, cdidcgon y

dispositivo.
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1.2.1.4Funcién de Transparencia y Control Social

Art. 204.- El pueblo es el mandante y primer figealor del poder

publico, en ejercicio de su derecho a la partiéipac

La Funcion de Transparencia y Control Social proené@e impulsara el
control de las entidades y organismos del sectddiqm] y de las
personas naturales o juridicas del sector privasopgesten servicios o
desarrollen actividades de interés publico, para lps realicen con
responsabilidad, transparencia y equidad; fomengaracentivara la
participacion ciudadana; protegera el ejerciciounplimiento de los

derechos; y prevendra y combatira la corrupcion.

La Funcion de Transparencia y Control Social estarfnada por el
Consejo de Participacion Ciudadana y Control SptaaDefensoria del
Pueblo, la Contraloria General del Estado y lagsoi@ndencias. Estas
entidades tendran personalidad juridica y autonoadministrativa,

financiera, presupuestaria y organizativa.

Art. 205.- Los representantes de las entidadesfouman parte de la
Funcion de Transparencia y Control Social ejercesaa funciones
durante un periodo de cinco afos, tendran fuer€atée Nacional y
estaran sujetos al enjuiciamiento politico de lamslea Nacional. En
caso de darse este enjuiciamiento, y de procedefaedestitucion, se
debera realizar un nuevo proceso de designaciam.nifgin caso la

Funcion Legislativa podré designar al reemplazo.
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1.2.1.5Funcién Electoral

Art. 217.- La Funcion Electoral garantizara el e@@o de los derechos
politicos que se expresan a través del sufragia;aso los referentes a

la organizacion politica de la ciudadania.

La Funcion Electoral estard conformada por el Qonséacional
Electoral y el Tribunal Contencioso Electoral. Assbdrganos tendran
sede en Quito, jurisdiccion nacional, autonomiasniadtrativa,
financiera y organizativa, y personalidad juridizapia. Se regiran por
principios de autonomia, independencia, publicidagnsparencia,

equidad, interculturalidad, paridad de género,rickdd y probidad.

1.2.2Ley de Fomento de la Pequefa Industria

Tomando en cuenta el giro del negocio, los propatale Amiel Creaciones
se encuentran calificados como artesanos. Laidativque realizan y los
procesos productivos empleados los hacen aptosnpanéenerse bajo esta

figura.

De acuerdo a la Ley de Fomento de la Pequeiia hjust Estado ampara a
las pequefias empresas y les brinda ciertas fa@sdgara que puedan

incrementar su productividad y competitividad emefcado.
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1.2.3Ley de Defensa del Artesano

Al estar calificados como artesanos, las operasiage Amiel Creaciones se
rigen a la Ley de Defensa del Artesano, misma queempla una serie de

aspectos de gran relevancia.

Art. 16.- Los artesanos amparados por esta Ley sténesujetos a las
obligaciones impuestas a los patronos en generdh@xtual legislacion. Sin
embargo, los artesanos jefes de taller estan stwsetion respecto a sus
operarios, a las disposiciones sobre el salarioinminy a pagar las

indemnizaciones legales en los casos de despieimpastivo.

También gozaran los operarios del derecho de @uexly jornada maxima de
trabajo de conformidad con el Codigo del TrabajadCon los fondos

determinados en esta Ley y con los fondos que sadesivo se asignaren, se
atendera por el Instituto Ecuatoriano de Seguriltadal a las indemnizaciones

de accidentes de trabajo y a los otros derechtmsdmperarios.

Art. 17.- El Estado prestard a los artesanos efieieayuda econdmica

mediante:

a) La exoneracion de los impuestos a la renta ajgtat con el concurso del
trabajo y adicionales de dicho impuesto, del imfmados capitales en giro
y del impuesto al valor agregado (IVA) en calidag slijetos pasivos y

sustitutivos;
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b) La importacion en los términos mas favorablese gestablezca la
correspondiente Ley, de los materiales e implensed® trabajo de los

artesanos, salvo los de lujo;

c) La exoneracion del impuesto a las exportacioleesrticulos de produccion

artesanal;

d) (Reformado por la Disposicion General de la B8y12, R.O. 20-S, 7-1X-
1998).- La concesion de préstamos a largo plazooy mtereses
preferenciales a través del Banco Nacional de Ftmgnde la banca
privada, para cuyos efectos el Directorio del Ba@@mtral del Ecuador
dictara la regulacion correspondiente. Los modt#os créditos se fijaran
considerando especialmente la actividad artesaphhymero de operarios

que tenga a su cargo el taller;

e) La compra de articulos de artesania para l&sunienes oficiales y otros
organismos publicos. Exceptiase el caso en qudsedo o las

Instituciones de Derecho Publico sean productosesstbs articulos.

1.2.4 Conclusiones del Entorno Politico y el Sector Texti

El Gobierno actual ha fomentado la produccion aedé&l sector textil con la
implementacion de leyes, politicas y aranceles daworecen Ila

comercializacién de productos nacionales. Adidimeate, se han tomado
medidas preferenciales para los artesanos delrgsstimitiendo que su labor

de agilite.
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Las restricciones a las importaciones de prendagesiir o el incremento en
sus aranceles han causado que la gente deba iigselipar la compra de

productos ecuatorianos.

Como punto esencial de la estrategia del Gobieana lp superacion del sector
se encuentra la regulacion de las empresas dediea@satas actividades en
cuanto al manejo de su personal que si bien haeedgba pagar rubros
mayores por costos de mano de obra, hace que jgdeamns alcancen mayor

estabilidad.

1.3 ENTORNO TECNOLOGICO

En esta seccion se revisara el nivel de accesa gmwblacion quitefia a medios
tecnoldgicos que en la actualidad constituyen heemtas esenciales para las el
desarrollo productivo, asi como la maquinaria @nue se cuenta a nivel nacional

para produccion textil.
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1.3.1Tenencia de Computadoras

GRAFICO N° 7
Tenencia de computadoras en
Pichincha (valores absolutos)
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Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
Elaborado por: Sofia Alexandra Maldonado Zumarraga

En el Grafico N° 7 se puede observar que el nurderéamilias que poseen
computadoras en la provincia de Pichincha alcapeaxanadamente un 40%

del total. Con esto se puede determinar que tetesia ira incrementando.

1.3.2 Acceso a Internet

Ecuador cerro el afio anterior con mas de la mimdu$ habitantes con
acceso a Internet, segun informé el Ministerio de#edomunicaciones
(Mintel). La cartera de Estado maneja una cifrands de ocho millones de
usuarios.

Segun datos de la Superintendencia de Telecomiomess las provincias
con mayor poblacién conectada son Pichincha, cadeédl,9 millones de
usuarios, y Guayas, que sobrepasa los 1,3 mild@esuarios, seguidas por
Manabi, Azuay y Tungurahua, todas con menos derD0suarios, segun
el tltimo corte a junid.

¥ ECUADOR. DIARIO HOY. (2013). [http://www.hoy.ow.ec/noticias-ecuador/el-acceso-a-internet-en-el-
pais-sobrepaso-el-54-de-la-poblacion-durante-20287.html].
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GRAFICO N° 8

Acceso a Internet en Pichincha
(valores absolutos)
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Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
Elaborado por: Sofia Alexandra Maldonado Zumérraga

En el Gréafico N° 8 se refleja que el acceso a meeha aumentado en los
altimos 4 afos. Sin embargo se observa tambiénequel 2011 hubo una
pequefa disminuciéon comparado con el 2010, estol@@bun decremento en

el nivel de vida de los ecuatorianos.

Cabe recalcar que en los ultimos afios el accesotesnét ha crecido
significativamente. Esto debido a la inclusionedéa herramienta como parte
fundamental en la educacion tanto publica comaapaw a la tecnificacion de

procesos productivos, y de comunicacion en térngeograles.
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1.3.3Uso de Internet

GRAFICO N° 9
Uso de Internet en Pichincha (valores
absolutos)
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Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
Elaborado por: Sofia Alexandra Maldonado Zumarraga

La informacién del Grafico N° 9 refleja que en Riciha existe un nivel de
uso de internet alto si se toma en cuenta el nurderdabitantes de la
provincia. Para el afio 2011 un promedio de 1’100 Personas tuvieron
acceso a esta herramienta, con esto se puede agunugle esta se ha

convertido en un punto muy importante para el debarde la gente.

1.3.4 Maquinaria Disponible en Ecuador

En Ecuador existen varias empresas dedicadasvgptatacion de maquinaria
textil. Estas empresas ayudan a los empresarihsstimales a obtener la
maquinaria necesaria para sus procesos produdindsner que ocuparse de

lo referente a los tramites de importacion.
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Dentro de una empresa productora de textiles, si#lpocontar con toda la
maquinaria necesaria para la elaboracion de sukugias sin la necesidad de
subcontratar empresas que cumplan determinadasspdel proceso. El
Gobierno permite la importacion sin cobrar ararceldicionales cuando la

maquinaria esta destinada para actividades.

La maquinaria que se utiliza dentro del procesalywtivo proviene en su
mayoria de Italia y Alemania a costos elevadosp man una garantia de

duracion elevada.

1.3.5Conclusiones Entorno Tecnoldgico y Sector Textil

La tecnologia influye directamente en el SectortiTga que en el caso de la
produccion, toda la maquinaria que se utiliza endiversos procesos debe
estar sujeta a una continua renovacion y sobre éstlr al alcance de las

empresas dedicadas a esta actividad.

Los continuos avances en cuanto a tecnologia dipcmn, técnicas e incluso

estrategias crean niveles de competencia elevati@suno y otro productor.

Es importante afiadir que la tecnologia facilitavatddes relacionadas a la
venta de productos del sector textil ya que faciet conocimiento de su
existencia por parte del consumidor y en muchossciascompra se realiza sin

necesidad de acercarse directamente al punto triewaison.
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En una sociedad en la que el tiempo es el recuésolimitado, y en la cual la
tecnologia ha pasado a formar parte fundamentabdas las actividades,
especialmente en el ambito de los negocios, hayregmnocer que el tener
acceso a ella es la base fundamental para llevaregos organizados,

sistematizados y faciles de controlar.



2 ANALISIS DE LA EMPRESA

2.1 HISTORIA

A’'MIEL CREACIONES nace en la ciudad de Atuntaquiemafio de 1.991 con la

conviccion de implantar una marca sustentada bodaa calidad y exclusividad.

Empezé su funcionamiento con una maquina de tégetrg 6.000 de marca Singer
con sus respectivos anexos. El mercado iniciavestompuesto por almacenes de
productos turisticos en la ciudad de Quito; posterente se adquirié otra tejedora

manual Singer para incrementar su participacioel emercado.

En el afio de 1.993, Amiel Creaciones trasladorstalaciones a la ciudad de Quito
estableciéndose en el sector de la Rumifiahui. é&safecha, la empresa contaba
con cuatro tejedoras manuales de galga 2%. Sicaéatilizaba el aplique en

bordado por lo que surgi6 la necesidad de adquiarBordadora Computarizada de

marca MELCO en el afio de 1.995.

Paralelamente se avizor6 la posibilidad de conskauplanta en un terreno propio
por lo que se procedié con la adquisicion de letel20 m2 en el afio de 1.994 con

financiamiento otorgado Mutualista Benalcazar.
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Para el afio de 1.996 se adquiere una tejedorag®atiteo galga 12 descubriendo asi
un nuevo mercado, cabe anotar que los puntos da ada fecha se habian ampliado

cubriendo desde la ciudad de Pasto de Colombia leasiudad de Riobamba.

En 1.997 se adquiere el segundo lote de 500 madaniite al primero con lo que se

logro tener 920 m2 en total para la construccioladrieva planta.

Una vez terminados los compromisos economicosgmies de terreno, se da inicio
a la construccion de la fabrica y de la viviendakafo de 1.999 en un area de 600
m2 de construccion. En mayo de 2001 la fabricatrasladdé a las nuevas

instalaciones.

El mercado crecio y a la vez exigia una mayor proidm por lo que se tomo la
decision de adquirir una tejedora electronica cdammada galga 12 marca
PROTTY el 9 de octubre del 2001, la misma que tuveosto de $56.000, valor que
incluyd transporte y aranceles. La deuda se estidbbpara un periodo de dos afios y

concluyo en diciembre de 2003.

El mercado y produccién han ido creciendo paralefaemy gracias a la gestion
personalizada por parte de quienes conforman laesapse ha logrado llegar a

varias ciudades del pais.

En el afio 2004, se adquirié otra tejedora rectlide marca Universal de galga 12
con un préstamo de $ 30.000.00 acreditado por lap€&rativa Atuntaqui, el

préstamo fue cancelado con dos afios de anticipadafecha maxima.
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En la actualidad, tomando en cuenta el area d#osgjiAmiel Creaciones también
cuenta con el tejido grueso produciendo sacoseshabtros con 3 tejedoras passaf.
Cabe indicar que la elaboracion de acabados, laresapcuenta con toda la
maquinaria complementaria como son recubridoraal&dpra, rectas livianas y

pesadas, overlocks, vaporizadora y bordadora.

MISION

De acuerdo a Ferrell (2002), la mision de una argaion busca dar respuesta a la
pregunta “¢En qué negocio estamos?” Un planteamiglg misibn es una

declaracién concisa que explica la razén de s& deganizacion.

En resumen, la mision es el conjunto formado psrponcipios, valores, reglas y
cimientos con los que se va a desarrollar la erapdesitro de su ambiente de

negocio.

Tomando en cuenta lo antes expuesto, se ha désdoralna mision para Amiel
Creaciones que se ajusta a la realidad de la empresue abarca el objetivo

empresarial que esta persigue.

La mision de Amiel Creaciones es:

“Proveer a las mujeres residentes en la provinagaRichincha en edades
comprendidas entre los 20 y 60 afios de tejidodtdecalidad con disefios modernos
y sofisticados que cumplan con sus expectativde tancalidad como en

versatilidad”
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VISION

Segun Ferrell (2002), la vision de una organizatiosca responder la interrogante

“¢, En qué queremos convertirnos?”.

La vision es, en esencia, una mirada o perspeetivaturo de la gestion de la

empresa.

Como producto de esta investigacion, se ha estdblém siguiente vision para la

empresa Amiel Creaciones:

“En el afio 2020, ser la empresa lider en producgrdistribucion de tejidos para
damas en la ciudad de Quito basandose en el reamigtto de sus clientes tanto
por la calidad de sus productos como por la eficiare sus operaciones utilizando
insumos y materiales de primera calidad y contacalo el apoyo de personal

calificado en cada area del proceso productivo.”.

VALORES CORPORATIVOS

Son esencialmente, elementos de la cultura empakesdar cada compafia. Estan

directamente ligados a las expectativas que tantotiedad como los clientes y

propietarios tienen sobre la entidad y su desempefio

Amiel Creaciones, es una empresa que a mas dedossps productivos normales,

persigue el objetivo de ser una fuente de trabaja personas pertenecientes a
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sectores sociales vulnerables, y que trabaja didiaa por sembrar en sus

colaboradores valores firmes y permanentes.

LEALTAD

Los colaboradores de la empresa trabajan en equidemuestran su nivel de
compromiso y respeto a los valores de la misman r8ciprocos con la confianza

gue se ha depositada en cada uno de ellos.

RESPONSABILIDAD

Cada trabajador comprende la forma en la que eplomento de sus funciones,
dentro de la autoridad que se les ha asignadoafparie de su compromiso. Son
responsables con el servicio a los demas y asusmsetbhsecuencias de cada uno de

Sus actos.

LIDERAZGO

La empresa esta comprometida con dar ejemploymildo de manera positiva en el

desempefo de los demas, y generando asi un trebajequipo que produce

resultados exitosos.
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TOMA DE DECISIONES

En medio de situaciones importantes tanto paranjpr&sa como para quienes la
conforman, se brinda a los involucrados, la capacdak tomar decisiones eficaces y

eficientes. Todo esto basado en informacion real.

EXCELENCIA EN EL SERVICIO

Una empresa competente para satisfacer las expastde sus clientes internos y
externos con agilidad, prontitud, exactitud y sdlm@o anticipandose a las nuevas

tendencias.

EFICIENCIA

Basada en la correcta utilizacion de los medicscynsos con los que se cuenta para
poder alcanzar los objetivos establecidos. El foarsslecuado del tiempo,
ejerciendo presién en épocas de carencia del mignaprovechandolo en nuevas

actividades cuando existe un sobrante.

HONESTIDAD

Un comportamiento guiado por la sinceridad y laetehcia entre el sentir y el
hacer; todo esto dentro de un marco de franquenangparencia tanto con la

empresa como con sus miembros.
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2.5 LOGOTIPO

Es un elemento grafico creado para identificar @ empresa, marca o entidad. En
su composicion, generalmente, se encuentran elemdiferenciadores tales como

colores corporativos, entre otros.

El actual logotipo de Amiel Creaciones fue disefipdo el hijo de los propietarios
de la empresa. Este estd compuesto por el nongble empresa escrito con una
tipografia creada especialmente. EIl objetivo dézait una tipografia con rasgos
acentuados es darle elegancia y resaltar el nodebiee empresa. Para dar a conocer

el giro del negocio de una forma directa, se intliaypalabra “Moda”.
o
mte[ ®

Se refiere a la parte, generalmente iconica o mésnocible, de la disposicién
espacial en disefio de una marca, ya sea corpqratstaucional o personal. Es
el elemento constitutivo de un disefio de identidae, connota la mayor jerarquia
dentro de un proyecto y que a su vez delinea ehrmmapnotativo para el disefio
del logotipo, asi como la siguiente aplicacion deilb en las restantes etapas de
un proyecto de identidad corporativa, como la apli@n en papeleria, vehiculos o
merchandising.

2.6 ISOTIPO

* WIKIPEDIA. [http://es.wikipedia.org/wiki/Isotipo]
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El isotipo de Amiel Creaciones es:

La “M” a mas de ser parte del nombre de la empresze referencia a la moda.

2.7 PRODUCTOS

Amiel Creaciones ofrece cuatro lineas de produptoxipales cuyos modelos se

van modificando de acuerdo a la moda y exigen@amdrcado.

» Sacos
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» Ponchos

« Chales
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« Abrigos

2.8 VOLUMENES DE PRODUCCION

Amiel Creaciones maneja un volumen de producciamalafijo, sin embargo la
distribucion mensual de la produccion varia mesea dependiendo de los pedidos
que sus clientes realizan. La meta de la empres&reer las prendas que se han
elaborado colocandolas en los puntos de venta slelmntes, quedandose en la
mayoria de ocasiones sin stock. De acuerdo a ¢b3menes de produccion

historicos de Amiel Creaciones, se obtienen logisiges datos:

CUADRO N° 1
Linea de Producto Anual Mensual
Sacos 5089 424
Chales 848 71
Ponchos 1696 141
Abrigos 848 71
Total 8482 J07

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sofia Alexandra Maldonado Zumarraga
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CAPACIDAD DE PRODUCCION

Representa el maximo nivel de actividad que puk@mzarse tomando en cuenta las

instalaciones, maquinaria y demas recursos dislesngara el proceso productivo.

CUADRO N° 2
Linea de Producto Anual Mensual
Sacos 6616 351
Chales 1103 92
Ponchos 2205 134
Abrigos 1103 92
Total 11027 919

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sofia Alexandra Maldonado Zumarraga

La planta de Amiel Creaciones se encuentra trabbajah 76,92% de su capacidad.
Se concluye que se cuenta con tiempOo ocioso arabi@ y que en caso de no
requerir incrementar la produccion propia, se @odener la opcién de efectuar
trabajos para otras empresas. Esto con la firhlak diluir cotos fijjos y no

subutilizar la capacidad instalada.

INFRAESTRUCTURA

La Fabrica textil “Amiel” no solo responde a unaién funcional, aporta también a
la creacion de ciudad, de ambientes de trabajmdigra la actividad creativa como
corazén de su produccién. Convive junto con vidany comercios cercanos

activados eventualmente por la presencia del paksaportando a una urbe activa y

diversa.
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Internamente se ha dividido en dos secciones desera

« Area de produccion en planta baja.

« Area administrativa y area creativa (como puntcagdor) en planta alta.

La planta de produccion de Amiel Creaciones esté@oesta de 7 areas diferentes:

« Almacenamiento de materias primas y suministros.
« Area de tejido.

« Area de parafinado.

« Area de corte.

« Area de costura y acabados.

« Area de planchado y etiquetado.

« Almacenamiento y exhibicién de producto terminado.
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2.10.1 Planta Baja Amiel Creaciones

La planta baja de Amiel cuenta con un showroomicgreso directo desde el
exterior. En la parte posterior se encuentra e& ae produccion con un
ingreso independiente. Fue construida procuraedertambientes de trabajo
comodos e iluminados naturalmente; esta conforrpadainidades de trabajo
interconectadas (tejidos, corte, bordado, etc.pamdiendo al ciclo de

produccion textil; cuenta también con bodega y bafio
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GRAFICO N° 10
PLANO PLANTA BAJA AMIEL CREACIONES
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sofia Alexandra Maldonado Zumarraga
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2.10.2 Plano Planta Alta Amiel Creaciones

En la planta alta, se ubica el area creativa (dalalisefio) que se vincula
directamente con el area de produccion de plang banerando conexion
visual y espacial; hacia el lado frontal se vinctdanbién con el area
administrativa, la cual procura un ambiente tralogpara la organizacion y

reunion con clientes.
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GRAFICO N° 11
PLANO PLANTA ALTA AMIEL CREACIONES
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sofia Alexandra Maldonado Zumérraga



2.11 MAQUINARIA

Amiel ha ido aumentado el espacio fisico de sudaloon el pasar de los afos., esto

ha causado que su capacidad de produccion aumerne gllo la necesidad de

nueva maquinaria. En la actualidad la maquinamala que cuenta la empresa para

el proceso productivo es la que se detalla a castidn:

le

2ro

S

CUADRO N° 3
DESCRIPCION DE MAQUINARIA DISPONIBLE EN PLANTA DE
PRODUCCION
Precio de
Maquina Procedencia Actividad
compra
Tejedora Universal 1 Alemania $35000 Tejido delgado
Tejedora Universal 2 Alemania $30000 Tejido grueso
Tejedora Protti PT Italia $30000 Tejido delgado
Tejedora Protti PV Italia $60000 Tejido delgado
_ Prepara el material para el
Parafinadora Ecuador $500 B _
tejido delgado con parafina,
o ) Costura recta para armado (¢
Maquina de coser Japon $500
prendas
Ojaladora Japon $8500 Ojales de alma
20U Brasil $500 Pegado de apliques de cug
_ Acabados a los pufios y baja
Recubridora Japon $850
de la prenda
Overlock Japon $600 Cerrar prendas
Remalladora Exactg Italia $7500 Pega cuellos

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sofia Alexandra Maldonado Zumarraga
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2.11.1 Maquinaria Disponible en Planta de Produccién

A continuacién se presentan fotografias de cadadentas maquinas de la

planta de producciéon de Amiel Creaciones:

« 2 tejedoras Universal




42

« Tejedora pequefa Protti

« Parafinadora
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« 7 Maquinas de coser

R e

oSt

« Recubridora
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« 2 Overlock

+ 220U
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e Ojaladora

2.12 PROVEEDORES

Amiel Creaciones cuenta con varios proveedoresagoetan con los suministros y
materiales necesarios dentro del proceso producti&olo largo del tiempo, las

relaciones con los proveedores han hecho que éxsoprde compra de materiales
sean competitivos y no incrementen el costo deym@dn de manera exagerada. En
este caso, el poder de negociacion de proveedsrasig importante ya que en el
momento de existir un alza en sus precios, estdupeode forma directa que el
margen de ganancia por prenda disminuya y conlastanpresa se ve obligada a

aplicar un aumento en sus precios de venta.

Los proveedores son empresas ecuatorianas. Siargmo toda la materia es

nacional. Existen varios proveedores que impgrtaductos.
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CUADRO N° 4
LISTADO DE PROVEEDORES Y MATERIA PRIMA
Proveedor Producto
Acrilan Hilos para tejido
Cety cuero Cuero para apliques
Dis Botones Botones
Distribuidora Norte Cierres
Puebla Hombreras Hombreras y demas materia prirasagabados
Austro Disety Etiquetas
Tenso Quim Pieles sintéticas
Texa Fibras gruesas

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sofia Alexandra Maldonado Zumarraga

2.13 CLIENTE EXTERNO

Amiel Creaciones es una empresa que ha direcciolaadenta de sus productos a
pequenos clientes que cuentan con boutiques o $deteenta en distintos sectores
de la ciudad de Quito y en general de la provimgaPichincha. Estos clientes
figuran como personas naturales, mismas que reati@enpras por volumen a la

empresa.

Los clientes de Amiel Creaciones han permanecidwstaates con la empresa al
pasar de los aflos. Han colocado los productoa denpresa en sus locales para la
venta al consumidor final con un incremento de xapradamente 40% sobre el

precio al que adquieren la mercaderia.

A continuacion se presenta el listado de clientes Asniel Creaciones y la
participacion de las compras que realizan dentrlasl@entas totales de la empresa

en un afo:
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CUADRO N° 5
LISTADO DE CLIENTES Y PORCENTAJE DE PARTICIPACION E N
TOTAL DE VENTAS AMIEL CREACIONES

Cliente Participacion ventas Amiel
Carlos Villacis 12.64%
Greta Vélez 11.04%
Magdalena Villacis 10.54%
Luz Calle 6.50%
Jenny Rosero 5.19%
Elsa Galarza 6.15%
Olga Romero 4.85%
Martha Boada 4.46%
David Romero 4.44%
Rita Pinza 4.07%
Martha lza 3.99%
Esthela Vega 3.68%
Yolanda Hidalgo 3.66%
Gladys Arévalo 2.72%
Nelly Armijios 2.66%
Maria Yanqui 2.47%
Anita Chicaiza 2.22%
Mariana Sarmiento 1.63%
Vicente Jara 1.59%
Maria Soledad Salazar 1.30%
Goldi Armijios 1.17%
Guido Machado 1.07%
Otros 0.98%
Total 100.00%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sofia Alexandra Maldonado Zumarraga

2.14 CLIENTE INTERNO

Amiel Creaciones cuenta con una estructura orgeioizal liviana, formada en el
area administrativa Unicamente por la Gerente Braxi@ y el Jefe Administrativo
Financiero; y en el area operativa por 10 persenaargadas de las distintas etapas
del proceso de elaboracién de las prendas. A ra@tion, la descripcion del

personal y sus cargos dentro de la empresa:
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LISTADO DE PERSONAL Y CARGOS DE AMIEL CREACIONES

Nombre

Cargo

Rosa Guevara

Gerente Propietaria

Segundo Zumarraga

Jefe Administrativo Financiero

Marcelo Céndor

Operador tejedoras

Evelyn Escobar

Cortadora

Olga Morales

Ayudante de corte

Margarita Cajas

Planchadora

Maribel Paredes

Jefe area de confeccion

Mirian Collaguazo

Operadora Overlock

Margorie Toaza Remalladora
Lucia Criollo Costurera
Jacqueline Quifionez Costurera
Giselle Quifionez Costurera

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Sofia Alexandra Maldonado Zumarraga

2.14.1 Organigrama estructuRal

Amiel Creaciones es una empresa familiar en la daél funciones

administrativas son realizadas Unicamente por suspigiarios. El

organigrama funcional se refleja a continuacion:
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GRAFICO N° 12
ORGANIGRAMA ORGANIZACIONAL AMIEL CREACIONES

Gerente Propietario

| Jefe Administrativo- |
Financiero
|

Personal Operativo
].

4 =

Tejedor - Parafinador Costureras Operadoras Overlock

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sofia Alexandra Maldonado Zumarraga

2.14.2 Funciones

Gerente propietario:

« Evaluar peridodicamente el cumplimiento de las ataives de las areas
asi como supervisar la apreciacion de los clieatdse el servicio y

producto recibido.

» Establecer metas tanto a corto como a largo plazea@no objetivos a

ser alcanzados afio tras afio por cada area de tasamp

« Supervisar que las actividades asignadas a cada@mumpla y se lleve

el correcto y oportuno registro de las mismas.
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Jefe Administrativo Financiero:

« Determinar el monto apropiado de fondos que debaejaa la

organizacion (su tamafio y su crecimiento).

« Definir el destino de los fondos hacia activos eSm®s de manera

eficiente.

« Obtener fondos en las mejores condiciones posibletgerminando la

composicion de los pasivos.

2.14.3 Estados Financieros

2.14.3.1Estado de Resultados

En el afo 2011 Amiel Creaciones presentd el sigeierstado de
resultados en el cudl se reflejan todos los ingrgsegresos generados en
el ejercicio. La empresa generd una utilidad de883,10 en el afo
2011. A continuacion se presenta el Estado delfadss de la empresa

del 01 de Enero al 31 de Diciembre de 2013.
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CUADRO N° 7
ESTADO DE RESULTADOS AL 31 DE DICIEMBRE DE 2011

CREACIONES AMIEL
ESTADO DE RESULTADOS
DEL 1 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DE 2011

INGRES05

Ventas 5214,473.19

(-} costo de ventas 5127,169.98

UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 587,303.21
EGRES05

Sueldos 536,744.00

Décimo tercer sueldo §2,904.00

Décimo cuarto sueldo 51,320.00

Bono de rendimiento 5498.11

Vacaciones 5190.32

Aporte patronal 51,238.77

TOTAL REMUNERACIOMES 542,895.20
VIATICOS $665.76

Servicios Basicos 51,331.53
Arrendamientos 5891.94
Movilizacion 5813.71

Publicidad 5591.79

Segurosy comisiones 5315.68
Mantenimiento 52,483.20

Servicios especializados 5198.00

Otros servicios 5138.16

TOTAL SERVICIOS 57,430.37
suministros de oficina 5335.41

Uniformes 5797.50

Refrigerio 53,938.23
Combustibles y lubricantes 53,768.00

TOTAL SUMIMISTROS 58,839.14
TOTAL EGRESOS 559,164.71
UTILIDAD NETA DEL EJERCICIO 528,138.50
Impuesto a la Renta 7,034.62

Participacion laboral 4,220.77

Utilidad neta 516,883.10

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sofia Alexandra Maldonado Zumarraga
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2.14.3.2Balance General

El Balance General refleja todos los activos yymsscon los que cuenta
la empresa. A continuacion se presenta el Bal@em®eral de Amiel

Creaciones al 31 de diciembre de 2011.



CUADRO N° 8

BALANCE GENERAL AL 31 DE DICIEMBRE DE 2011

ACTIVOS

ACTIVO CORRIENTE
CAJA BANCOS
CUENTAS POR COBRAR

INVENTARIC DE MATERIA PRIMA
INVENTARIO DE PRODUCTOS TERMINADOS

TOTAL ACTIVO CORRIENTE
ACTIVO FJO

MUEBLES ¥ ENSERES
EQUIPO DE COMPUTACION
MACUINARIA HERRAMIENTAS
VEHICULOS

PLANTA E INSTALACIONES
TOTALACTIVO FUO

TOTAL ACTIVOS

PASIVOS

PASIVO CORRIENTE
CUENTAS POR PAGAR
DOCUMENTOS POR PAGAR

TOTAL PASIVO CORRIENTE

PASIVO LARGO PLAZO
DOCUMENTOS POR PAGAR

TOTAL PASIVO LARGO PLAZO
TOTAL PASIVOS
PATRIMONIO

PROFIEDAD PERSONAL
UTILIDAD EJERCICIO

TOTAL PATRIMONIO

TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO

Fuente: Investigacion realizada

CREACIOMES AMIEL
BALANCE GENERAL
AL 31 DE DICIEMBRE DE 2011

$24,426.12
$21,358.00
$22,456.00

$7,520.00

$3,855.00
$2,022.00
$125,532.20
$20,000.00
$253,000.00

$8,566.00
45,896.00

$12,586.00

$422,596.42
$30,524.90

Elaborado por: Sofia Alexandra Maldonado Zumarraga

§75,760.12

$404,409.20

$14,462.00

$12,586.00

$480,169.32

$27,048.00

$453,121.32

$480,169.32



3 ESTUDIO DE MERCADO

3.1 MERCADO DEL SECTOR

3.1.1 Oferta

La oferta del sector textil en el Ecuador es amplmalo largo del tiempo, las
diversas empresas dedicadas a la actividad tdithron sus instalaciones en
diferentes ciudades del pais. Sin embargo, se giirdear que las provincias
con mayor numero de industrias dedicadas a estdadact son: Pichincha,

Imbabura, Tungurahua, Azuay y Guayas.

La diversificacion en el sector ha permitido quda®ique un sinnimero de
productos textiles en el Ecuador, siendo los hdadws tejidos los principales
en volumen de produccion. No obstante, cada verag®r la produccion de
confecciones textiles, tanto las de prendas dé wesho de manufacturas para
el hogar.” En la provincia de Pichincha existenoapnadamente 11337
industrias manufactureras, de acuerdo al INEC eddas un 20% se dedica a la

confeccion de prendas de vestir.

En el aflo 2007 se realizé una encuesta sobre ntima#ay mineria. De esta

se desprende la siguiente informacion sobre laym@dn de este sector:
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CUADRO N° 9
PRODUCCION DEL SECTOR TEXTIL EN ECUADOR POR TAMARNO
DE EMPRESA
Tamaiio de la | Produccion promedio| Participacion sobre total | Participacion sobre la
empresa por empresa de empresas investigadas produccién total
Pequefia 28585.12 6.30% 5.50%
Mediana 25298.59 13.80% 10.80%
Grande 34092.85 79.90% 83.70%
100.00% 100.00%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sofia Alexandra Maldonado Zumarraga

Se puede concluir que la oferta en el sector fgxkpecificamente en el area
de la confeccion es realmente amplia en el pais.estas cifras sobre la
produccion de prendas, se le suman las importaxifweg numeral 3.2.2) que

se realizan afo tras afo.

De acuerdo al numero de establecimientos que deamted la fabricacion de
textiles, el INEC registra un total de 47043, seetalprovincia de Pichincha en
la que se encuentran operando un niumero considatal@llos con un total de

12682.

Tomando en cuenta esta informaciébn se puede pregisa la oferta en
mercado textil en la provincia de Pichincha es.alt&in embargo, el
crecimiento en numero de establecimientos de acwdrdenso realizado por
el INEC en el afio 2010 sobre manufactura, en lsds once afios ha sido
acelerado. Con esto se entiende que la ofertdbamtere aln las necesidades

del mercado hasta el punto de llegar a coparlo.
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Dentro de las empresas dedicadas a la produccitii &n Pichincha,
unicamente el 43% de ellas se dedica también arzercializacion. Las
empresas que se dedican a la venta de estos meducsu mayoria mezclan
textiles nacionales con importados dependiendosleriterios de compra que

utilizan los clientes del target al que se encaendirigidas.

3.1.2Demanda

“Las empresas realizan encuestas para conocerfjad,reen y prefieren los
consumidores, asi como para descubrir qué ledasatjsy para generalizar los

descubrimientos a la totalidad de la poblacitn”.

Para el analisis de la demanda se ha realizadoauesta a 384 mujeres que
residen en la provincia de Pichincha cuyas edades$an entre los 15 y 60

afnos; las encuestadas pertenecen a la clase mexdim-alta.

3.1.2.1Perfil del Consumidor

Un mercado no es un todo homogéneo. Esta compuymsto
individuos que son diferentes los unos de los adroguncion de su
ubicacion, nivel socioecondmico, cultura, prefer@mcde compra,
estilo, personalidad y capacidad de compra.

Es por esta razon que nace la necesidad de segmesti& es un
proceso que consiste en dividir un mercado en grapés pequefos
de distintos compradores con base en sus necesjdaatacteristicas,
0 comportamientos, y que podrian requerir produotasezclas de
marketing distintoS.

® Phillip, KOTLER. Direccién de Marketing. p. 105.
®p., KOTLER y G., ARMSTRONG. (2003fundamentos de MarketingMéxico: Prentice Hall. p. 235.
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CUADRO N° 10
CRITERIOS DE SEGMENTACION DE MERCADO

Variables Segmento

1°2)

Geograficas Mujeres residentes en la provincia idhiftha y su

alrededores

Demograficas Mujeres entre 20 y 60 afios

Socio-Econdémicas| Nivel socioeconémico medio, mettmy alto

Psicograficas Se sienten condicionados por el iféiedmpo que no les

permite realizar todas sus actividades y buscaertin

<

mejor el recurso.

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sofia Alexandra Maldonado Zumarraga

Caracteristicas geograficas.- son todas aquellesign una muestra del

lugar hacia el cual esta dirigido el negocio.

Tomando en cuenta este precedente, la principattesirstica geografica
a ser tomada en cuenta es que el negocio se eracestdblecido en la

provincia de Pichincha y de forma mas concretaemidad de Quito,

Caracteristicas demograficas.- comprenden el ldgade viven, edad,

género, entre otras.

Para este estudio se toman en cuenta la edad,oggnelase social.

Mujeres entre 25 y 60 afios de clase media, metdia-al

Poblacion Pichincha: 2.576.287
Total mujeres: 1.320.576

Mujeres entre 25 y 60 afios: 44,30% (585015)



58
Caracteristicas conductuales.- son los habitossiednsumidores, como
lugares donde comprar, tipos de servicios que camgdrecuencia de
compra, entre otros. Tomando en cuenta estagedsticas, la encuesta
arrojo como resultado que los consumidores utibramedios digitales y

también fisicos para realizar sus compras.

Beneficio buscado.-

El principal beneficio que se espera poder briredbrs clientes es tener
mayor facilidad de compra contando con mejoresi@seg sobre todo

con canales mas a su alcance.

3.1.3Calculo de la Muestra

La metodologia para la recoleccion de datos emles se fundamentara el
presente estudio es el método cuantitativo, edimlde que Amiel Creaciones
orienta sus productos a las mujeres de la provihkeiRichincha con un rango

de edad amplio y un nivel socioeconémico medio,imatto.

El muestreo que se aplicara sera el no probabdigtdr criterio, en el cual “el
investigador utiliza su criterio para seleccionégwsamiembros de la poblacion,
gue son buenos prospectos para proporcionar ur@mation exacta”

(KOTLER, 2001: 173).

A continuacion, el calculo para definir el tamaiola muestra a estudiarse:
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.-"-.'cr:E:
C eX(N—1)+ o222

n

n= (585015* 0,5:1,96%)/ 0,05*(585015-1)+(0,5¢1,96%)
n=561848,406/1463,4954
n= 384

3.1.4Desarrollo de la Encuesta
Basado en el criterio de cudles serian las perscosnayor potencial de
compra de los productos elaborados por Amiel Coeas en la provincia de

Pichincha, se aplicé la encuesta a un grupo deompassdentro del target

seflalado. Las preguntas que se aplicaron se ¢ae mibservar en el Anexo 1.:

3.1.5Resultados de la Encuesta

A continuacion se realizara la explicacion de fogréfica y descriptiva de los

resultados obtenidos a través de la aplicaciomdeestas:
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Pregunta 1: Con qué frecuencia adquiere prendas deestir?

GRAFICO N° 13

éCon qué frecuencia adquiere prendas de vestir?

3%

B Semanalment
e

EMensualment
e

Fuente: Encuesta realizada
Elaborado por: Sofia Alexandra Maldonado Zumérraga

De acuerdo a las respuestas obtenidas, la mayte gdarlas encuestadas
compran prendas de vestir trimestralmente, el skggnupo realiza compras
mensuales. Basados en estas respuestas se pusiiecae la frecuencia de
compra es alta y que el hecho de haber realizaa@umera compra no limita
gue existan compras sucesivas. Adicionalment@uséde ir definiendo si la

compra se realiza por necesidad o por otros factore
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Pregunta 2: Ordene de acuerdo a su criterio siendb el menos importante

y 4 el mas importante las siguientes prendas:

GRAFICO N° 14

Ordene de acuerdo a su criterio siendo 1 el menos importantey 4
el mas importante las siguientes prendas:

120 ~

100 -

80 -

m1
m2
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3

40 -

Pantaldn Blusa/Camisa Saco/Abrigo Pashmina/Bufanda

Fuente: Encuesta realizada
Elaborado por: Sofia Alexandra Maldonado Zumarraga

En el grafico se observa que las prendas de vgsérson centro de este
estudio, sacos/abrigos, ocupan el tercer puestavehde importancia para las
encuestadas. Esto las coloca en posicion de compte de atuendos. Si bien
la posicidon en grado de importancia que ocupa @llymo no es la mejor,
representa un area de oportunidad para poder goaiti. A respuesta de las
encuestadas podria tener que ver con el hecho edagoferta de estos

productos o es tan alta como la de pantalonessaslu
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Pregunta 3: En el momento de seleccionar una prendfe vestir, cual es el

criterio basico para tomar una decisién de compra?

GRAFICO N° 15

En el momento de seleccionar una prenda de vestir, cual es el
criterio basico para tomar una decision de compra?

B Precio
mColor
@Disefio
OUtilidad

Fuente: Encuesta realizada
Elaborado por: Sofia Alexandra Maldonado Zumarraga

El grafico muestra que el criterio basico paracsbmar una prenda de vestir
es el disefo de la misma. Al ser una prenda ateadriterios como el precio,

color e incluso su utilidad pasan a segundo pldde.acuerdo a esto se puede
concluir que una prenda que tenga un disefio ll@mptiede ser comprada aun

sin ser necesaria, y en cierto punto sin tomauenta su valor.
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Pregunta 4: Cologue un X junto a las marcas de tegJos que conoce dentro

del mercado:

GRAFICO N° 16

Seleccione las marcas de tejidos que conoce dentro del
mercado

@ D&Bond

@ Stone

O Fashionlana
OAbdomar
OAmiel

Fuente: Encuesta realizada
Elaborado por: Sofia Alexandra Maldonado Zumarraga

Tomando en cuenta el grafico, la marca mas recdaoen el mercado es
D&Bond, constituyéndose en un Top of mind dentro sdecampo. No
obstante las otras marcas tienen cierto nivel derdacion en la mente del
consumidor. Esto representa una oportunidad aénuiento. Amiel, la marca
centro de este estudio, es la que menor partidipdigne, por ello la necesidad

de plantear estrategias de promocion y posicionamie
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Pregunta 5: Cuanto esta dispuesto a pagar por un sa o abrigo de hilo

tejido?

GRAFICO N° 17

éCuanto esta dispuesto a pagar por un saco o abrigo de hilo
tejido?

B 3520 - $30
@$31 - $40
m$41- $50
0$51 - $60

Fuente: Encuesta realizada
Elaborado por: Sofia Alexandra Maldonado Zumarraga

Segun los datos obtenidos por la encuesta realeda#a®o de las encuestadas
ubican el precio correcto para compra de sacogt@ben el rango de $31 -
$40. Con esto se puede concluir que el potenegbabjo no es alto, y es
probable que prendas con un precio mayor no seatidas facilmente. Quiza
la relacion precio — calidad no es tomada en cuamtsste punto de la decision

de compra.
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Pregunta 6: Por qué razones cree usted que pueddiciiltarse el acercarse

directamente a un local a realizar la compra de ungarenda de vestir:

GRAFICO N° 18

éPor qué razones cree usted que puede dificultarse el
acercarse directamente a un local a realizar la compra de una
prenda de vestir?

EFalta de tiempo

B Horarios de atencién

O Localizacion

ODesconocimiento de los
productos con los que
cuenta el almacén

Fuente: Encuesta realizada
Elaborado por: Sofia Alexandra Maldonado Zumarraga

La falta de tiempo, de acuerdo a la encuesta agaljas la principal razon por
la que los consumidores limitan la compra de premtavestir. Es probable
gue llegando a ellos de una forma mas directa ydaape pueda lograr

incrementar sus niveles de consumo. Es por esfa igue la creacion de un
canal digital constituye un arma potencial muy inignate de ventas. Por este
mismo canal se logra incrementar el conocimienttadeariedad de productos

ofertados por la marca.
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Pregunta 7: Ha comprado prendas de vestir que ha skrvado Unicamente

por catalogo?

GRAFICO N° 19

é¢Ha comprado prendas de vestir que ha observado
unicamente por catalogo?

|Si
ENo

Fuente: Encuesta realizada
Elaborado por: Sofia Alexandra Maldonado Zumarraga

En el grafico se observa que mas de la mitad denlagestadas han comprado
ropa que han visto unicamente por catalogo, sieranido la oportunidad de
conocer la prenda fisicamente. Con esto se plalateaportunidad de

incrementar el campo de ventas de prendas de vpstira mas de dar la
oportunidad de vivir una experiencia tangible, lads la misma a medios

digitales basados exclusivamente en la observacion.
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Pregunta 8: Ha visto catalogos virtuales de ventaedprendas de vestir y

accesorios?

GRAFICO N° 20

éHa visto catalogos virtuales de venta de prendas de vestir
y accesorios?

| Si
ENo

Fuente: Encuesta realizada
Elaborado por: Sofia Alexandra Maldonado Zumarraga

El 80% de las encuestadas conocen de la existdaaiatalogos virtuales para
la venta de ropa. De acuerdo a este resultadoesdeentender que la gran
parte de personas dentro del target seleccionade #cceso a estos medios y
por ende son un segmento objetivo que debe atgoaradograr posicionar la

marca y sus productos.
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Pregunta 9:¢Compraria tejidos que haya visto a tra&%s de un canal

digital?

GRAFICO N° 21

{Compraria tejidos que haya visto a través de un canal
digital?

mSi
ENo

Fuente: Encuesta realizada
Elaborado por: Sofia Alexandra Maldonado Zumarraga

En la pregunta anterior, se concluyé que un poagertito de las encuestadas
conocen de catalogos virtuales de ropa. Sin ermbag es el mismo

porcentaje el que si realizaria la compra. Cop est plantean dos puntos
importantes. El primero, es probable que la erpeia vivida al obtener el

producto que se vio de forma digital en forma &sio haya sido positiva por
variaciones de disefio, color, textura, etc. Lausdg, existe cierto temor en
los consumidores respecto a que el producto no leusys expectativas y no

guarde relacion con lo especificado en el mediaalig
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Pregunta 10: ¢ Considera que la implementacion de arpagina virtual de
exhibicidon de tejidos y la posibilidad de que estgwendas sean enviadas a

su casa facilitaria su proceso de compra?

GRAFICO N° 22

éConsidera que la implementacion de una pagina virtual de
exhibicion de tejidos y la posibilidad de que estas prendas
sean enviadas a su casa facilitaria su proceso de compra?

W Si
BNo

Fuente: Encuesta realizada
Elaborado por: Sofia Alexandra Maldonado Zumarraga

El 83% de las personas que respondieron la encuesisideran que la
utilizacion de una plataforma virtual facilitariau goroceso de compra.
Tomando en cuenta este alto nivel de aceptaciGm prdpuesta, se puede
considerar este medio como una herramienta imgderiaera fortalecimiento

de la marca en estudio.
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3.2 COMPETENCIA

En el Ecuador existen varias empresas dedicaddisedlo y fabricacion de sacos y
productos afines. La industria textil se ha coti@eren un campo competitivo que
ha forzado a sus miembros a implementar nuevascéésciasi como el continuo

desarrollo de productos diferentes.

3.2.1 Competencia Directa

La competencia directa de Amiel Creaciones comgrdndas las empresas
con el mismo giro de negocio, especialmente aqetha puntos de venta en
la provincia de Pichincha. Para poder definir esde constituyen como las
competidoras principales, se utilizo la preguntmer® tres de la encuesta de
cuyas respuestas se desprenden las siguientessmarca

D&Bond, Fashionlana, Abdomar y Stone.

De acuerdo a la encuesta, la participacion de estasesas es la siguiente:

CUADRO N° 11
PORCENTAJE DE PARTICIPACION VS. COMPETENCIA

MARCA PARTICIPACION
Amiel 4%
Abdomar 9%
D&Bond 38%
Fashionlana 31%
Stone 18%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sofia Alexandra Maldonado Zumarraga



3.2.1.1D&Bond

CUADRO N° 12

71

Informacién General

Target Clase media, media alta
NUmero de locales 7
Productos * Sacos

» Pantalones

* Blusas

¢ Chaquetas

* Abrigos de gabardina
» Camisas

« Pantalones de gabardina

Canales de venta

Locales comerciales, pagina web.

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sofia Alexandra Maldonado Zumarraga

Fashionlana

Lashionlana

CUADRO N° 13

Informacién General

Target Clase media, media alta
Numero de locales 5
Productos Sacos

Chales

Ponchos

Bufandas

Canales de venta

Locales comerciales.

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sofia Alexandra Maldonado Zumarraga




Abdomar

CUADRO N° 14

72

Informaciéon General

Target Clase media
Numero de locales 3
Productos » Sacos

» Chales

» Ponchos

» Bufandas

Canales de venta

Locales comerciales, fuerza dasten

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sofia Alexandra Maldonado Zumarraga

Stone

CUADRO N° 15

Informaciéon General

Target

Clase media, media alta, alta

NUmero de locales

3

Productos

» Sacos

» Pantalones

* Blusas

e Chaquetas

» Abrigos de gabardina
» Camisas

« Pantalones de gabardina

Canales de venta

Locales comerciales.

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sofia Alexandra Maldonado Zumarraga
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3.2.1.2Price Index

Conforme a la informacién obtenida, los precios/eleta al publico que

maneja cada marca son:

CUADRO N° 16

PRICE INDEX
Articulo Amiel Abdomar D&Bond Fashionlana Stone
Precio % Precio % Precio % Precio % Precio %
Saco $45.00 | 100% | 553.00 | 117.78% | $50.00 |111.11% | 555.00 | 122.22% | 577.00 | 171.11%
Chal S45.00 | 100% | 560.00 | 133.33% | S57.00 | 126.67% | 555.00 | 122.22% | 572.00 | 160.00%
Abrigo de lana S45.00 | 100% | $77.00 | 171.11% | $98.00 |217.78% | 574.00 | 164.44% | 5110.00| 244.44%
Ponchos 545,00 | 100% | $70.00 | 155.56% | $63.00 | 140.00% | 565.00 | 144.44% | 583.00 | 184.44%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sofia Alexandra Maldonado Zumarraga

Al comparar los precios de venta al publico degaxiuctos Amiel con
los que maneja la competencia, se notan fuertesedifias. Si bien
Amiel no ha manejado hasta el momento la ventéealte final, es claro
gue la oportunidad de hacerlo con precios compesitexiste. Con estas
referencias, Amiel podria empezar una estrategia vdatas al
consumidor final con un incremento promedio del 38¥4sus precios y
aun asi continuar manejando valores accesiblesugarcalidad igual o

incluso mejor a sus competidores,

3.2.2Indirecta

La competencia indirecta se compone principalmpotetodos los productos
del sector textil importados de distintas partdsniendo que en la mayoria de
los casos llegan a precios iguales 0 menores aféodos por el sector textil

ecuatoriano. De acuerdo a cifras del Banco Cerdedl Ecuador, las
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importaciones de prendas de vestir, manufacturapguctos especiales del

sector son las siguientes:

CUADRO N° 17
IMPORTACIONES DE PRENDAS DE VESTIR Y AFINES

Prendas de Vestir Manufacturas Productos Especiales
BLOQUE [TON FOB CIF [TON FOB CIF [TON FOB CIF
IASIA 114,161 2603326 2813978 1.768,385( 10.562 845 11.023,342 469,731| 2203502 2398 591
CAFTA 2 657| 96,277 102,201 5213 54 463)| 59,251 0,075 3,789 4044
CHILE 19,568 £36,550) £56,703 108,149 419,383 433,633 159,492 TE3.E10 B53,791
CHINA 2.130,162] 14914932 15.631,602] 1.598,075( 10.193,373] 10.800,555 4853472 11972434 12.879,511
COMUNIDAD
JANDINA 1.145,738) 4438023 65770645 3.081.224) 18.220,656) 18.664.827| 4.376.861| 21.22579¢ 21.765451
ESTADOS
UNIDOS 504,635 15272852 15.867,956 605898| 55911380 6354826 1890916 9.734544 10.517,4%0
MERCOSUR 29,687  1.564683) 1.645914 62,964 916, 167] 974,247 2.319,233 10.042,359 10.915,482
OTROS 5 316| 44750 47,257 225 500 386,929 432 127 5,829 79,783 87 938|
PANAMA 1.265834 27.178,502| 27.605.895 338619 2545503 2619657 377,593 1726101  1.756,374
RESTO NAFTA 10,753 495,575 518,226 17,835 179,119 187,082  1.690,913]  4.341558 4.752 684
UNICON EURCPEA 137,247] 6132615 6.633,688 529573 3.097992 3287971 173,753  2.409.581  2.598 208|
IVENEZUELA 5,900 117,046 123,819 0,843 29 710 34,325 154 378 412,701 434 441
[Total general 5.372,097 133.495131) 137.417,884) 8.342 284 52.517,530) 54871813 16.472.252| 64.936358 68.965 005

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Sofia Alexandra Maldonado Zumarraga

Venimos en un sube y baja. Hace unos cinco affoadg problemas y este
Gobierno nos puso salvaguardas y algunas industoaspreparamos y
mejoramos. Ahora, en los Ultimos seis meses -nagim que es parte del
coletazo financiero internacional- tenemos algundificultades de
negociacion. Ademas, el sector se ve muy afeghaddas importaciones
de China, que trae productos a un costo muy bdg inferior calidad. No
somos competitivos frente a esos preéios.

3.3 ANALISIS FODA

El analisis FODA es un modelo sencillo que ofreaenbo y sirve como
catalizador para el desarrollo de planes viablesmdeketing. Cumple esta
funcidn pues estructura la evaluacion del ajusteedn que la organizacion puede
hacer y lo que no (fortalezas y debilidades) ydasdiciones del entorno que
actuan a favor y en contra de la empresa (opoddesly amenazas). De hecho,

" ECUADOR. DIARIO EL TELEGRAFO. (2013). [http://wmtelegrafo.com.ec/economia/masgmenos/
item/alfredo-yague-la-industria-textil-todavia-nespega. html].
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es tan simple, util y I6gico que su valor en lanpkcion suele desestimarse. Sin
embargo, la simplicidad a menudo conduce a andjigscarecen de enfoque y se
ejecutan con muchas deficiencfas.

3.3.1Fortalezas

Las fortalezas de Amiel Creaciones representarstadaellas caracteristicas

propias de la empresa que pueden generar un fdidewenciador o valor

agregado tanto para los clientes como para susgoea@nternos.

Las fortalezas de Amiel Creaciones son:

« 21 afos de experiencia en el sector textil.

« Precios de compra de materia prima muy bajos debitks relaciones

qgue se han creado con los proveedores a lo lafdeagpo.

« Personal experimentado en cada area productiveninestrativa.

« Planta propia.

« Disefos exclusivos creados por el personal de faesa.

¢ Maquinaria moderna.

Estructura organizacional liviana.

8 0.C., FERREL.Estrategia de Marketing.p. 51.



76

3.3.20portunidades

« Comercio exterior, ya se presento la oportunidaexgertar a Chile, no

obstante es importante que se fortalezca ese nes@ amplie a otro

paises.

« Apertura de local comercial para exhibicién de patds de la empresa.

 Incursion en medios digitales para posicionamiéstonarca.

 Introduccion de nuevas lineas de productos: juyeiiibs, caballeros.

« Ampliacion de la cobertura de ventas a otras cieslae! pais.

« Implementacion de fuerza de ventas.

« Participacion en catalogos de venta de ropa: Djavu

 Incursion en tejidos de acabados diferentes.

3.3.3Debilidades

« Falta de control interno en el manejo de mateiragy desperdicios.

« Costos fijos altos debido a la subutilizacion dgdaeio y capacidad de

produccion.
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« Mala disposiciéon de maquinaria produce el aumeattietinpo ocioso.

« El proceso de distribucion de clientes no se ertca@structurado.

3.3.4 Amenazas

« Incremento de competencia a nivel nacional e iatzomal.

« Aranceles para la importacion de materias primas.

« Condiciones climéticas cambiantes.

« Importacion de mercaderia de paises como Chinacéoprbajos.
« Incremento en costos de mano de obra.

« Creacion de nuevos impuestos tributarios.

« Benchmarking.
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3.3.5Matriz FODA

CUADRO N° 18

MATRIZ PLANIFICACION FODA-
ESTRATEGIAS

MATRIZ FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

21 afios de experiencia en el sector textil.

Falta de control interno en el manejo de materia
prima v desperdicios

Precios de compra de materia prima bajos
debido a las relaciones que se han creado con
los proveedores alo largo del tiempo

Costos fijos altos debido ala subutilizacién del
espacio ¥ capacidad de produccion

Personal experimentado en las areas tanto
productiva como administrativa.

Mala disposicion de maquinaria produce el
aumento de tiempo ocioso.

Planta propia

Elproceso de distribucion a clientes no se
encuentra estructurado.

Disefios exclusivos creados por el personal
dela empresa

Maquinaria modema

Estructura organizacional liviana.

Apertura de local comercial para exhibicion de
productos de la empresa

Implementacion de la cobertura de ventas a
otras ciudades del pais.

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIAE.O.

ESTRATEGIA D.O.

Comercio exterior, ya se presentd la
oportunidad de exportar a Chile, no
obstante es importante que se fortalezca
ese nexo v se amplie a otro paises.

Utilizar nuevos canales de distribucion que
permitan a la empresa ser reconocida en otros
paises.

Implementar un sistema que permita registrar
ingresos v egresos tanto de materia prima como
de producto terminado. Este sistema debe estar
ligado a las ventas que se realicen por canales
electronicos v en ellocal.

Elincremento de interés en la moda por
ofros segmentos: juvenil, nifios,
caballeros

Aprovechar el bajo costo de produccion para
ampliar el margen de utilidad al vender sus
productos de forma directa al consumidor
final

Feorganizar la maguinaria de la fibrica tomando
en cuenta las etapas del proceso productivo y
los tiempos que toma cada una de ellas.

Esistencia de nuevas } ienta
digitales para comunicacion y
promocion de marcas

Fesaltarla existencia de modelos exclusivos
promoviéndolos por medios digitales parala
difusién de los mismos.

Ampliar las lineas de productos que permitan
utilizar mejor la capacidad de produccion de la
planta ¥ a su vez ampliar la participacion de la
empresa en ell mercado

Existencia de nuevas alternativas de
venta de ropa por catalogo que
representan ooportunidades para
intriducir los productos Amiel

Disefiar nuevos modelos de productos
utilizando la versatilidad de la nueva
maquinaria para obtener acabados diferentes
alos ya existentes en el mercado,

Establecer un sistema de ventas que permita
llegar a todo el pais contando con el apoyo de
una empresa que brinde el servicio de courier.

Introduccion de nuevos hilos v lanas al
mercado.

Incrementarla produccion de prendas para
poder comercializarlas a través de venta por
catilogo.

Diluir los costos fijos ampliando los volumenes
de produccidn v los canales de distribucién.

Implementar una politica de capacitacion al
personal de produccién, que al ser pocos, no
incrementard los gastos de la empresa de una
forma considerable, pero si se lograra obtener
un mejor aprovechamiento de recursos e
inmaovacion.

AMENAZAS

ESTRATEGIAF.A

ESTRATEGIA D.A.

Incremento de competencia a nivel
nacional e internacional

Basar la estrategia de posicionamiento de los
productos en la calidad que se ofrece mas no
en el precio de venta.

Mejorar el nivel de aprovechamiento de
materias primas con la finalidad de evitar el
desperdicio ¥ de establecer los niveles de
compra de las mismas para poder afrontar las
oblizaciones arancelarias que se desprendan
de la adquisicion de las mismas.

Aranceles para la importacion de
materias primas

Utilizar el espacio en planta para
almacenamiento de materias primas necesarias
proyectando la necesidad de las mismas por
un periodo largo para poder elaborar las
prendas a un mismo costo de produccion,
pero subir su precio de venta al momento de
una subida de aranceles.

Aminorar el tiempo ocioso en el proceso
productivo para no incurrir en el pago de horas
extra a los trabajadores v los costos fijos
generados por el consumo de servicios basicos
¥ otros recursos

Condiciones climaticas cambiantes

Crear disefios que no estén relacionados al
clima sino mas bien a las tendencias, aun en
climas calidos se pueden utilizar tejidos finos
que no produzcan calor al usuario.

Crear un plan de medios digitales que permita a
la empresa llegar alos consumidores con sus
productos antes que la competencia para
posicionarse como la primera opcion de
compra.

Importacién de mercaderia de paises
como China a precios bajos

Manejar una estructura organizacional liviana
cuyo objetivo sea contar con el personal
extremadamente necesario, utiizando al
maximo las capacidades y tiempo de cada
persona.

Incremento en costos de mano de obra

Lanzar al mercado un nuevo disefio de
prendas de vestir al mes, esto permitira a
Amiel Creaciones estar un paso delante dela
competencia ain cuando esta copie sus
disefios

Creacion de nuevos impuestos
tributarios

Benchmarking

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sofia Alexandra Maldonado Zumarraga
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3.4 MERCADO POTENCIAL

Mercado potencial es el conjunto de consumidores mgresenta un nivel de

interés suficientemente elevado por la oferta decad®. Sin embargo, el interés
del consumidor no es suficiente para definir el aado; los consumidores

potenciales deben tener un ingreso suficiente grdédner acceso a la oferta del
mercado. (KOTLER 2011; 126).

Tomando en cuenta lo antes expuesto, el mercag@n@at para Amiel Creaciones
se puede definir utilizando los criterios en basesaudles se definid el target al que

se encuentra dirigida la produccion de la empresa:

Todas aquellas mujeres residentes en la provineiaPidhincha, con un nivel
socioecondmico medio, medio-alto; cuya edad nors&®or a los 18 afios ni superior
a los 60 y con acceso a medios digitales, constit®y mercado potencial al que se

debe dirigir la empresa.

Dentro del sector textil, y especialmente en lo ispecta a tendencias de moda, las
empresas que hacen de este factor un valor agregasio negocio conocen que su
mercado potencial a mas de limitarse por un temtamdet de mercado, se mueve
por necesidades de compra que no son siempre .redlesposibilidad de crear
necesidades basadas en elementos tales como gusida, tendencias, vanidad,

etc.; son fundamentales para el éxito en la ventareindas de vestir.

Para Amiel Creaciones, el hecho de tener un mengatdmcial cuantificable dentro
de la provincia de Pichincha de aproximadament®BB53nujeres, representa una

oportunidad de duplicarlo no en nimero de perssivas en transacciones ya que
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una prenda de vestir no es un articulo que se @uoma sola vez sino que la compra
puede repetirse continuamente dependiendo, era dmrna, de la originalidad de

productos, facilidades de compra, etc.

Hay que tomar en cuenta que el mercado potencibd oonstituyen Unicamente las
personas que ya se encuentran dentro del targdtlezstio sino también aquellas
gue aspiran llegar a serlo o que debido a factecesdmicos son influyentes en

decisiones de compra.

Amiel Creaciones, una vez posicionada como una angue dentro de sus
cualidades sea aspiracional, puede llegar a ingcamesu mercado potencial
considerablemente. Esta medicion podra realizameamente cuando se hayan
llevado a cabo las acciones establecidas parai@uaitiento y comunicacion de la

marca.



4 ESTUDIO DE NUEVOS CANALES

El término canal se deriva de la palabra latinaalignque tiene exactamente ese
significado. Un canal de marketing es como un garse o tuberia por donde fluyen
los productos, su propiedad, comunicacion, finanigato y pago, asi como el riesgo

gue los acompana hasta llegar al consumidor. Delgplento de vista formal, un canal

de marketing (también llamado canal de distribuc&suna estructura de negocios de
organizaciones interdependientes que va desden& ple origen del producto hasta el
consumidor, con el propésito de llevar los prodsiet@u destino final de consumo. Los
canales de marketing facilitan el traslado fisie® Ids bienes por la cadena de
abastecimiento, representando la “plaza” o lugalaeanezcla de marketing (producto,

precio, promocion y plaza) y abarcando los procegms intervienen en el llevar los

productos al lugar debido en el momento deBido.

Segun Kevin Keller, los canales de marketing somjuriios de organizaciones
interdependientes que participan en el procesmderm disposicién de los consumidores

un bien o un servicio para su uso o adquisicion.

4.1 CANALES ACTUALES

Desde el principio, Amiel Creaciones se constitlg@no una empresa cuyos
productos no son vendidos directamente al consurfiltl. Con esto se planteod la
necesidad de la existencia de intermediarios epradeso hasta que el producto

terminado llegue a su usuario.

° LAMB. (2003). Marketing. Sexta edicién. p. 380.



82

GRAFICO N° 23
FLUJO DE CANAL ACTUAL

Flujo de canal actual

Proveedores |————>] Fabricante | [ Clientes

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sofia Alexandra Maldonado Zumarraga

Tanto los fabricantes como los consumidores sote easencial de cualquier tipo de
canal de marketing. Adicionalmente, estos canaleslen clasificarse de acuerdo al

ndmero de intermediarios existentes.

GRAFICO N° 24
CANALES DE MARKETING PARA PRODUCTOS INDUSTRIALES

Canales de Marketing para productos industriales

Nivel 0 1 Nivel 2 Niveles 3 Niveles
Fabricante Fabricante Fabricante
Representante Punto de venta
del Fabricante del fabricante

Ly

Distribuidores

Cliente | Cliente Cliente Cliente
Fuente: KOTLER, Philip. Direccién de Marketing.
Elaborado por: Sofia Alexandra Maldonado Zumarraga

4.1.1Venta a Minoristas

La venta minorista incluye todas las actividaddacienadas con la venta
directa de bienes y servicios al consumidor firedapun uso personal no
comercial. Un minorista establecimiento al detaBetoda aquella empresa
cuyo volumen de venta procede, principalmente,adeehta al menudeo.
(KOTLER 2011; 504).
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Quienes administran el funcionamiento de Amiel Cim#es, se han encargado
durante todos los afios que la empresa lleva fuact de crear fuertes
relaciones comerciales con los minoristas que vesds productos. Gracias a
esta practica, estos clientes se mantienen y twyesti la principal fuente de

ingresos para la empresa.

Vale la pena recalcar, que la estructura de Anugbermite que este canal sea
adecuadamente explotado y cumpla satisfactoriamente el objetivo de
ventas. La colocacion de producto en almacenegazada por una sola
persona. Esto limita la capacidad de hacer uniségnio efectivo sobre la
importancia que se la da al producto en puntosetdavy de cierta forma ha

estancado la evolucion de los volumenes de venta.

4.1.2 Descripcion de Canales Propuestos

El autor Lamb, en la sexta edicion de su libro Mérg plantea que el disefio
de la estrategia del canal de marketing exige \@e@siones cruciales. Los
gerentes de marketing deben decidir cual es ell gipka distribucién den la
estrategia global de marketing. Ademas, deberussesg de que la estrategia
de canal que escogieron es consistente con el gmda promocion y las
estrategias de precio. Al tomar estas decisidossGerentes de Marketing
deben analizar qué factores influyen en la elecdeéincanal y el nivel de la

intensidad de distribucion apropiado.

Dentro de los factores que afectan a la selec@boathal se encuentra:
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Factores de mercado: entre los mas importantes afegtan a la
seleccion del canal de distribucion se hallan tassicleraciones respecto
al cliente meta. ¢Quiénes son? ¢Qué es lo queranthg Ddénde lo

compran? ¢,Cuando lo compran? ¢ Como lo compran?

Factores del producto: los productos que son maplejos, hechos a la
medida y costosos, tienden a beneficiarse condonales de marketing
mas cortos y directos. Este tipo de producto sederemejor por
conducto de personal de ventas directas. Mientéss estandarizado es
el producto, mas largo sera su canal de distrilbuginayor el nimero

de intermediarios que participen.

Factores del fabricante: varios factores que tiegee ver con el
fabricante en si mismo son importantes en la séleate un canal de
marketing. Por lo general, los fabricantes conndga recursos
financieros, administrativos y de marketing estjompreparados para
usar canales mas directos. Estos productoresntieneapacidad de
contratar y capacitar a su propio personal de serdbmacenar sus
propios productos y extender crédito a los clientdsn cambio, las
compafiias mas pequefias o mas débiles deben aposardes

intermediarios para que brinden estos servicios phos. En

comparacion con los fabricantes con solo una dideas de productos,
los fabricantes que venden varios productos en rea élacionada
pueden escoger canales mas directos. En estdosasostos de ventas

se distribuyen entre mas productos.
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4.1.3 Apertura de Punto de Venta Directo a Consumidor Fial

Las ventas al detalle (o sea, todas las actividdilestamente relacionadas
con la venta de viene y servicios al consumidaal fpara su uso personal,
no de negocios) han mejorado la calidad de nueglediaria. Cuando

vamos de compras por comestibles, nos cortamo®le] p compramos

ropa, libros y muchos otros productos y servigiasticipamos en las ventas
al detalle. Los millones de productos y servigiosporcionados por los

detallistas reflejan las necesidades y estilosakede la sociedad.10

Phillip Kotler en su libro Direccion de Marketinglantea que la venta
minorista incluye todas las actividades relaciosadan la venta directa de
bienes y servicios al consumidor final para un pesonal no comercial. Un
minorista o establecimiento al detalle es toda kkejeenpresa cuyo volumen de

ventas procede, principalmente, de la venta al aemu

Cualquier empresa que venda a los consumidordgdinga sea un fabricante,
un mayorista, o un minorista, practica la ventenahudeo. No importa cOmo
se vendan los bienes y servicios (en persona,qoga; por teléfono, a través
de una maquina expendedora o a través de intemeatphnde se vendan (en

una tienda, en la calle, o en el hogar del consoiid

Tipos de establecimientos minoristas:

En la actualidad, los consumidores pueden compeaeb y servicios en una
amplia variedad de establecimientos minoritas.  Hsstablecimientos
minoristas, minoristas, minoristas sin estableamos y empresas de

minoristas. Quizas el tipo de establecimiento m&t® mas conocido es el de

% |bidem. p. 424.
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las tiendas departamentales. En el caso de J@sotiendas departamentales
atraen a millones de compradores cada afio. HEstagenes incluyen galeria

de arte, restaurantes, escuelas de cocina y a&gasgb para los nifios.

Los establecimientos minoristas atraviesan fasesa@miento y declive que
pueden describirse como el ciclo de vida de logbéstimientos minoristas.
Asi, un establecimiento minorista aparece, disfrd@a un periodo de
crecimiento acelerado, alcanza la madurez y posteeinte decae. Las tiendas
departamentales tardaron ochenta afios en alcanzaadurez, mientras que
los establecimientos de venta en almacenes tipetaud tardaron mas que

diez afos.

Las hipétesis del giro de la rueda minorista spaea explicar el surgimiento
de nuevos tipos de establecimientos minoristas.s fi@ndas minoristas
convencionales acostumbran aumentar los servicios precios para cubrir
los costos. Como los costos son altos, surgertwpdades para crear nuevas
formas de establecimientos con precios mas bajogeros servicios. Los
nuevos tipos de minoristas satisface las prefesisnde consumidores muy

dispares en términos de calidad y cantidad decesvi

Los minoristas pueden posicionarse entorno a unestis cuatro niveles de

servicio:

« Autoservicio: el autoservicio es la clave de todas empresas de
descuento. Muchos consumidores estan dispuesiiesaa a cabo su

propio proceso de busqueda-comparacion-seleccramgbarrar dinero.
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« Autoseleccion: los clientes buscan sus propiosymtod, aunque tienen

la posibilidad de solicitar ayuda.

« Servicio Limitado: estos minoristas ofrecen un mayamero de bienes
y los clientes necesitan mas informacion y asisgiengambién ofrecen

servicios (como facilidades de crédito o devoluadémmercancias).

e Servicio completo: hay vendedores dispuestos adatera los
consumidores en cualquier fase del proceso busguetamparacion-
seleccion. Los clientes a quienes les gusta sedalos prefieren este
tipo de establecimientos. Los altos costos debque, la mayor
proporcion de productos de especialidad con unaomeacion y los
numerosos servicios que ofrecen suponen altos sod®o venta.

(KOTLER 2011; 126).

Con el objetivo de que Amiel Creaciones pueda abrippunto de venta al
consumidor final que sirva a manera de “show rogara exhibicion de sus
prendas. Se plantea utilizar el local con el queyenta la planta actual. Este

local mide un total de 130m2 y cuenta con las siges areas:

« Vestidores.
« Perchas para almacenamiento de mercaderia.
« Vitrina para maniquies.

« Bafo.
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A continuacion se presenta el plano del Show RoenmAnhiel Creaciones
ubicado en la calle Nazareth y Av. Real Audien8actor Rumifiahui en la

ciudad de Quito.

GRAFICO N° 25
PUNTO DE VENTA AMIEL CREACIONES
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sebastian Patricio Zumarraga Guevara

El show room sera atendido por el personal querdafictualmente en la planta
con la intencion de que se pueda explicar al diemds sobre la calidad de la

prenda que selecciona y brindarle una asesoriaadac
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4.1.4Ventajas de Apertura de un Punto de Venta Directo &onsumidor Final

Para Amiel Creaciones, la apertura de un puntoet¢aval consumidor final
representa una gran oportunidad de incrementaaursigipacion en el mercado.
Dentro de los principales beneficios que esta maetportara a la empresa se

encuentran:

Exhibicion permanente de sus productos al publico.

e Oportunidad de realizar promociones especialegpootuctos de menor

rotacion.

e Ajuste de precios de acuerdo a factores tales clammamiento de

coleccion, cambios en costo de materia prima, etc.

« Posibilidad de asignar descuentos por montos d@roenconsumidores

finales.

« Implementacion de mecanismo de cobro con tarjetasétito y débito.

« Retroalimentacion directa por parte del consumidoral con

comentarios sobre calidad, modelos y demas caistatas de las

prendas.
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« Obtener una base de datos de consumidores finales pgrmita

mantenerlos informados sobre las novedades dertzama

« Captar nuevos clientes para ventas al por mayor.

e Lanzamientos continuos de nueva mercaderia en lcajadades a

manera de prueba para medir aceptacion en el ntercad

4.1.5Venta por Canales Digitales

Durante afos, las compras en casa significaroncagogos y colocar
luego el pedido por teléfono. Sin embargo, parahaugente significa
ahora, encender una computadora, recorrer losssitieb de ventas al
detalle y seleccionar y ordenar productos en lgogaun click de raton. Las
ventas al detalle en linea o e-commerce, son ordigpcompras disponibles
para Iolsl consumidores que tiene computadoras [@esory acceso a
internet.

El término inglés e-business se utiliza para descel uso de medios y
plataformas electronicas para hacer negocios. ofleccio electrénico (o e-
commerce) consiste en que una empresa permiteat@oses y ventas de
productos y servicios on-line. Por su parte, eineaio electronico ha
generado las compras on-line y el e.-marketings dampras online consisten
en que las empresas deciden adquirir bienes, EErvee informacion de
proveedores en la web. Esta practica ya ha almomalones de ddélares a
muchas empresas. El e-marketing describe los restuajue realiza una
empresa por informar, comunicar, promover y vesdsrproductos y servicios

a traveés de internet. La lerta “e” al principiopidabras también se utiliza para

! |bidem. p. 438.
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crear nuevos términos como: e-finance (financiatiartravés de internet), e-
learning (aprendizaje a través de internet), yrece (prestacion de servicio a
través de internet). Pero como sefialan algunosrees) esta “e” acabara
desapareciendo cuando la mayoria de las practmagrciales se realicen

online.

Cabe diferenciar entre empresas con presenciasax@lanline (o pure click),

es decir, las que lanzan un sitio web sin existepeevia como empresa, y las
empresas con presencia online y offline (tambigmdldas brick-and-click), es
decir, las empresas consolidadas que han incomparragitio web para ofrecer

informacion o para realizar transacciones online.

4.1.5.1Pagina Web

Muchas empresas tradicionales, con presencia &aluwdfline, han

reflexionado mucho sobre si deberian agregar umlca® comercio
electrénico a través de internet. Algunas creatspropios sitios web
muy rapidamente, pero se resistian a agregar & émtdidades de
comercio electronico. Pensaban que al comerciatima productos o
servicios a través de internet generarian conflicte canal (estarian
compitiendo con sus distribuidores, agentes deavennhcluso con sus
propios puntos de venta). Por ejemplo, Compacaniaeque los

minoristas abandonasen sus productos si decididevdas mismas
computadoras online. Merrill Lynch dudaba si debémnzar facilidades
de negociacion bursatil a través de internet pangpetir con E*Trade, y

Schwab y otros corredores de bolsa online por méedae sus propios
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corredores se revelasen. Incluso la libreria BaieNoble retraso la
apertura de su tienda online para desafiar a AmaEamalmente, todos
sucumbieron cuando se dieron cuenta de cOmo aubaeetanegocio de

sus competidores online.

Sin embargo, agregar canales de comercio electrgoiantea el riesgo
de que minoristas, agentes y demas intermediagosegelen. La

cuestion es como vender a través de intermediari@sinternet. Existen
al menos tres estrategias para obtener el vistoncbude los

intermediarios. Una es ofrecer marcas o produtifesentes a traves de
internet. Otra es ofrecer a los socios offline istones mas importantes
para amortiguar el impacto negativo sobre las gegtda tercera es
recibir pedidos a través del sitio web, pero emtrieg y cobrarlos a
través de intermediarios. Harley-Davidson estlasdposibilidades con

cuidado antes de aventurarse en internet.

Para Amiel Creaciones el desarrollo de la pagink se convertiria en

una herramienta de ventas que funcionara de lgesiguforma:

« Ingreso a pagina web: www.amielmoda.ec.

e Catélogo virtual con productos codificados y prede venta

sefialado.

« Carrito de compras con totalizador.
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« Registro de pedido enviado al correo electroniclaaempresa.

« Proceso de pago: cliente debe realizar una tramfier o deposito

a la cuenta bancaria de Amiel Creaciones y enaiaptificacion.

« Despacho: se realiza una vez ingresado el pediclanfirmacion

de pago via Courier a nivel nacional.

Posicionamiento web y presupuesto

SEM: Search Engine Management. Consistird en aplac Amiel
Creaciones como primera opcion en buscadores andiz palabras

clave, tales como saco, ropa, moda, poncho, abegos

Presupuesto Web:

+ Hosting: $120
« Dominio: $90

« Disefio y programacion web: $1500

Con una inversién de $1710 Amiel Creaciones puedelt incrementar
sus ventas un promedio del 5% al afio para de est@afcrecer en
ingresos.  Adicionalmente, reemplazara en ciertsge@os, a sus
distribuidores ofreciendo el producto directameateonsumidor final

con un margen de ganancia mayor.
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Ventajas de la creacién de una pagina web corporat

La creacion de una pagina web corporativa conlheultiples ventajas

para las empresas que tienen la flexibilidad dezegaventas a traves de

medios digitales.

Para Amiel Creaciones, la pagina web aportara en siguientes

aspectos:

« Incrementar el grado de recordacion de la marcaves de las

apariciones de la misma al momento de utilizar nestode

busqueda web.

« Implementacion de un catalogo virtual con todosnuxlelos de

prendas existentes para la venta.

« Actualizacion continua de informacion de la emprepaoductos.

« Contacto frecuente con clientes actuales y potkscia

« Oportunidad de alcanzar clientes internacionales.

+ Reduccién de gastos por traslado de mercaderiaarcdolps

directamente al consumidor al momento de realinar aompra a

través de la plataforma.
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4.1.5.2Pagina Empresarial en Facebook

Facebook es una empresa creada por Mark Zuckegbdéogdada
junto a Eduardo Saverin, Chris Hughes y Dustin Mugk
consistente en un sitio web de redes socialesgif@ahmente era un
sitio para estudiantes de la Universidad de Haryagth actualmente
esta abierto a cualquier persona que tenga unatacwkn correo
electrénico. Los usuarios pueden participar en anmas redes
sociales, en relacion con su situacion académickgar de trabajo o
region geografica.

Ha recibido mucha atencion en la blogosfera y ennwdios de
comunicaciéon al convertirse en una plataforma stdbmgue terceros

pueden desarrollar aplicaciones y hacer negociartr gle la red
‘4112
social:

Facebook se ha convertido en la plataforma virtigainteraccion mas
famosa y utilizada en el mundo entero. Si se temauenta la cantidad
de usuarios a nivel mundial, la suma asciende 0@ millones de

suscriptores.

En el Ecuador, de acuerdo a estadisticas obtemidasl INEC en
combinacion con el Ministerio de Telecomunicacignasfinales del
2010. Ecuador contaba con mas de 2’500 000 peysmreectadas a la
internet, de las cuales Unicamente dentro de harmia de Pichincha, un
aproximado de 600 000 se encuentran registrad&aegbook y hacen

uso cotidiano de la plataforma.

2WIKIPEDIA. [http://es.wikipedia.org/wiki/Facebopk
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Usuarios Facebook en la provincia de Pichincha

En el Ecuador se cuenta con un elevado niumerowdeios registrados

en Facebook, siendo la provincia de Pichinchadarsga en cantidad de

registros.

GRAFICO N° 26
USUARIOS REGISTRADOS EN FACEBOOK VS. USUARIOS

CONECTADOS EN INTERNET POR PROVINCIA A
DICIEMBRE DE 2010.

Usuarios en Facebook vs. usuarios
conectados a Internet a Dic. 2010
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sofia Alexandra Maldonado Zumarraga

En la provincia de Pichincha, hay alrededor de @'@00 personas con
acceso a internet. Dentro de este grupo, un apemo de 600 000
tienen pagina de Facebook. De acuerdo a las stitadide Facebook, el
65% de sus usuarios registrados son mujeres ytdegargpo 60% son

mayores de 20 afios. Con esta informacion, se pesiblecer que
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dentro del segmento al que se espera llegar coestiategia de
implementacion de redes sociales, se puede alcan2a4000 mujeres

mayores de 20 afios.

CUADRO N° 19
USUARIOS FACEBOOK MUJERES EN LA PROVINCIA DE

PICHINCHA
Total 1200000
Usuarios 600000
Mujeres 390000
Mayores de 20 afios 234000

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sofia Alexandra Maldonado Zumarraga

A diferencia de estrategias mas focalizadas, Fatebo permite medir
con exactitud el nivel socioeconémico de las pasanlas que se esta
llegando. No obstante, la estrategia en redeslsscva direccionada al

posicionamiento de la marca en la mente de potesaéientes,

Disefio de pagina corporativa en Facebook

El disefio de la pagina Facebook de Amiel Creacimoestara de las

siguientes etapas:

« Imagen de perfil: se utilizara el isotipo de Amieimo imagen de
perfil con la intencion de que esta sea identificéatilmente por

los usuarios y que sea atractiva a la vista.
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Imagen de portada: se utilizaran fotografias de dderentes
modelos de sacos, ponchos, y otras prendas paex taatencion

del publico.

Desarrollo de contenidos: la pagina de Amiel Caaes contendra
informacion relativa a la moda en cuanto a textilesevas
tendencias, texturas, colores y segmentos de rewtaoenes

especiales para las mujeres.



CUADRO N° 20

MODELO DE DESARROLLO DE CONTENIDOS SEMANAL AMIEL CR EACIONES PAGINA EN FACEBOOK

Lunes

Martes

Miércoles

Jueves

Viernes

Sabado

Domingo

Imagen prenda de la semana.
Descuento especial en su
compra

Tip de moda: bisuteria

Muevas tendencias de disefio de
modas

Promo de proximo
lanzamiento

Imagen combinacion completa
de prendas.

Modistas famosos

Datos curiosos sobre
los disefios peor vistos

Tip de moda: colores de
temporada

Informacion: tipos de hilos

Vestimenta adecuada
de acuerdo a la ocasion

Como vestir de acuerdo a la edad

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sofia Alexandra Maldonado Zumarraga

66
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Ventajas de la creacién de una pagina de Faceboo@rporativa

La implementacién de una pagina corporativa de beaade es positiva

para empresas que necesitan dar a conocer su mapraductos.

Constituye una herramienta fundamental para captade nuevos

clientes y en la actualidad, es un medio poco sostte alto impacto.

En el caso de Amiel Creaciones, este medio trasréijuientes ventajas:

« Posicionamiento de la marca dentro del target lestialo.

« Posibilidad de captar clientes internacionales.

e Impulsar la visita de clientes al punto de ventadiarde

actividades para generacion de trafico.

« Maedicidn de gustos y preferencias de los consuregigracias a la

posibilidad de colocar imagenes de productos.

e Lanzamiento de un catalogo virtual disponible tothss dias en

todo horario.

» Captacion de base de datos de potenciales clientes.

« Utilizacion de anuncios a bajos costos, pero ceangle elevado

dentro del target definido.
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« Medicion de resultados de las estrategias planteadaiante las

herramientas que ofrece la plataforma de Facebook.

4.2 FACTIBILIDAD DE IMPLEMENTACION DE NUEVOS CANALES

Para poder definir si la implementacion de nuewrsles es viable y beneficios para
la empresa, se construyeron estados financiergggsrlos a cinco afios incluyendo
todos los ingresos y egresos que se generan gerelkci® y tomando en cuenta

factores importantes como la inflacion y el proroesh el alza del salario basico que

el Gobierno aplica afio tras afio.



CUADRO N° 21

PRESUPUESTO DE INGRESOS

Crecimiento 5.0% 5.2% 5.4% 5.6% 5.8%
INGRESOS

Ventas del Proyecto 5214,473.19 $240,430.58 5262,099.29 5286,233.53 $313,170.28 $343,299.93
Venta de Activos

Total Ingresos 240,130.58 262,099,209 286,233.53 313,170.28 343,200,903
Promedio prenda 5 37| s 38.00 39.38 |5 40.82 | 5 42.30 |5 43.85
Envio prenda 5 1.50 2|5 2|5 2|5 2
Suma 3 37.00| 5 39.50 40945 42.43|5 43.97|5 45.58
Ingreso por prenda 37.00 39.50 40.94 42.43 43.97 45.58
# prendas vendidas 5,797 6,087 6,402 6,746 7,122 7,532
Recaudacién Anual TOTAL g 214,473 | & 240,431 262,099 | $ 286,234 |$ 313,170 |$ 343,300

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Sofia Alexandra Maldonado Zumérraga

[40))
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CUADRO N° 22
PRESUPUESTO DE EGRESOS- GASTOS ADMINISTRATIVOS

GASTOS ADMINISTRATIVOS

DESCRIPCION CANTIDAD s
Gerente General 1 500
Gerente de ventas 1 318

TOTAL 2 818

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sofia Alexandra Maldonado Zumérraga



CUADRO N° 23

GASTOS SUELDOS Y SALARIOS

PERIODOS
2014 2015 2016 2017 2018
inflacion proyectada B3 B3 B3 B3
Gasto Admnistracion 42,178.80 49,192.27 53,127.65 L7.377.87 61,968.10
Operador tejedoras 5400.00 5832.00 6298.56 6802.44 7346.64
Cortadora 3816.00 412128 4450.98 A4807.06 5191.63
Ayudante de corte 3816.00 4121.28 4450.98 4807.06 5191.63
Planchadora 3816.00 4121.28 4450.98 A807.06 5191.63
Jefe de drea confeccion 5400.00 5832.00 6298.56 6802.44 7346.64
Operadora Overlock 3816.00 4121.28 445098 4807.06 5191.63
Remalladora 3816.00 4121.28 4450.98 4807.06 5191.63
Costurera 3816.00 4121.28 4450.98 4807.06 5191.63
APORTE PATRONAL 3750.80 4094.06 4421.59 4775.32 5157.34
DECIMO TERCERO 2808.00 3032.64 3275.25 3537.27 3820.25
DECIMO CUARTO 480.00 518.40 559.87 604.66 653.03
WVACACIOMES 1404.00 1516.32 1637.63 1768.64 1910.13
FOMNDOS DE RESERVA 3639.17 3930.30 4244.73 4584.30
Gasto de Servicios Varios 4276.00 4618.08 4987.53 5386.53 5817.45
PUBLICIDAD 537 580 626 676 731
MOVILIZACION 739 T98 862 931 1,005
SERVICIO
MAMTEMNIMIENTO WEB Y
REDES SOCIALES 3,000 3,240 3,499 3,779 4,081
TOTAL 5 46,454.80 | § 53,810.35| § 58,115.18 | 62,764.39 67,785.55

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sofia Alexandra Maldonado Zumarraga

V0T



CUADRO N° 24

GASTOS SERVICIOS BASICOS Y SUMINISTROS DE OFICINA

GASTOS SERVICIOS BASICOS

inflacion proyectada B% B% B% B%
5 3,300.00 | § 3,564.00 | § 3,840.12 | § 4,157.05 4,489.61
INTERMET 100 108.00 116.64 125.97 136.05
LUz 2400 2292.00 2799.36 3023.21 3265.17
AGUA 500 540.00 583.20 629.86 680.24
TELEFONO oo 324.00 349,92 377.91 408.15

GASTOS MATERIALES DE OFICINA

inflacion proyectada
OFICINA

43

B

E%

B

E%

Fuente: Investigacion realizada

$

3,420.18 | &

3,693.79 | &

3,980.29 | §

4,308.44 | $

4,652.11

Elaborado por: Sofia Alexandra Maldonado Zumarraga

S0T



CUADRO N° 25
GASTO DEPRECIACION Y AMORTIZACION

AMORTIZACION
PRESTAMO | o 5 | - - - - -
Total gastos amortizacion
DEPRECIACION
Tejedora Universal 1 35000.00 10 3,500.00 3,500.00 3,500.00 3,500.00 3,500.00 3,500.00
Tejedora Universal 2 30000.00 10 3,000.00 3,000.00 3,000.00 3,000.00 3,000.00 3,000.00
Tejedora Protti 30000.00 10 3,000.00 3,000.00 3,000.00 3,000.00 3,000.00 3,000.00
Tejedora Protti PV £0000.00 10 &,000.00 &,000.00 &,000.00 &,000.00 6,000.00 -
Parafinadora 500.00 10 50.00 50.00 - - - -
Maguina de coser 500.00 10 50.00 50.00 50.00 - - -
Ojaladora 8500.00 10 850.00 850.00 850.00 850.00 850.00 850.00
20U 500.00 10 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00
Recubridora 850.00 10 85.00 85.00 85.00 85.00 85.00 85.00
Overlock 600.00 10 60.00 60.00 60.00 60.00 60.00 60.00
Remalladora Exacta 7500.00 10 750.00 750.00 750.00 750.00 - -
Computadora 1500.00 3 500.00 500.00 500.00 500.00 = =
Total gastos depreciacion 17,895 17,845 17,795 16,545 10,545

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sofia Alexandra Maldonado Zumérraga

90T



CUADRO N° 26

Fuente: Investigacion realizada

FLUJO DE EFECTIVO

PERIODOS
[ 0 | 2014 | 205 | 2016 | 2017 | 2018

saldo Inicial Caja [ 10,000.00]  42,763.62] 39,013.08]  22,641.31] £3,268.68

INGRESOS
Ventas 214,473.19 | 240,430.58 | 262,099.29 286,233.53 313,170.28 | 343,299.93
Venta de Activos 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00)
Total Ingresos 214,473.19]  240,430.58]  262,099.29 286,233.53]  313,170.28 343,290.93]

EGRESOS
Gastos constitucion 1,200.00]  1,200.00 1,200.00 1,200.00 1,200.00 1,200.00
Edificios 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Equipos de oficina 17,445.00] 17,345.00 17,445.00 17,445.00 17,445.00 17,445.00
Muebles de oficina 16,365.00]  16,865.00 16,865.00 16,865.00 16,865.00 16,865.00
Utiles de oficina 448958 4,480.58 4,180.58 4,189.58 4,189.58 4,189.58
Gasto administrativos 42178.8 42,178.80 49,192.27 53,127.65 57,377.87 51,968.10)
Publicidad 591,79 537.00 579.96 626.36 676.47 730.58
Movilizacién 813.71 739.00 798.12 861.97 930.93 1,005.40
Servicio de Limpieza 0 3,000.00 3,240.00 3,499.20 3,779.14 4,081.47
Gastos de Servicios Basicos 1331.53 3,300.00 3,564.00 3,849.12 4,157.05 4,489.61]
Gasto materiales/Suministros 3000 3,420.18 3,693.79 3,989.29 4,308.44 4,653.11
15% utilidad trabajadores 4,125.98 4,282.14 5,041.07 5,981.99
25% Impuesto a la Renta 5,845.14 6,066.36 7,141.52 8,474.49
Costos de vtas en efectivo 102131.56 114,492.40|  124,810.98 136,303.64|  149,130.85 163,478.51
Compra de activos 30,000.00 50,000.00 50,000.00|
Total Egresos | 100,046.97]  207,666.95  265,849.83| 302,605.31]  272,542.90]  344,862.83|
SUPERAVIT/DEFICIT | 24426.22] 32,763.62| -3,750.54| -16,371.78]  40,627.38 -1,562.91
SALDO FINAL DE CAJA | 2442602 | 4276362 | 3901308 | 2264131 | 6326868 | 6170577

Elaborado por: Sofia Alexandra Maldonado Zumarraga

L0T



CUADRO N° 27

ESTADO DE RESULTADOS

INGRESOS 240,430.58 262,099.29 286,233.53 313,170.28 343,299.93
Ventas 240,430.58 262,099.29 286,233.53 313,170.28 343,299.93
Venta de activo -
EGRESOS 212,924.01 233,551.72 252,626.38 273,290.35 200,020.23
Costo de ventas 141,854.04 154,638.58 168,877.78 184,770.47 202,546.96
Gasto administrativos 42, 178.80 49,192.27 53,127.65 57,377.87 61,968.10
Servicio de Guardiania 537.00 579.96 626.36 676.47 730.58
Transporte 739.00 798.12 861.97 930.93 1,005.40
Servicio de Limpieza 3,000.00 3,240.00 3,499.20 3,775.14 4,081.47
Gasto servicios basicos 3,300.00 3,564.00 3,849.12 4,157.05 4,489.61
Gasto materiales/suministros 3,420.18 3,693.79 3,989.29 4,308.44 4,653.11
Gasto amortizacion 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Gasto depreciacion 17,895.00 17,845.00 17,795.00 16,545.00 10,545.00
Gastos financieros - - - - -
Pérdida por venta de Activos 745.00
Utilidad Antes de Participacion e Impuestos 27,506.56 28,547.57 23,607.16 39,879.04 53,279.70
15% utilidad trabajadores 4,125.98 4,282.14 5,041.07 5,981.99 7.,991.96
Utilidad antes de Impuesto a la Renta 23,380.58 24,265.43 28,566.08 33,807.95 45,287.75%
25% Impuesto a la Renta 5,845.14 6,066.36 7,141.52 3,474.49 11,321.94
Utilidad Neta 17,535.43 18,199.08 21,424.56 25,423.46 33,965.81

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sofia Alexandra Maldonado Zumérraga

80T
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CUADRO N° 28
BALANCE GENERAL

ACTIVO
ACTIVO CORRIENTE 75,760 106,700 102,949 86,577 127,205 125,642
Caja/bancos 24,426 42,764 39,013 22,641 63,269 61,706
Inventario Materiales/Suministros 29976 29976 29976 29976 29976 29976
Cuentas x cobrar 21358 33960 33960 33960 33960 33960
ACTIVO FUO 404,409 386,514 413,564 463,614 | 464,864 r 520,864
Planta e instalaciones 253,000 253,000 253,000 303,050 255,000 255,000
Muebles y enseres 3,855 3,855 3,855 3,855 3,855 3,855
Maquinaria y herramientas 125,532 125,532 M 155,532 155,532 205,532 255,532
Equipo de computo 2,022 2,022 2,022 2,022 2,022 2,022
Vehiculos 20,000 20,000 20,000 20,000 20,000 20,000
(-) Depreciacion Acumulada 17,895 20,845 20,845 21,545 15,545
OTROS ACTIVOS Y CARGOS DIFERIDOS = = = = = =
Gastos de constitucion - - - - - -
(-} Amortizacidn Acumulada - - - - -
TOTAL ACTIVO 480,169 493,214 516,513 550,192 592,069 646,506
PASIVO
PASIVO CORTO PLAZO 14,462 9,971 10,348 12,183 14,456 19,314}
Cuentas x pagar proveedores 14,462 9,971 10,348 12,183 14,456 19,314
PASIVO LARGO PLAZO 12,586 12,586 20,309 30,729 44,909 60,522
Otros 12,586 12,586 20,309 30,729 44,909 60,522
TOTAL PASIVO 27,048 22,557 30,657 42,912 59,365 79,8306]
PATRIMONIO
CAPITAL 422,596 422,596 422,596 422,596 422,596 422,596
UTILIDADES ACUMULADAS 30,525 48,060 63,259 84,684 110,107
UTILIDADES DEL EJERCICIO 30,524.90 17,535 15,199 21,425 25,423 33,966
TOTAL PATRIMONIO 453,121 470,657 485,856 507,280 532,704 566,670)
TOTAL PATRIMONIO + PASIVO 480,169 493,214 516,513 550,192 592,069 646,506

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sofia Alexandra Maldonado Zumérraga



5 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

Producto de la investigacion realizada sobre ldampntacion de nuevos canales de

venta para la empresa Amiel Creaciones, se desprédasl siguientes conclusiones:

Dentro de los factores que determinan una decid®ncompra para los
consumidores del target establecido para Amiel cioeas, se encuentran las

tendencias de moda como elemento principal.

En lo referente al acceso a internet por parteagdegérsonas residentes en la
provincia de Pichincha, los niveles son elevadasgran parte de las personas
cuenta con herramientas de conectividad que lesifgenavegar en red con

cierta frecuencia

En el ambito politico, se han creado nuevas leyedayorecen las actividades
de los artesanos ecuatorianos y que al mismo tidmpefician la compra de

productos nacionales limitando de cierta formasgpl@ductos importados.

El mercado para el sector textil en la provinciaRiehincha e amplio, sin
embargo existe un numero alto de empresas dedieaald/idades relativas al

sector.
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Amiel Creaciones es una empresa pequefia con u@gaanion practicamente

nula dentro del mercado.

En la investigacion de mercado realizada se putiordaar que existen cuatro
marcas que se encuentra fuertemente posicionadak enente de los
consumidores, estas constituyen la principal coempgt para Amiel

Creaciones.

Con lo que respecta a los proveedores, se tiendmnagprar insumos
ecuatorianos con la finalidad de evitar el pagoadceles sobre productos

importados.

La propuesta de implementacion de canales digifzdes venta y promocion
de productos de Amiel Creaciones cubrird las ndades del mercado en

cuanto a accesibilidad a los mismos por faltaetapo y otros factores.

De acuerdo a la investigacion se puede concluir moielnicamente las
personas que estan dentro del target estableciclansétuyen en clientes de la
marca, al lograr posicionarla como una marca aspmal, se puede alcanzar
un mayor numero de clientes que si bien no tendna@nfrecuencia de compra

alta, generaran ingresos importantes para la empres

La inversion que se debe realizar para la impleawéint de canales digitales
es baja si la comparamos a la utilizacion de egfiad tradicionales para

promocion y ventas.
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« La apertura de un local comercial para atenciG@oasumidor final, permitira
trasladar la experiencia digital a una vivencid ezacaso de los clientes que

tengan la necesidad de hacerlo.

« La ampliacion de canales de distribucion permitebricu necesidades

insatisfechas de clientes que se ven limitados$ proeeso de compra.

5.2 RECOMENDACIONES

« Para el correcto funcionamiento de la estrategamtphda de acuerdo a la
investigacion, es necesario que se ejecuten lasnascestablecidas de forma

simultanea y sin omitir ninguna de ellas.

« Es recomendable que Amiel Creaciones empiece ajangrecesos de venta

al consumidor final con el objetivo de incrememtgrmargenes de ganancia.

« No es aconsejable suprimir los canales de ventalast ya que se podria
afectar fuertemente a los niveles de ventas, sibaegn, es importante la

creacion de canales que no utilicen intermediarios.

« Amiel Creaciones debe utilizar al maximo los recardisponibles actualmente
tanto en maquinaria como en infraestructura padempalcanzar a cubrir las

necesidades del mercado de acuerdo a la demangiaaa.
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Es importante que se realicen continuas medicialeeda satisfaccion del
cliente en cuanto a calidad y disefio de las preetdsoradas, con esto se

puede innovar y mejorar frecuentemente.

Es necesario buscar negociaciones con los provesdoie permitan mejorar

los costos de produccion que aneja actualmentapaesa.

Se debe impulsar la utilizacion de los canalestalgg para la compra de
productos con la finalidad de reducir costos desparte trasladandolos a los

consumidores finales.

Se recomienda desarrollar planes mensuales deralksade contenidos tanto
para la web como para Facebook que no se orienteaniente a la venta sino
a informar a los clientes sobre tendencias qudraarecomo un generador de

interés en los productos de la empresa.

Es aconsejable ampliar las lineas de productos paceementar la

participacion en el mercado de la empresa.
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ANEXO 1

ENCUESTA

1. Con qué frecuencia adquiere prendas de vestir?

Semanalmente
Mensualmente
Cada 3 meses

Una vez al afio

2. Ordene de acuerdo a su criterio siendo 1 el memp®riante y 4 el mas importante las

siguientes prendas:

Pantalén
Blusa/Camisa
Saco/Abrigo

Pashmina/Bufanda

3. En el momento de seleccionar una prenda de vestt,es el criterio basico para tomar una

decision de compra?

Precio
Color
Disefio
Utilidad

4. Coloque un X junto a las marcas de tejidos que @@dentro del mercado:

D&Bond
Stone
Fashionlana
Abdomar

Amiel
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5. Cuénto esté dispuesto a pagar por un saco o ateipio tejido?
$20 — $30
$31 - $40

$41- $50
$51 - $60

6. Por qué razones cree usted que puede dificulthesercarse directamente a un local a realizar

la compra de una prenda de vestir:

Falta de tiempo
Horarios de atencion
Localizacion

Desconocimiento de los productos con los que curatimacén

7. Ha comprado prendas de vestir que ha observadameite por catalogo?

Si
No

8. Ha visto catélogos virtuales de venta de prendagsté y accesorios?

Si
No

9. ¢(Compraria tejidos que haya visto a través de nel digital?

Si
No

10.¢Considera que la implementacion de una péaginaalide exhibicion de tejidos y la

posibilidad de que estas prendas sean enviadasasatdacilitaria su proceso de compra?

Si
No



