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@%u men

El proyecto Kleid boutique constituye una propuesta de negocio innovador, orientado
a satisfacer las necesidades del mercado cuencano mediante el disefio de un local que
ofrece ropa, calzado y accesorios exclusivos en varios estilos, para un puablico
femenino y masculino, complementado con un servicio integral de asesoria de

imagen.
En el desarrollo de la monografia se ha evaluado el proyecto desde distintos

enfoques, partiendo por su descripcidn, estudio de mercado, estudio técnico y estudio

financiero, con el objeto de determinar la viabilidad de su creacion.
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ABSTRACT
The project named Kleid Boutique is an innovating business proposal
oriented to meet the needs of the market of Cuenca through the design of a
store for the sale of clothes, footwear, and exclusive accessories in various
styles for male and female consumers, plus an additional image counseling

service.

The project has been evaluated from different points of view during the
development of the monograph, starting from its description and following
with the market study, technical study, and financial study in order to

determine the feasibility of its creation.
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g%troduccién

En todos los tiempos se ha considerado al vestuario como parte integral de la
imagen.  La forma de vestir, los colores preferidos, el estilo que se usa es
fundamental en la percepcion de las personas. Todos buscan verse mejor, el aspecto
debe hacer que se sientan a gusto y orgullosos de la apariencia personal, lo que
permite enfrentar la vida con confianza y satisfaccion. Bajo esta concepcion, la
tendencia actual es comercializar los disefios mas atractivos dirigidos a un publico

juvenil, lo que proporciona status y un nivel de distincion.

La sociedad actual exige una imagen impecable para alcanzar un desarrollo en todo
sentido, ya sea en el &mbito laboral como profesional, sin embargo, la moda se ha
vuelto tan variada y los cambios ocurren tan rapido, que deben guiarse por esquemas
establecidos para lucir siempre impecables y con el vestuario apropiado segun la
forma del rostro, la contextura del cuerpo, el peso y la altura de cada persona, para

vestirse, verse y sentirse bien.

La idea principal para establecer un negocio diferente, se basa en que la necesidad de
hoy, no es Unicamente la de cubrir el cuerpo contra las adversidades del clima, sino,
la de lucir acorde a las exigencias y tendencias de actualidad, aprendiendo a estar
bien vestido en cualquier situacion, hora o lugar eligiendo colores, estilo, telas y
accesorios apropiados a la personalidad y figura, haciendo combinaciones acertadas,
eligiendo el vestuario con calidad y variedad; conociendo que, “El arte de aprender a
ocultar los defectos y resaltar las cualidades es el punto clave en la moda”, por lo
que, el reto consistird en que las personas elijan lo que les gusta y que aquello les

siente bien y les haga lucir mejor.

En la actividad empresarial, a través de varios afios, uno de los principales retos ha
constituido la obtencion de utilidades, sin embargo, las ideas innovadoras y el
constante estudio del medio y la percepcion de las necesidades de los consumidores
han generado un nuevo y moderno concepto orientado a la satisfaccion del cliente,

concebido como una parte integral de la empresa, asi también, se han percatado de la



importancia que ejerce el entorno en el que se desarrolla una empresa, por lo que, no
se puede deslindar a un negocio de la realidad econémica, politica y social del pais
del cual forma parte o del ambiente en el que se encuentra establecido, mas aun,
resulta de gran importancia realizar un estudio de factibilidad previo al desarrollo de

cualquier proyecto.

Los retos cada dia impulsan a desarrollar actividades diferentes y a buscar nuevas
alternativas para progresar constantemente en un mundo que exige un elevado nivel
de competitividad, por ello, en base en las preocupaciones de la sociedad actual, se
busca la manera propicia de satisfacer, en alguna medida, las nuevas necesidades
creadas o adquiridas, desarrollando una propuesta innovadora para Cuenca, con el
firme propdsito de causar un impacto en la ciudad con la introduccion de un servicio
inexistente, como es el de la asesoria de imagen y mediante la creacion de una
boutique, en la que unicamente se encontraran productos exclusivos, nacionales e
internacionales, en todos los estilos: informal, casual, formal; bajo la concepcién de
que en un solo lugar la clientela podra disponer de las Gltimas tendencias de la moda,
en varias lineas de productos: ropa, calzado y accesorios, lo que permitird que el
cliente luzca impecable y reciba el asesoramiento de un personal completamente
capacitado y que a la vez, le ofrezca atencion personalizada de calidad y la total
confianza de vestir adecuadamente en la hora y en el lugar deseado. Por lo que,
hemos desarrollado un estudio de mercado, técnico y financiero para conocer las

posibilidades de realizacion del proyecto Kleid Boutique.

En el desarrollo de este proyecto innovador como representa la propuesta que
expondremos, es fundamental, conocer los distintos aspectos que van a incidir en su
desenvolvimiento. En el contenido del trabajo detallaremos, de acuerdo a nuestra
percepcion y con una mirada futurista, cada factor que influye directamente y que
representara una oportunidad o amenaza, llevdndonos a conocer las circunstancias a
las que nos enfrentaremos y la factibilidad de que nuestro proyecto empresarial

alcance el éxito dentro del mercado.



CAPITULO I.

Descripcién de la empresa.

Proyecto, de una manera técnica se trata de una ordenacion de actividades y recursos
que se realiza con el fin de producir algo, ya sea, bienes capaces de satisfacer
necesidades o de resolver problemas. La elaboracion de un proyecto debe contar con
procesos coordinados y controlados y con fechas de inicio y término que son

emprendidas para alcanzar un objetivo.
Contenido.

1.1 Concepcion del negocio.
1.2 Principios Empresariales.
1.3 Mision.
1.4 Vision.
1.5 FODA.



KLEID BOUTIQUE.

Capitulo 1.

Descripcion de la Empresa.

1.1 Concepcidn del negocio

En un entorno competitivo y de acelerados cambios, “Kleid” Boutique, adquiere la
responsabilidad de brindar una nueva perspectiva en la asesoria de imagen,
brindando a los clientes, confianza y seguridad, ofreciéndoles exclusividad y un
estilo moderno enmarcado en las ultimas tendencias de la moda, buscando su

satisfaccion, conservando la armonia de la vestimenta con su personalidad y figura.

Este novedoso negocio dispondré de varios departamentos, existira una seccion para
la linea femenina y masculina, subdividida en ropa informal, casual y formal
contaremos con complementos y accesorios acorde a la vestimenta elegida por el
cliente; para brindar un servicio integral, dispondremos de convenios con centros de
estilismo de renombre en Cuenca; en lo referente a la asesoria colocaremos a
personal debidamente capacitado para sugerir un traje dependiendo del evento, hora,

lugar, gustos y preferencias, figura y personalidad de cada cliente.

Realizaremos importaciones de productos de los principales paises; tanto de América
como de Europa; pondremos en marcha varios proyectos como la firma de convenios
con grandes y prestigiosas compafias 0 boutiques extranjeras y disefiadores
nacionales, lo que permitiran optimizar y fortalecer el proceso de comercializacion
coNn mejores y NUeVos Servicios y crear nuevas lineas de negocio.

En definitiva, lo que “Kleid” brindaré es exclusividad y elegancia a nuestros clientes;
pero, sobretodo les otorgaremos la confianza y la seguridad en si mismo, al

momento de vestir, con un estilo renovado y moderno.

1.2 Principios empresariales.

£ En nuestro establecimiento, las tendencias de moda son nuestra prioridad.



+ La politica y compromiso empresarial nos obliga a vestir con elegancia y
distincion a nuestros clientes, en funcién de sus requerimientos dispondremos

de ropa formal, casual e informal

#

Prestancia y cordialidad en el servicio al cliente, nuestro personal seré
capacitado adecuadamente para trabajar en funcion de las caracteristicas
psicoldgicas, que seran detectadas previo a una corta entrevista que ha de

realizarse.

#

Asesoramiento en funcion de las caracteristicas individuales y necesidades de
nuestros clientes; el establecimiento contara dentro de su personal con un
asesor de imagen para proporcionar las recomendaciones necesarias, basadas
en principios de honestidad, procurando la satisfaccion de nuestra clientela.

+ Nosotros solo aconsejamos y asesoramos, el cliente tiene la ltima palabra al

elegir un traje que satisfaga completamente sus exigencias.

1.3 Misién.
Satisfacer los caprichos de los clientes, asesorar y brindar una nueva imagen con

trajes y accesorios exclusivos.

1.4 Vision.

Ser una empresa lider en prestigio, nos proyectamos con nuevos estilos y tendencias
conforme a la moda y el tiempo, nos planteamos la expansion de la boutique y la
implementacion de nuevos productos, marcando la diferencia con clientes

satisfechos, vanidosos y seguros de su imagen y estilo unico.

Para lograr la consecucion de nuestra vision nos hemos planteado lo siguiente:
+ Desarrollar un plan integral de mercadeo, cubriendo las necesidades y
expectativas de los clientes internos, externos y proveedores.
+ Simplificar y estandarizar procesos operativos, mediante la adecuada
capacitacion del personal.
+ Comprometer a todos los elementos de nuestra empresa con el desarrollo de
la misma, motivando constantemente al personal para lograr una soélida

integracion y un trabajo en equipo.



« Desarrollar programas de incremento de ventas, lanzaremos una campafa
publicitaria agresiva e impactante que nos identifique en todo sentido,
mantendremos promociones combinadas con las festividades de nuestra
tierra.

+ Mejorar la rentabilidad de la empresa, buscaremos la implementacion de
productos y servicios tal es el caso de peluqueria y de un disefiador
exclusividad de Kleid.

1.5 FODA.

Partimos de la presentacion del FODA de nuestra empresa

Cuadro N° 1.
FODA de la empresa.

Aspectos Internos Aspectos Internos
Fortalezas Oportunidades (+)
4 Innovacion  constante  de  la | %« Unica boutique en Cuenca con
mercaderia. servicio de asesoria de imagen.
+ Imagen de una boutique de impacto. + Publicidad impactante.
% Productos exclusivos de alta calidad. + Expectativas por apertura del
+ Personal calificado y capacitado. local.
& Preparacion constante para brindar un | % Convenios a nivel nacional e
servicio eficiente a la clientela. internacional.
+ Disponibilidad de disefiadores a
nivel local.
Debilidades Amenazas (-)
+ Precios altos. + Competencia que comercializa a
+ Costos de capacitacion del personal. precios menores.
+ Negocio nuevo. + Gran variedad de imitaciones de
+ Falta de politicas de crédito. ropay articulos de marca genuina.
+ Posibilidad de que se apliquen
politicas que desestimulan la
importacion.
+ Tendencias de moda de cambio
constante.

Fuente: Los autores.



Matriz F.O.D.A.

Una vez analizado el FODA de la empresa, podemos

elaborar el cuadro de

estrategias FODA, mediante la combinacion de los factores internos y externos

obtenidos en los analisis realizados:

Cuadro N° 2.

Matriz FODA de la empresa.

Internos
Fortalezas Debilidades
Externos
Oportunidades Estrategias FO Estrategias DO
4 Unica Boutique en Cuenca con Precios elevados acorde a la
servicio de asesoria de imagen. calidad, brinda autenticidad y
+ Imagen de una boutique fresca exclusividad del producto
y renovada acorde con las Altos costos de la capacitacion
Gltimas tendencias. continla de personal, permite
+ Innovacion constante de ofrecer un servicio de calidad.
mercaderia ~ faculta  atraer Influencia publicitaria en la
nuevos clientes. busqueda de productos de marcas
4+ Bulsqueda permanente de la reconocidas sin importar el
clientela por la belleza exterior. precio.
& Ubicacion del local en un lugar Politicas de crédito deficientes
estratégico de la ciudad. por iniciacion del negocio, no
brindan flexibilidad al cliente.
Amenazas Estrategias FA Estrategias DA
4 Dificultad de la seleccién de un Boutiques que ofrecen
staff capacitado y especializado, imitaciones de marcas
Se recurre a universitarios de la reconocidas a precios inferiores,
rama de la moda y el disefio. disminuyendo la exclusividad y
4 Convenios con firmas de ropay distincion.
accesorios nacionales y Limitada variedad de productos
extranjeras, ofrece  ventaja por iniciacién en el mercado.
competitiva en el ambito local. Convenios politicos arancelarios
4+ Convenios con centros de y desarrollo de nuevos convenios
estilismo, le da valor agregado a comerciales
la empresa. Alto costo originado por los
4+ Adecuacion de las prendas impuestos a la importacion,
acorde a la figura del cliente, generacion de tratados a nivel
servicio diferente al de la internacional.
competencia.

Fuente: Los autores.

En definitiva, tomando la informacion del cuadro de los aspectos internos y externos

de Kleid, conocemos que, nuestra principal fortaleza radica en el servicio de asesoria

de imagen complementada con la variedad de productos en todas las lineas y tallas




que facilitan la decisién del cliente y le aseguran un perfil adecuado segun el lugar y
evento al que asiste, para su impulso trabajaremos con personal calificado, el mismo
que estard en capacitacion constante de acuerdo a las tendencias y estilos actuales.
En complemento a nuestra fortaleza se encuentra la imperiosa busqueda de las
personas a lucir elegantes y acorde a figuras de pantalla o de la fardndula, para
explotar esta fuerza externa lanzaremos una campafia publicitaria encaminada a
nuestro segmento de mercado y a crear la necesidad de un asesor que le asegure una

presentacion impecable en base a las exigencias del cliente.

Dentro de los aspectos negativos, los relevantes hacen relacion a los costos de
capacitacion del personal y de importacion de los productos como debilidad y
amenaza respectivamente, para eliminarla y evitarla, proponemos la contratacion de
jovenes dinamicos que tengan conocimientos de la rama comercial a la que nos
dedicamos como egresados de disefio y afines; por otro lado, la realizacion de
convenios con grupos nacionales e internacionales que nos garanticen articulos de
calidad acorde a los lineamientos de la moda y la innovacion permanente de sus

creaciones.

En Kleid Boutique, haciendo referencia a las estrategias genéricas descritas por
Porter, al tratarse de productos exclusivos no podemos referirnos a una estrategia de
liderazgo en costos o al enfoque, sin embargo, utilizaremos la estrategia de
diferenciacion, porque nos distinguiremos por nuestro servicio Unico de Asesoria de

Imagen Integral, compuesto por asesoria de vestuario y estética.



CAPITULO I1.

Estudio de Mercado.

Estudio de Mercado se denomina la primera parte de la investigacion formal del

estudio de factibilidad de un proyecto. Consta basicamente de la determinacion y

cuantificacion de la demanda y oferta, el analisis de los precios y el estudio de la

comercializacién.

El objetivo general de esta investigacion es verificar la posibilidad real de

penetracién del producto en un mercado determinado.

Contenido.

2.1 Anélisis del producto.

211

2.1.2 Descripcion, unidad y presentacion.

Tipo.

2.1.3 Andlisis del ciclo de vida del producto.

2.2 Anélisis de la Demanda.

2.3 Anadlisis de la Competencia.

23.1
2.3.2
2.3.3
234
2.3.5

Dindmica del Sector.
Competencia Directa.
Competencia Indirecta.

Estrategias Competitivas.

F.O.D.A de la Competencia.

2.4 Analisis del Precio.

2.5 Analisis de la Comercializacion.

25.1

Marca y sus elementos.
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CAPITULO Il

Estudio de Mercado.

2.1 Analisis del producto.

Entre las principales caracteristicas del producto destacamos la calidad y el prestigio
de las marcas de la ropa y accesorios, las prendas seran importadas; mantendremos
convenios con disefiadores nacionales de renombre, asi mismo, damos a nuestros
clientes productos exclusivos y una gran cantidad de alternativas para todos los
gustos y tallas. Brindaremos servicio de asesoria de imagen en cada compra,
utilizando medios computarizados que ayuden a demostrar la gama de
combinaciones que pueden usarse para un evento determinado, acorde a la figura y
personalidad del cliente, gracias a la eficiencia de nuestros profesionales
aseguraremos la armonia de los trajes y accesorios y que, la decision final le

corresponde al comprador.

2.1.1 Tipo.

Los productos a comercializar representan bienes tangibles de consumo final, de

venta al por menor.

Cartera o portafolio de productos.

En “Kleid Boutique”; el producto y el servicio vienen en conjunto; al mismo tiempo
que vendemos nuestra ropa y accesorios nos encargamos de brindar la asesoria de
imagen, ofreceremos los mejores consejos al momento de vestir, todo de acuerdo con

la moda actual y al aspecto psicoldgico del cliente.

Linea de productos.
Existen varias lineas de productos en los estilos: formal, casual e informal,
complementando con accesorios en diferentes tallas y disefios para un publico

femenino y masculino.
Mezcla de productos.

Kleid principalmente vendera ropa y accesorios tales como cinturones, calzado,

carteras, adornos para el cabello, joyas y bisuteria. La extension de nuestros

11



productos seran para mujeres y hombres, estaran dentro de un estilo casual, informal
y formal subdividido en secciones para adolescentes, jovenes y adultos; cuya
profundidad comprende marcas importardas como Nike, Adidas, Puma, Rebook,
Kapaa, Positive Line, Liz Clairbone, Armani, Dolce Gabana, Versace, Valentino,
Chevignon, Tommy, Americanino, Skeechers, Kasper, Levis, Old Navy, Fox, Oscar
de la Renta, J.Lo., Sprit, American Colt, Banana Republic, Tahari, Mango, Gap,
Aeropostale, Vans, Converse, Diesel, Soxo, Nautica, Oakley, Swatch, Abercrombie
& Fitch, Express, The Limited, Guess, Ann Taylor, Enzo Angiolini, Nine West,
Casual Corner etc. De los convenios con disefiadores nacionales se encuentra los de
la tienda Vesania, con los disefios de vestimenta de Tatiana Torres, Luis Tippan,
Catalina de Word, accesorios de Maria Rosa Aguirre y calzado de lle Miranda
ademas, Gustavo Moscoso, accesorios de Cordero. En los convenios con estilistas
con la Sra. Lucia Palacios de Holistic SPA, Peluqueria Elizabeth y Body Care SPA.
Las tallas de las que dispondremos son XS, S, M. L, XL, XXL y XXXL. Los

modelos iran acorde a las tendencias de temporada.

2.1.2 Descripcion, unidad y presentacion.

Productos actuales.

Nos regiremos por el universo de las marcas accesibles y esenciales para las mujeres
y hombres que aman la moda, mediante colecciones completas con fuerte identidad,
colecciones frescas, desestructuradas con temperamento, la atencion se fijara en
detalles y acabados, un abanico para elegir, para todas las ocasiones y todas las
siluetas. EI mundo de los accesorios gana protagonismo y se impone como detalle
indispensable de la indumentaria. Este sector de accesorios de moda, encarna un
universo de refinamiento y calidad. Indispensables para marcar un estilo.

Las prendas y accesorios seran de actualidad, porque estamos sumamente

conscientes de que la moda es mutable y que debe adaptarse al cliente.

Productos en general:
+« Trajes formales, accesorios y zapatos en la linea femenina y masculina

+ Trajes casuales, accesorios y zapatos en la linea femenina y masculina

+ Ropa informal, accesorios y zapatos en la linea femenina y masculina.

12



Articulos para la Mujer Actual:

Moda juvenil e informal.

Moda juvenil con especialidad en jeans de alta calidad, faldas, camisetas, blusas,
suéteres, chaquetas y pantalones en general... Un concepto moderno y joven

siguiendo todas las tendencias de moda internacionales.
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Prendas que dan libertad de movimiento y comodidad, permitiendo a las mujeres

Cuadro N° 3.

Ropa femenina estilo informal.

Mujer ejecutiva casual.

cumplir con su agenda laboral guardando la elegancia y glamour, destacando los

conjuntos de saco y falda/pantalén, favoreciendo a resaltar su figura.

Cuadro N° 4.
Ropa femenina estilo casual.

13



Mujer sofisticada y formal.
Trajes sensuales y sofisticados, modelos para la mujer de toda edad y figura,
pantalones, vestidos, corsets, etc., ideales para la asistencia a eventos sociales,

cocteles.

Cuadro N° 5,
Ropa femenina estilo formal.

Accesorios.

Siempre poniendo énfasis en la indumentaria femenina, dispondremos de una
variedad de accesorios de alta calidad, con un excelente disefio y toques de
distincion. Destacandose la bisuteria y complementos como zapatos y carteras que se
combinaran adecuadamente con las prendas de acuerdo a la ocasion y a las lineas de

producto.

Cuadro N° 6.
Accesorios femeninos.

14



Articulos para el hombre moderno:

Destinados a varones muy interesados en su apariencia personal, las actividades del
hombre le obligan a buscar prendas cémodas, con un toque sensual y clasico, que les
de libertad y facilidad de movimiento a cada instante, sea el traje informal como
jeans, camisetas, polos; casual tal es el caso de pantalones de vestir, camisas y blazer
o formal con una gran variedad de ternos y trajes oscuros resaltando el uso arménico

de accesorios como correas, zapatos, corbatas, etc.

Cuadro N° 7.

Ropa y articulos masculinos.

|
\

L

2.1.3 Analisis del ciclo de vida del producto.

El producto tiene un ciclo de vida que dura entre seis meses y un afio maximo,
pasando entre la introduccidn, crecimiento, madurez y declinacién. Esto se debe a
gue ningun producto tiene una demanda invariable, esto se da por diferentes razones:
la nueva tecnologia, los ingresos de los consumidores, las tendencias de la moda, los
cambios de los gustos, los cambios de precios de los bienes sustitutos y mas razones
que hacen que un producto un dia tenga alta demanda y en un momento baje
abruptamente, en nuestro caso las tendencias de la moda marcaran el ciclo de vida

del producto, por lo que su evolucion va a ser constante.

15




Cuadro N° 8.

Ciclo de vida del producto

Madurez
Crecimiento

»
Declmacion v

Fuente: Los autores

Introduccién: En el lanzamiento de nuestra empresa se realizaran fuertes estrategias
de publicidad y mercadeo para hacernos conocer y crear en la mente de los
consumidores la necesidad de lucir bien y en armonia con todos los complementos y
accesorios, lo que implica el desembolso de grandes cantidades monetarias, pero
contrarrestado con grandes beneficios, debido a que, la sociedad cuencana es
novelera y todos estos actos de lanzamiento y apertura le llaman la atencion, estamos
conscientes de que la primera impresion es la que cuenta, por este motivo,
trabajaremos en la imagen de la empresa y del servicio a brindar, mediante el
establecimiento de politicas de crédito y la implementacion de descuentos en todas

las prendas. Esta etapa durara de un mes a tres.

Crecimiento: Se hardn mejoras al producto para la atraccion de nuevos potenciales
compradores, mediante el cambio de los empaqgues, pensando en la posibilidad de
transportar los productos, sin que estos se arruguen, se dafien o enreden; estaremos
pendientes de las nuevas tacticas de la competencia, que trataran de copiar nuestro
servicio de asesoria, por ello, se desarrollaran nuevas técnicas de mercadeo, como la
realizacion de pactos comerciales con empresas locales para que sus empleados
cuenten con tarjetas de crédito y descuento propias de Kleid . Esta etapa durara

alrededor de tres afios.

Madurez: En este punto la oferta serda mucho més alta que la demanda, se debera

analizar la posibilidad del relanzamiento, implementando en nuestro local un
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disefiador que elabore vestimenta a medida, esta estrategia aumentara los costos por
la difusion de los nuevos servicios a brindarse, lo que requiere de publicidad y

promocion. La madurez estimamos sea entre dos y tres afios.

Declinacion: Las ventas bajan por motivos de cambios en los gustos, por nuevos
productos de otras empresas, por los ingresos, etc., considerando estos aspectos,
sabemos que las prendas de vestir y accesorios cambian constantemente de acuerdo a
la moda, esperamos que el prestigio de la empresa se mantenga y que constituya un
lujo o distincion comprar en nuestro local, por lo que no se bajara la calidad del
producto, venderemos marcas nacionales e importadas de renombre, ni el nivel de
precios disminuird porque en cierta medida estas variables implican la estabilidad de
la reputacion de la boutique. Desarrollaremos estrategias frecuentes acorde con los

cambios presentados para evitar la entrada a esta etapa.

2.2. Analisis de la demanda.

Nuestra boutique tendra cobertura local, especificamente en el &rea urbana de la
ciudad de Cuenca. Cuyo segmento, referente al producto/servicio a comercializar
estd compuesto de ropa y accesorios complementado con servicio integral de imagen

para hombres y mujeres cuyas edades estén entre 15 y 54 afios.

El grupo de consumidores estd definido acorde a las necesidades basicas de
vestimenta, segun las especificaciones de Maslow; en la actualidad, todos buscan
sentirse y verse bien como medio de aceptacion en la sociedad y respuesta a la
influencia que ejercen los estereotipos de la fardndula, adicionalmente consideramos
la capacidad de compra, dirigiremos a personas de clase media y alta (quintil 3-5),
con gran capacidad de compra, pues perciben un ingreso que les permite darse ciertas

comodidades y cubrir necesidades con un cierto grado de distincién de las basicas.

Nos encontramos ubicados, en un tipo de mercado de oferta, en el cual, tenemos
muchos productos de nuestra linea, cuyos precios varian de acuerdo al local de venta;
por los que, la boutique estard rodeada de muchisima competencia, otras empresas

que ofrecen productos similares y a precios similares, constituyendo un factor
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importante a tener en cuenta; sin embargo, el cliente tiene la total libertad de elegir a
quién o a que empresa comprar, el vendedor que él prefiera y el producto que
satisfaga totalmente sus necesidades, sabiendo que el servicio de calidad al igual que

los articulos son las prioridades principales de los clientes.

2.2.1 Investigacion de mercado.

Hemos realizado un sondeo de opinidn entre varias personas, conociendo que en
general tienen quejas sobre la atencion que reciben en los locales comerciales, en
especial en los de vestimenta, en los cuales, dicen, los vendedores no tienen
paciencia para indicar las prendas y tratan a los clientes como si estos, representarian
un consumo de tiempo innecesario, por otro lado, no conocen las Ultimas tendencias
ni brindan las recomendaciones necesarias para adquirir un traje que complementado
con accesorios favorezcan a la imagen de la persona. Mediante observaciones
realizadas a lo largo de la calle General Torres, percibimos que los almacenes de este
sector ofrecen prendas exactamente iguales y que varias de ellas son imitaciones de
marcas reconocidas, ademas, que mantienen en su stock productos antiguos, fuera de

temporada y que no estan acorde a los estilos usados en la actualidad.

Vimos necesaria la revision de material bibliografico, para conocer la variacion de la
moda y los impactos de las tendencias internacionales, asi como las recomendaciones
que se deben seguir adecuandolas a la personalidad y al aspecto fisico de los
individuos, nos referimos a fuentes de Internet y a revistas de circulacion mensual;
ademas de los articulos publicados en la seccion Dinero de Diario Hoy, que
mencionan que el mercado de la moda esta en auge y que cada vez seran mayores las
oportunidades de desarrollo por la acelerada influencia que ejercen las corrientes

extranjeras.

Para el estudio de mercado se decidié optar por la aplicacion de una encuesta; en
primer término se realizd una prueba piloto a diez personas, los resultados obtenidos
fueron Gptimos, ya que, se comprobé la facilidad de la comprension de las preguntas
planteadas y se probd la efectividad de nuestra hipétesis, asi como, el cumplimiento

de los objetivos.
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Utilizamos la técnica cualitativa para conocer las expectativas o los factores que
nuestros clientes potenciales esperan de la creacion de una nueva boutique y nos
basaremos en la técnica cuantitativa para determinar los datos referentes al tamafio

del mercado.

Como fuente primaria de informacion tendremos a los datos recolectados de la
encuesta realizada a los clientes potenciales. EI modelo de encuesta adjuntamos en la

seccion de anexos. (Anexo N° 1).

Dimensionamiento del mercado.

Trabajaremos con los datos definitivos de la poblacién por grupos de edad del canton
Cuenca unicamente del &rea urbana proporcionados por el INEC, obtenidos en el VI
censo de poblacion y V de vivienda realizado en el afio 2001, y con los indicadores
de la Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos de los Hogares Urbanos (ENIGHU),
canton Cuenca 2003-2004. Los cuadros obtenidos y de referencia adjuntamos en

anexos. (Anexo 2y 3)

El sector en el cual se desenvolverd nuestra boutique esta en el area urbana de la
ciudad de Cuenca, abarcando a todos los clientes que visiten nuestra ciudad.
Tomamos los datos de la poblacién urbana de Cuenca, cuya edad comprende entre
15 a 54 afos, correspondiente al total de 162.755 personas delimitada
independientemente de su nivel de ingresos.

El perfil inicial de nuestro cliente tipo, persona de clase media y alta con un ingreso
promedio por perceptor de $471,70, quién, buscar4 cambiar su aspecto utilizando
ropa y accesorios exclusivos acorde a su personalidad y estructura fisica, dispuesto a
recibir asesoria de imagen y aceptar las recomendaciones que le brindaremos, bajo el

lema que nosotros sélo asesoramos, la decision final es la del cliente.

Segmentacion del mercado.

La boutique en estudio se va a diferenciar de las varias ya existentes en la ciudad por
los siguientes aspectos:

+ En una 6ptima atencidn al cliente, dandole la importancia que como tal se merece.
+ Asesoria de imagen en cada compra que realice en nuestra boutique, en casos

especiales asesoraremos para cualquier tipo de eventos a personajes publicos o a
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personas en general, asi como en el caso de empresas que necesiten de nuestro
servicio para la eleccion de uniformes y trajes para exposiciones y ferias.

4+ Disefios exclusivos, de marcas reconocidas y de una excelente calidad.

Representatividad. EI nimero de hogares que consideramos clientes potenciales de
nuestra empresa es de 42.577, tomados del quintil 3 hasta el quintil 5, segun los
datos obtenidos en el ENIGHU — INEC 2003 — 2004. Cabe sefalar que por
promedio cada hogar esta formado por cuatro integrantes; este valor corresponde al
60.0563738% de los hogares urbanos del canton Cuenca, obtenido mediante una
regla de tres para realizar una estratificacion por nivel de ingresos. Partiendo del
porcentaje mencionado tomamos del total de la poblacion de 162.755, por lo que,
nuestro mercado potencial de 15 a 54 afios que se ubica dentro del rango de ingresos
especificado corresponde a 97.744 personas, de las cuales, 52.200 son del género

femenino y 45.544 pertenecen al género masculino

Segmento. Vamos a estar presente en el sector de la moda, comercializando
productos exclusivos y brindando servicio integral de asesoria de imagen, estaremos

dirigidos especificamente a hombres y mujeres de clase econdmica media y alta.

Cuadro N°9.
Ingreso Promedio de Hogares de Cuenca del Quintil 3 al 5.
Tamafio del Hogar | Quintil 3] Quintil 4] Quintil 5 | Total Hogares
1 miembro 334 1802 3670 5806
2 miembros 2011 1307 2945 6263
3 miembros 2265 3144 2576 7985
4 miembros 3517 3695 3117 10329
5 miembros 3738 2634 1339 7711
6 miembros y mas 2350 1655 481 4486
Total 14214 14237 14126 42577

Fuente: INEC ENIGHU 2003-2004 caton Cuenca

En la ciudad de Cuenca existen 70.955 hogares en el sector urbano de los cuales
42.577 correspondiente al 60.05% pertenecen a nuestro segmento de mercado. Se ha
calificado estas caracteristicas en las personas tomando en cuenta la capacidad de
pago y el estilo de vida; considerando que nuestros precios no van a ser tan

econdmicos debido a la calidad en las prendas y en el servicio que se va a prestar.
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Segmentacion.

Dentro del segmento establecido por clase social, ademas tomaremos en cuenta una
subdivision en los siguientes grupos de edades a los cuales nos dirigiremos con
exactitud a:

Cuadro 10.
Poblacion urbana de Cuenca por edad y género.

Grupos de Edad | Hombres | Mujeres | Poblacion
Urbana
De 15 — 19 afios 15641 15941 31582
De 20 — 24 afios 14533 15858 30391
De 25 — 29 afios 10709 12462 23171
De 30 — 34 afios 9041 11186 20227
De 35 — 39 afios 8044 10033 18077
De 40 — 44 afios 7123 8855 15978
De 45 — 49 afios 5778 6820 12598
De 50 — 54 afios 4967 5764 10731
Total 75836 86919 162755
Fuente: INEC

Seleccion de la muestra: Por las limitaciones provenientes de la aplicacion de una
encuesta personal y la diversificacion de los encuestados por nivel de ingresos al
momento de presentacion, asumimos como tamafio de la poblacion a los habitantes
del area urbana de Cuenca, cuyas edades comprenden de los 15 a los 54 afios sean
hombres o mujeres, esta cifra corresponde a 162.755 personas, de este valor
tomamos el 60.05% correspondiente a nuestro sector, por lo tanto (N) es igual a
97.744; trabajamos con un margen de error (E) de 0.05, un porcentaje de confianza
(2) del 95% y consideramos el 0.5 de probabilidad de que asistan a la boutique (P) y
el 0.5 de que no lo hagan (Q).

Férmula para el calculo muestral:

n=__(2>.N.P.0Q)
(E)>(N-1) +(2)*.P.Q

n=  (1,96)°.(97744).(05) (0.5) = 93874,298 = 382,663874
(0.05)? (97743) + (1.96)* (0.5) (0.5)  245,3179

n =383

El nimero de encuestas a aplicar en nuestro caso es de 383.
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Recopilacién de datos. Considerando la muestra de 383 encuesta a realizarse,
segmentando en base a la poblacion del caton Cuenca y al nivel de ingresos;
decidimos recolectar los datos aplicando las encuestas al azar en la calle General
Torres y Bolivar, en el parque Calderdn, en la avenida Remigio Crespo, en los
exteriores del Centro Comercial Millenium Plaza, El Vergel y Mall del Rio, en la
Universidad del Azuay, en el Panamerican Center, Universidad del Pacifico, en la
facultad de Arquitectura de la Universidad de Cuenca, en diversos colegios
particulares, en varias instituciones publicas y privadas; lamentablemente, una de las
mayores limitaciones encontradas, radica en la falta de colaboracion de los
transelntes y de ciertos centros que no nos permitieron realizar nuestro cometido y
en alguna forma, otro inconveniente a mencionar, fue la incomodidad de la

aplicacion de una encuesta en las calles.

Reporte de Resultados de la aplicacién de las encuestas.

Al momento de aplicar las encuestas, estas se realizaron en forma aleatoria, debido a
la limitacién proveniente de la identificacion de un estrato econdémico previa la
entrega de los cuestionarios. En cuanto al género se conoce que la poblacion de
mujeres es superior a la de los hombres, por lo que un porcentaje de 53% de

encuestadas del sexo femenino resulta 6ptimo.

En base a los datos obtenidos en la aplicacion de las encuestas en distintos lugares de
la ciudad, podemos mencionar que, contamos con el 79% de aceptacion a la creacion
de una nueva alternativa de boutique, destacando que las personas en la actualidad
buscan atencion a sus necesidades mediante un servicio eficiente y eficaz; trazaremos
la esencia de nuestros objetivos encaminados a brindar asistencia personalizada a
toda persona que acuda a nosotros, si bien es cierto, no todas las exigencias
podremos cumplir en su totalidad, ya que, la ciudadania considera como aspecto
relevante al momento de adquirir sus prendas al precio (el 21% de los encuestados),
sin embargo, nuestra boutique dispondrd de un stock innovador, reconocido por la
exclusividad y calidad de las prendas, por la marca de los productos a
comercializarse, por lo tanto, el precio sera acorde a estas caracteristicas; partiendo
de este indicador, nos vemos abocados a la bdsqueda de convenios y métodos de
comercializacion nacional e internacional que nos aseguren un nivel de decremento

en los costos de transporte y los arancelarios en el caso de importaciones.
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Debemos recalcar la influencia que ejercen las tendencias de moda al momento de
adquirir prendas y accesorios, el 35% del total de la muestra asi lo sefialan, por esta
razén procuraremos renovar constantemente las lineas de productos acorde con los
estilos de actualidad, ademas que, se gestionara con instructores calificados la
difusion de cursos de capacitacion, para que nuestro personal de ventas esté en
constante contacto con las variaciones del mundo de la pasarela, adaptado a las
caracteristicas fisicas y a la personalidad de cada cliente, para asegurar su
satisfaccion y el cumplimiento de varias de sus expectativas, y sobre todo, asegurar
el cumplimiento de nuestros objetivos empresariales encaminados a conseguir que
cada persona que adquiere nuestros productos y recibe nuestra asesoria incrementara

su confianza, lo que contribuird a un mayor desarrollo en todos los ambitos.

En cuanto a la capacidad de compra, conociendo que el 8% del gasto corriente
mensual corresponde al consumo en prendas de vestir y calzado, segun datos del
INEC 2003-2004; asumimos que dentro del quintil 3 al 5, las personas cuentan con
ingresos disponibles para dedicarlos a diferentes compras y actividades, por lo tanto,
en lo referente a la cantidad de dinero que un potencial cliente estaria dispuesto a
gastar en la adquisicion de trajes tanto informales, casuales como formales, las cifras
sobresalientes indican un precio entre $101 a $150, y $151 a $200 ddlares
respectivamente, asi que, procuraremos abastecernos con mercaderia cuyo precio se

ubique dentro de este rango. (Los gréaficos se presentan en el anexo 4).

Determinacion de la demanda.

Considerando un segmento de mercado utilizando variables duras de edad, sexo y
nivel de ingresos se alcanza una poblacion de 97.744 personas; de acuerdo al 79,37%
que consideran necesaria la creacion de un boutique que brinde servicio de asesoria

de imagen, nuestra demanda potencial pertenece a 77.583 personas.

Cuadro 11.
Determinacion de la demanda.

Demahda
) 97.744 x 79,37%
Potencial =

77.583

Fuente: Los Autores

23



2.3 Analisis de la competencia.

Kleid buscaréa satisfacer las necesidades de autoestima y autoconfianza provenientes
de la seguridad que brinda un adecuado aspecto exterior, que requieren las personas
para desenvolverse satisfactoriamente dentro de su ambiente. Consideramos a las
principales empresas que ofrecen productos semejantes en base a su tamafio y
reconocimiento de los clientes, entre ellas estan:

+ Boutiques con linea informal juvenil: HKM, Vozara, Jossue, Hudson.

+ Boutiques de reconocimiento nacional y produccion en serie, publico juvenil y

adulto, linea informal y casual: Vatex y ETA Fashion
+ Dentro de este mercado se encuentran los diferentes disefiadores de la ciudad de

cuenca, ya sea de pequefia o gran trayectoria dentro del sector.

2.3.1 Andlisis de la dindmica del sector

Dentro de nuestro negocio, identificaremos las cinco fuerzas competitivas a las que
nos debemos enfrentar:
Cuadro 12.

Dinamica del sector

Competidores
Potenciales

Empresas actuales que
copiaran nuestro
servicio de asesoria.
Nuevas empresas y
disefiadores nacionales

| Competidores en el sector Compradores
IF:’_roveedore_s I EtaHFIiTCIIOn Personas de 15 a 54
Irmas nacionales afos de clase media
Y extranjeras Vatex
y alta
Vozara
Josue
|
Sustitutos

Ropa de menor calidad
a precios inferiores,
vestimenta dentro de la
linea deportiva, de la
que nuestra empresa
carece.

Fuente: Los autores
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2.3.2 Competencia directa.

Es necesario identificar a la competencia que nos afectara directamente dividida en

los siguientes grupos:

1. Lider : Segun nuestra opinion, de acuerdo a la técnica de observacion,
consideramos a la Boutique Vatex como el lider, comercializa ropa en las lineas
informal, casual y un reducido stock de la linea formal a pesar de no proyectar un
servicio al cliente agradable. Actualmente cuentan con nueve locales, seis de
ellos ubicados en el centro de Cuenca, uno en el Mall del Rio, uno en el Mall en
Ambato y dos Vatex Junior para nifios Unicamente, ademas abrieron un nuevo
local en la General Torres y Bolivar. Este establecimiento se distingui6é en sus
inicios por la calidad de sus prendas, informales, casuales y formales, la mayoria
importadas, sin embargo, la calidad de sus productos se ha deteriorado
notablemente, ya que, estdn produciendo en el pais, bajo la marca del mismo
nombre del local, los precios son bastante bajos, y cuentan con ciertos productos
en serie, del mismo modelo y color, recientemente han incorporado una linea de
calzado, carteras y correas, estan dirigidos a un publico de 2 meses en adelante,
de clase econdmica media y baja, han manejado una tarjeta de descuento y
trabajan con varias tarjetas de crédito de diferentes instituciones; adicionalmente
cuentan con cafeterias al interior de varios de sus locales.

2. Retador: Con la apertura del Mall del Rio, en Cuenca, se abrié Eta Fashion,
quienes cuentan con la tarjeta de descuento y crédito denominada Planeta,
ofrecen trajes informales y casuales, estan dirigidos a la clase media cuyas edades
comprendan entre 3 afios en adelante, sus productos son en serie y de produccién
propia, cuentan con una linea de vestimenta, calzado, carteras, correas, gafas,
lenceria, cosméticos, accesorios y bisuteria; en cuanto al servicio deja mucho que
desear, cuentan con un reducido numero de empleados, bajo el concepto de
autoservicio.

3. Seguidor: Dentro de nuestra rama, existe una gran cantidad de competencia,

+« Hace no mucho tiempo, abrieron la Boutigue HKM, para hombres, mujeres y
nifios, quienes cuentan con productos exclusivos, de marcas originales y a precios
elevados, estan dirigidos a un puablico de clase alta, su servicio de atencién al

cliente es aceptable, sin embargo, deberia ser mejor, porque no se nota una
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identificacion de los empleados ni el conocimiento pleno de los productos que
ofrecen.

L En el caso Unicamente de las mujeres, existe la boutique VVozara, cuenta con dos
locales, uno en el centro y otro en el Mall del Rio, ofrecen ropa informal, casual y
formal, aparentemente exclusiva, debido a que tienen tres 0 mas del mismo
disefio, ademas dentro de sus lineas se encuentra un reducido stock de calzado,
carteras y bisuteria.

+ Josue, boutique de tamafio pequefio, de linea informal dirigida al publico
netamente masculino y juvenil, dispone de productos similares al estilo de HKM
Store y sus precios no conllevan mayores fluctuaciones.

+ Hudson, otra de las boutiques ubicadas en el centro de la ciudad, que tiene a
disposicion ropa para hombres, mujeres y nifios, sus productos son en serie,
muchos de ellos no son de marcas originales, disponen de un limitado stock de

calzado, carteras y gafas, estan dirigidos a una clase econdémica media.

Dentro de nuestra competencia directa, hemos nombrado a los principales, pero,
debemos mencionar, que no poseen todas las lineas de productos y en sus variantes
informal, formal y casual, que va a ofrecer Kleid, a excepcion de ETA Fashion que
tiene también mercaderia para nifios y cosmeticos, pero carece de articulos formales
y de gala. Es necesario mencionar que en Cuenca existe una infinidad de boutiques
pequefias, entre ellas, sobresalen las ubicadas en el Centro Comercial El Vergel que
cuentan con diferentes marcas de ropa, los precios de sus productos no tienen mayor

fluctuacion entre uno y otros; y por lo general, son atendidos por un unico empleado.

2.3.3 Competencia indirecta:

1. Competidores potenciales: Si consideramos, que nuestra empresa realizara
convenios con centros de estilismo, podran ser nuestros competidores
potenciales, debido a que pueden adherir a su servicio un departamento de venta
ya sea de accesorios, bisuteria y/o ropa. Ademas, las boutiques existentes, pueden
incorporar el servicio de asesoria de imagen con medios mas tecnificados que los
que usaremos en Kleid, contratando a disefiadores o capacitando a su personal

existente.

26



2. Proveedores: Como una de nuestras estrategias para vender productos
exclusivos a precios mas o menos accesibles, establecimos la venta mediante
consignacion y la realizacion de convenios y con firmas internacionales y
nacionales, las mismas que pueden decidir abrir un local propio en la ciudad,
como es el caso de ciertas marcas que cuentan con locales en Quito y Guayaquil.

3. Productos sustitutivos:

+ Ropa de menor calidad y a precios mas bajos
+ Ropa confeccionada sobre medida
+ Vestimenta deportiva

4. Clientes y/o intermediarios: En el caso de nuestra empresa, los productos seran
adquiridos por personas de clase media y alta, por lo que no representa mayor
amenaza, el hecho de que nos compren articulos para ser revendidos debido al

precio que tendremos Yy al servicio que brindaremos.

2.3.4 Determinacion de estrategias competitivas.

Se establecera estrategias competitivas dirigidas a todo el sector como la
diferenciacion, representada por la asesoria de imagen y los convenios con centros de
estilismo de renombre de Cuenca, por otro lado, la exclusividad de nuestros
productos y la originalidad de las marcas, ademas, realizaremos servicio de sastreria
en el caso de que sea necesario adaptar ciertos atuendos como subir las bastas, en la
bisuteria si hay como acortar el largo o hacer méas largos los aretes, etc. Otra
estrategia a ser aplicada es el liderazgo de costo, tratando de ser la empresa de menor
costo en el sector, vendiendo productos exclusivos y  disefios originales
complementado con asesoria de imagen, lo que podremos lograr a través de los

convenios que realizaremos con firmas nacionales y extranjeras.

Segln nuestro segmento concreto nos encaminaremos a la concentracion o enfoque
de especialista, enfocandonos en nuestro mercado objetivo, al ser los mejores en
nuestro sector con la diferenciacion o un liderazgo servicio, que asegure la
satisfaccion de nuestros clientes, que sientan que pueden adquirir su vestimenta en un
ambiente de confianza que les permita expresar sus preferencias y adquirir lo que

vaya acorde a su aspecto psicologico Y fisico.
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2.3.5 FODA de la competencia.

Para realizar un analisis mas profundo de la competencia, aplicaremos la matriz del
perfil competitivo para luego determinar el FODA de ciertos establecimientos de

nuestra competencia directa.

Matriz del perfil competitivo.

A través de esta matriz podemos identificar a nuestros competidores mas
importantes, ademas, de conocer sus fortalezas y debilidades particulares. El
procedimiento que usamos para su elaboracion se basa en:

a. Factores claves de éxito a analizar:

+ Asesoria de imagen personalizada e integral y servicio eficiente de atencion al
cliente.

+ Productos de calidad, exclusivos y originales

+ Competitividad en el precio, de acuerdo a las caracteristicas del producto.

+ Politicas de crédito y planes de financiamiento o facilidades de pago

+ Gran variedad de productos en todas las lineas y tallas que se acomode a la
personalidad y estructura fisica del cliente

+ Innovacion constante de productos acorde a las tendencias cambiantes de la moda.
b. Ponderacion de los factores claves de éxito de acuerdo a su importancia:

Factores claves de éxito Ponderacién

+ Asesoria personalizado de atencién al cliente 0,25

+ Producto de calidad, exclusivo y original 0,25
& Competitividad en el precio 0,15
+ Politicas de crédito 0,15
+ Variedad de producto en lineas y tallas 0,10
+« Innovacioén constante de productos 0,10

Total 1,00
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c. Competidores:

Como principales competidores hemos considerado a: Eta Fashion, Vatex, HKM y

Vozara. A cada uno de ellos se les asignara la debilidad o fortaleza que a nuestro

criterio, consideramos les corresponde, de acuerdo al puntaje a continuacion

presentado:

1. Debilidad importante

Debilidad menor

2
3. Fortaleza menor
4

Fortaleza importante

De acuerdo a los aspectos expuestos anteriormente, elaboramos la matriz del

perfil competitivo, la misma que adjuntamos:

Cuadro N° 13.

Matriz del Perfil competitivo

Matriz del Perfil Competitivo

Kleid Eta Fashion Vatex HKM Vozara
Factores claves de éxito Ponde-|Clasif.|Resultado |Clasif.|Resultado |Clasif.|Resultado [Clasif. |Resultado |Clasif.|Resultado
racion Ponderado Ponderado Ponderado Ponderado Ponderado

Asesoria personalizado de 025 | 4 1 1 0,25 1 0,25 2 05 3 0,75
atencion al cliente
Proc.lu.cto de calidad, exclusivo 0,25 4 1 1 0,25 1 025 4 1 3 075
y original
Competitividad en el precio 0,15 1 0,15 4 0,6 4 0,6 1 0,15 2 0,3
Politicas de crédito 0,15 2 0,3 4 0,6 3 0,45 2 0,3 1 0,15
Variedad de producto en lineas 0.10 3 03 a 0.4 4 0.4 2 02 > 02
|y tallas
Innovacion constante de 0,10 3 03 2 0,2 3 0,3 3 0,3 3 0,3
productos

Total 1,00 3,05 2,3 2,25 2,45 2,45

Analisis de los resultados de la matriz del perfil competitivo

Fuente: Los autores

El resultado de la ponderacion de la matriz del perfil competitivo fue de 3.05 para

nuestra empresa, es un indicador bastante optimista debido a que nuestra boutique se

caracterizara por la asesoria de imagen, servicio que los competidores existentes
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carecen, sumado a esto la pésima atencién y trato que tienen hacia el cliente; no
podemos mencionar lo mismo en lo referente al precio, que seria una de nuestras
debilidades mayores, ya que, nuestros productos seran importados, exclusivos y
originales, por lo tanto el precio serd de acuerdo a estas caracteristicas, lo que no
permitira mayor competitividad en el precio, aunque, se debe recalcar que de los
competidores sefialados, especificamente ETA Fashion comercializa articulos en
serie y cuenta entre sus lineas con articulos para nifios y ademas, un stock de
cosmeéticos, el promedio obtenido en la matriz del perfil competitivo es del 2.3; sin
embargo, HKM y Vozara tienen un puntaje de 2.45, lo que indica, que tenemos que
establecer mayor atencién al desenvolvimiento de estos almacenes, debido a que, en
la actualidad, cuentan con un cierto nivel de prestigio y posicionamiento en el
mercado cuencano, a pesar de que en Vozara Unicamente se encuentre productos para
mujeres; debemos mencionar que las mujeres adquieren ropa y accesorios con mayor
frecuencia que los hombres, por otro lado, la mercaderia de estos dos locales tiene
cierto grado de exclusividad y sus precios son relativamente altos. En el caso de
Vatex, los productos que comercializa son de la marca con el mismo nombre del
almaceén, por lo que el costo es sumamente bajo, sumado a esto que la calidad es
inferior y el prestigio del local esta en decadencia, comparada con nuestra boutique,
su indice es del 2.25, sin embargo, lo consideramos como lider en el mercado tanto
en activos como en la diferenciacion proveniente del precio.

En nuestro mercado existe un gran numero de competidores, quienes, mantienen en
su stock aparte de ciertos articulos genuinos, prendas con logotipos y marcas
falsificadas a precios sumamente bajos y de calidad decadente, sus locales son
bastante pequefios y por lo regular las politicas que establecen son compartidas, la
decoracion, articulos y precios son similares, pero, deben ser tomados en cuenta, para
establecer una diferenciacion clave en Kleid enfocada a brindar un servicio de
calidad.

Conociendo los factores relevantes de cada empresa, podemos elaborar un
diagnostico situacional de manera individual para establecer las mayores diferencias
0 semejanzas con nuestra empresa y trabajar en los determinantes en los cuales estan

fallando nuestros competidores.
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F.O.D.A Individual

Partimos de la presentacion del FODA de nuestra empresa

Cuadro N° 14,

FODA Kleid Boutique

Aspectos Internos

Aspectos Internos

# Precios altos

+ Costos de capacitacion del personal
+ Iniciacion del negocio

+ Deficientes politicas de crédito

Fortalezas Oportunidades +)
4 Innovacion constante de la mercaderia | = Unica boutique en Cuenca con
+ Convenios a nivel nacional e servicio de asesoria de imagen
internacional + Publicidad impactante
+ Imagen de una boutique de impacto + Expectativas por apertura del local
+ Productos exclusivos de alta calidad
+ Personal calificado y capacitado
+ Preparacion constante para brindar un
servicio eficiente a la clientela
Debilidades Amenazas (-)

+ Competencia que comercializa a
precios menores

+ Gran variedad de imitaciones de
ropay articulos de marca genuina

+ Politicas  aplicables a la
importacién

+ Tendencias de moda de cambio
constante

Fuente: Los autores

Para establecer el FODA de nuestros principales competidores, nos basamos en

aspectos observados mediante la visita a cada local.
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1. FODA ETA Fashion

Cuadro N° 15.
FODA de Eta Fashion.

ETAFGSHION

cadena d moda

Aspectos Internos Aspectos Internos
Fortalezas Oportunidades (+)

+ Amplitud de lineas de productos para | + Cadena de locales a nivel

hombres, mujeres y nifios internacional
+ Posicion financiera estable + Publicidad a nivel nacional
4+ Precios competitivos + Posicionamiento en el mercado
+ Disponibilidad de capital de trabajo + Ubicacion estratégica (Mall del
+ Existencia de linea interna de crédito Rio- Cuenca)

y tarjeta de descuento propia + Atencion permanente.

4+ Convenios de crédito para empleados
con varias empresas locales

Aspectos Internos Aspectos Externos
Debilidades Amenazas (-)

+ Carencia de atencion personalizada 4 Gran competencia en el éarea
+ Falta de capacitacion del personal local.
+ Stock de ropa en serie (igual modelo

y color)
+ Deficiente  innovacion de la

mercaderia

Fuente: Los autores

32



2. FODA Vatex
Cuadro N° 16

A m

Aspectos Internos

Aspectos Internos

+ Calidad decadente de los productos

+ Servicio deficiente de atencién al
cliente

+ Desorden en la ubicacion de los
articulos.

+ Existencia de articulos de igual

modelo y color.

Falta de adhesion de los empleados a

la empresa.

4+ Productos con etiquetas y marcas
falsas.

4+ Limitado stock de accesorios.

"

+ Gran competencia en el area local.

#+ Produccién existente de articulos
de caracteristicas similares a
precios menores.

Fortalezas Oportunidades (+)
4+ Precios sumamente competitivos % Gran cantidad de sucursales
+ Produccion propia de ropa y articulos distribuidas en la ciudad
de cuero sintético + Posicionamiento en el mercado
+ Cobertura en las lineas para hombres, | % Locales ubicados
mujeres y nifos estratégicamente.
4+ Tarjeta de descuento para los clientes | < Atencién permanente
+ Amplia variedad de tallas, colores y
modelos
+ Posicién privilegiada de activos fijos
Debilidades Amenazas (-)

3. FODA HKM Store

Cuadro N° 17.
FODA de HKM Store

Fuente: Los autores

HKIVI

Aspectos Internos

Aspectos Internos

+ Precios elevados

+ Atencion ineficiente

+ Reducido nimero de empleados
+ Dificultad de acceso vehicular

+ Competencia que ofrece productos
a precios menores

Fortalezas Oportunidades (+)
+ Venta de productos exclusivos y de | % Ubicacion céntrica del
excelente calidad establecimiento
+ Disponibilidad en linea de hombres, | % Existencia de una sucursal (Seven)
mujeres y nifos. + Decoracion llamativa
+ Existencia de un stock con modelos
exoticos y originales
Debilidades Amenazas (-)

Fuente: Los autores
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4, FODA Vozara

Cuadro N° 18.

FODA de Vozara.
Aspectos Internos Aspectos Internos
Fortalezas Oportunidades (+)
% Productos semiexclusivos # Reconocimiento de  prestigio
& Variedad de articulos informales, dentro del area
formales, casuales y de gala. £ Apertura del local de lunes a
domingo
£ Adecuada ubicacién.
Debilidades Amenazas (-)
+ Ineficiente atencidn al publico + Competencia que ofrece productos
% Precios altos a precios menores
+« Ropay accesorios solo para damas. +« Carente publicidad
+ Inexistente variacion en las tallas.
+ Reducido stock de accesorios.
+ Desorganizacion de los productos en
lo referente a exhibicion
+ Falta de personal de staff

Fuente: Los autores

Una vez, establecido el FODA de la competencia, podemos realizar un analisis
comparativo, mencionando que la debilidad que comparten las cuatro boutiques
analizadas hace referencia a la deficiente atencion que brindan a los clientes, ademas,
la mayor amenaza a la que se ven enfrentadas hace referencia a la gran cantidad de
competencia existente en la rama de ropa y accesorios. Aparte de los locales
mencionados, en nuestra ciudad, ya sea en el centro o en sus alrededores hay una
infinidad de boutiques de toda clase, en la calle General Torres la mercaderia,
decoracion y politicas de precios son sumamente similares, la variacion en cuanto
modelos es minima y varios almacenes ofrecen imitaciones de las marcas originales.
En lo referente a las oportunidades, las empresas estudiadas poseen un nivel
aceptable de posicionamiento en el mercado independientemente del sector al que
van dirigido, el prestigio que ha obtenido la boutique VVozara debe ser mencionado, al
igual que la creciente difusion a la que se enfrenta HKM, no asi, Vatex, que cuenta
con mas de cuarenta afios de desarrollo en el mercado, situacion similar de ETA
Fashion al ser una cadena a nivel nacional. En cuanto a las fortalezas, la experiencia

y tiempo que poseen estas empresas en el mercado faculta la disponibilidad de un
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capital de trabajo y la amplia variedad de mercaderia, asi como, la innovacién de

nuevas lineas.

Al establecer una diferenciacion de precios y productos, podemos hacer una division,
ya que, Vatex y ETA Fashion comercializan articulos en serie de calidad deficiente a
precios comodos, en contraste, HKM Store y Vozara, disponen de productos
semiexclusivos, de marcas de reconocimiento internacional pero sus precios son
altos; en nuestro caso, nos ubicamos dentro del grupo de costos elevados, sin
embargo, mantendremos una estrategia clave para obtener clientes cimentada en la

venta de “disefios exclusivos al alcance”.

En definitiva, luego de analizar individualmente a nuestros principales competidores,
debemos trabajar en el fortalecimiento de las fortalezas para ganar oportunidades en
el mercado, cimentandonos en el desarrollo de un servicio eficiente, para complacer
y satisfacer plenamente las necesidades del cliente; nuestra debilidad principal se
deberéa al elevado precio de los productos, sin embargo, pagar un precio mayor por
ropa 0 accesorios representa un grado de prestigio para las personas en general, por
lo tanto, puede ser convertido en una fortaleza tras lograr un posicionamiento en el

mercado y el reconocimiento de un alto nivel de status dentro de la ciudad.

2.4 Analisis del precio.

El método empleado para la fijacion del precio es en base a la competencia;
indagamos en los precios de nuestros principales competidores en las lineas que
comercializard nuestra boutique, para de esta forma, obtener un precio promedio del
mercado, el mismo que, nos servira como punto de partida para la fijacion de nuestro
precio. Asi mismo, este analisis nos permite establecer un piso y un techo en el cual
pueden oscilar los precios de nuestros productos en sus diferentes lineas. El analisis

se describe en el siguiente cuadro:
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Cuadro N° 19

Fijacion de precios en base a la competencia

Linea Casual Linea Informal Linea Formal
Competidores Mujer Hombre Mujer Hombre Mujer Hombre

Eta Fashion 130.00 120.00 120.00 100.00 - 160.00
Vatex 110.00 140.00 100.00 120.00 - -
HKM 150.00 180.00 170.00 200.00 - -
Vozara 160.00 - - - 220.00 -

Sofine - - - - 250.00
D" Novias - - - - 280.00 -
Lucia Palacios - - - - 350.00 -

Génzalo Sanchez - - - - - 220.00

Promedio de precios 137.50 146.67 130.00 140.00 283.33 210.00

Fuente: Los autores

2.5 Analisis de la comercializacion.
2.5.1 Marca.

Para la seleccion del nombre nos planteamos varias alternativas y cada una de ellas
presentaba un toque especial, enfocandose en la reaccion que causard y en la
identidad propia enlazada con la distincion y el realce frente a las ya existentes, a

continuacion presentamos la lista de nombres:

+ Kleid Boutique S.A.

4 Hoffart Boutique S.A.
+ Eleganza Boutique S.A.
+ Scare Tissue S.A.

& Impact S.A.

De las opciones propuestas, la denominacién que establecimos para nuestra boutique
evoca distincion, “Kleid”, del aleméan, cuya traduccion es ropa. Kleid es sinénimo de
prestigio, actualidad y distincion, por lo mismo, dentro de nuestra empresa

encontraremos gran variedad de las mas representativas y prestigiosas marcas.

Caracteristicas de nuestra marca.

Diferenciacion: Nuestra empresa presenta una caracteristica Unica en Cuenca, que
causara conmocion en su ciudadania, estamos haciendo referencia al servicio de

asesoria de imagen. Nuestra marca innovadora y llamativa seduce a nuestra clientela
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con un nombre extranjero creando expectativa para los usuarios y un nombre fécil de
recordar por los mismos.

Recordacion: Kleid desde sus inicios causard expectativa y se mantendra en la
mente de nuestros consumidores como un simbolo de elegancia y exclusividad.
Flexible: Nuestro nombre abarca una amplia gama de lineas de moda, las mismas
que podran entrar o salir de nuestra empresa sin ninguna clase de restriccion.
Aplicabilidad: Kleid es un vocablo aleman que en toda la extension de la palabra

indica forma de vestir o vestimenta.

Elementos de la marca.

1.- Nombre. “Kleid” es una marca juvenil, fresca e innovadora, que ingresara en el
mercado cuencano para mejorar la forma de verse bien de personas que de una u otra

forma tienen problemas con su apariencia al momento de elegir su vestimenta.

2.- Logotipo.

Cuadro N° 20.
Logotipo de Kleid Boutique.

— 1 Boutique

Mediante un estudio del significado de los colores, de su influencia y conexion con
los aspectos de marketing, definimos dos claves para el disefio del logotipo: el
naranja, representa entusiasmo, felicidad, atraccion, fortaleza, es un color que encaja
con la gente vital, con la gente joven, brinda una sensacion de placer; y el azul
utilizando en varias gamas, representa confianza, estabilidad y profundidad, si es
oscuro se asocia con lo masculino y si es claro tendiendo a celestes y lavanda se
relaciona con la feminidad; si se combinan los dos colores la mezcla puede ser

Ilamativa, produciendo un gran impacto.
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Este slogan refleja la acogida que daremos a las ultimas tendencias de la moda y a la
innovacion constante de mercaderias, convirtiéndonos en lideres al momento de
acoger los estilos, disefios, modelos y colores de temporada, dichos factores,
marcaran la diferencia de los demas, convirtiendo a cada persona en exclusiva y

distinguida dentro de la sociedad en la cual nos desarrollamos.
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CAPITULO Il

Estudio Técnico
El objetivo del estudio técnico consiste en determinar una funcion de produccion que
permita optimizar los recursos necesarios para producir un bien o servicio. Se ocupa

de analizar los aspectos que inciden en la determinacion de las inversiones, en base a

diferentes alternativas y a la combinacion de diversos factores productivos.

Contenido.

3.1 Analisis del Proceso de Ventas

3.2 Andlisis de los Recursos

3.3 Andlisis del Tamafio

3.4 Analisis de la Localizacion
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CAPITULO III.

Estudio Técnico.

3.1 Descripcion del Proceso de Ventas.

El proceso de de ventas de Kleid Boutique presentamos a través de un diagrama de
flujo.

Cuadro N° 21.
Proceso de ventas de Kleid Boutique.

Diagrama de Proceso de Operacion Actual

Proceso de Ventas en Kleid Boutique

Impresora Computadora Asesor de Imagen/ Cajera

1 > Espera al cliente

@ Recibimiento del Asesor
de Imagen

Dialogo con el cliente y
<2> analisis de sus preferencias

@ Presentacion de alternativas 4 Presentacion de diversas
alternativas de disefios

2 > Seleccion del cliente de
las prendas

Indicacién de las politicas
de cobro

3 > Desicion del cliente

(6) Empaque de la prenda y/o
accesorios

Factura @ Facturacion
—

Impresion
@ Termina el proceso

Fuente: Los autores
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La asesoria de imagen que ofreceremos en Kleid Boutique constituira un servicio
clave adicional que se brindara en cada compra, mediante la cual, un asesor
especializado analizara la estructura fisica del cliente y su personalidad, de esta
manera, de acuerdo al evento y ocasion para la que requiere la vestimenta le
recomendara diversas opciones acorde a las tendencias de moda de actualidad e
incluso lo asesorard a través de medios computarizados utilizando una fotografia del
cliente.

Nuestra idea central es que una persona ingrese a nuestra boutique y salga
completamente trasformada, debido a que, el servicio de asesoria de imagen le
otorgara las pautas que debe considerar al momento de elegir su prenda, asi como,
los colores que le sientan a una persona de acuerdo a su tez, ademas, las
recomendaciones de maquillaje y los accesorios y joyas que puede usar segun el traje
y ocasion. El proceso de ventas terminaré con el empaque de las prendas y accesorios
elegidos en bolsas o0 cajas adecuadas para que los articulos se conserven en perfectas
condiciones. Adicionalmente se llevara a cabo el proceso de facturacion.

A continuacion, presentamos una imagen de lo que constituye la asesoria; en la
imagen de la izquierda la modelo viste un traje negro que le hace lucir mas ancha e
incluso aparenta una tez mas palida, el maquillaje que luce es muy encendido para la
mafiana y el estilo del cabello le da una apariencia de una persona mayor, sin
embargo, usando el servicio de Kleid Boutique, los resultados seria sumamente
sorprendentes, de acuerdo a la imagen de la derecha, en la que la ropa que usa, tanto
en color y disefio le aporta un toque juvenil y una figura mas estilizada, al igual que

el maquillaje y accesorios que usa.

Cuadro N° 22.
Asesoria de Imagen de Kleid Boutique.

Antes

C:) Con Kleid Boutique

— ! &%

L
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3.2 Analisis de los recursos.

Kleid Boutique requerira de recursos humanos y materiales para su Optimo
establecimiento. En lo que respecta a los aspectos laborales, consideramos que segun
la naturaleza de la empresa se requerira de un ndmero reducido de personal, sin
embargo, varias actividades como limpieza seran elaboradas por terceros; hemos
realizado una subdivision que incluye al Personal Administrativo compuesto por el
Presidente, en representacion de la Junta General de Accionistas y Gerente General,
adicionalmente, un Departamento Financiero a cargo del Contador de la empresa y
un Departamento caracteristico de Moda y Disefio conformado por 2 Asesores de
Imagen y sus respectivos Asistentes de Ventas divididos en la seccion Femenina y
Masculina, quienes se encargaran de las labores sefialadas en el flujograma de
procesos, ademas de establecer la mercaderia a adquirir de acuerdo a las tendencias

de temporada; en base a estos criterios, hemos disefiado el organigrama empresarial.

Cuadro N° 23.
Organigrama de Kleid Boutique.

Junta General
de Accionistas

Presidencia
J
Gerencia
General
J
|
> [ N 1
Subgerencia Subgerencia de
Financiera Moda y Disefio
\\§ J
I |
| | | |
4 . N\ dé e N\ <
Contabilidad Area de Area de
Ventas Compras
| J | l J
e .
Asesoria de
Imagen
|\ J

Fuente: Los autores
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En el disefio de la estructura fisica es relevante mencionar un manejo apropiado del
lay out; es decir, la correcta distribucion y ubicacion de las prendas de vestir por
lineas, en el que estén al alcance de los consumidores, evitando lo incomodo que
resulta pedir las prendas y esperar a que las traigan de bodega, Se procurara una
adaptacion del lugar de trabajo en base a los requerimientos internos, permitiendo a
los empleados permanecer en el local y centrarse en las areas en las que se
especializan. El local se dividird en dos secciones, tanto femenina y masculina,

contaremos con las siguientes areas:

Areas de atencion a la clientela:

*_

Showroom “Seduccion” Exposicion de la mercaderia en la linea femenina,

subdividida en estilos: informal, casual y formal.

+ Showroom “Coraje”: Exposiciéon de la mercaderia en la linea masculina,

contaran con los estilos informal, casual y formal.

+ Sala “Rafaga Extrema”: Atencién personalizada y asesoria completa de

imagen mediante medios computarizados.

+ Salas de espera “Kleid Plus” Adecuada para el acompafiante del cliente,

distribuidas en todo el local.

+ Vestidores: Modernos vestidores recubiertos de espejos, con ganchos para
colocar las prendas, adecuados con butacas para mayor
comodidad.

+ Cajas: Ubicadas al centro del local, ideales para que el cliente al momento de

pagar y mientras espera por el empacado apropiado de su prenda,

pueda observar modernos accesorios, si desea, podrd servirse un
coctel.

+ Recepcion de prendas y accesorios para los servicios post venta.

Areas de de uso interno:

+ Area administrativa, apropiada para la gerencia, departamento financiero y
subgerencia de moda y disefio.

+ Bodega: Amplio espacio clasificado por secciones, acondicionado para
almacenar adecuadamente la mercaderia, evitando los dafios, maltratos en las

prendas, etc.
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A continuacion exponemos el disefio de los planos del local:

Cuadro N° 24,
Distribucién fisica del local.

GALA
FORMAL

CATIUAL

PLANTA BAJA

Por los avances tecnoldgicos de la actualidad, en lo referente a la tecnologia y
equipos, es posible que se los aplique a nuestro proyecto, no como un medio para
producir, sino como una contribucion en el proceso de venta de nuestros productos y

en el desarrollo del servicio de asesoria de imagen, podemos mencionar que, al ser el
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atractivo principal de la boutique se debe implementar mediante medios
computarizados un software que permita ensefiar al cliente las distintas opciones de
vestuario que se acomoden a su figura y gustos, con la ayuda del asesor de imagen,
que lo guiara y acompafiara durante su visita; asi también, complementario a lo
indicado, el cliente con su compra tendré acceso a una clave que le faculta conectarse

con el asesor de imagen directamente por Internet.

3.3 Analisis del Tamario

En la determinacion del tamafio del proyecto partiremos de un factor relevante
representado por la dimensién y caracteristicas del mercado, es decir, de la demanda,
en base a las 97.744 personas que forman parte de nuestros demandantes tomamos el
10% de demanda potencial insatisfecha’, resultandonos un total de 9.774 personas.

Cuadro N°25,
Determinacion de la Demanda Potencial Insatisfecha.

Grupos de Poblacion | C 60"(215%d AL
Ega d Hombres | Mujeres Urbana eqt?‘gzu(ial:?il Ze ngﬁgg?
ingresos 3-5
De 15-19 15641 15941 31582 18967 1897
De 20 - 24 14533 15858 30391 18252 1825
De 25-29 10709 12462 23171 13916 1392
De 30 - 34 9041 11186 20227 12148 1215
De 35 -39 8044 10033 18077 10856 1086
De 40 - 44 7123 8855 15978 9596 960
De 45 - 49 5778 6820 12598 7566 757
De 50 - 54 4967 5764 10731 6445 644
Total 75836 86919 162755 97744 9774

Fuente: Los autores.

3.4 Andlisis de la Localizacion.

Partiendo de la importancia de una adecuada localizacion de un local comercial y
dada la naturaleza del proyecto estudiado, consideramos conveniente que la boutique
se ubique en el area céntrica de la ciudad de Cuenca, es factible en la calle Gran
Colombia y General Torres, donde funcionaba la discoteca Cuatro; actualmente el

local se encuentra desocupado y disponible para el negocio; el mismo que, al ser un

1 BACA URBINA, Gabriel, “Evaluacién de Proyectos”, McGraw-Hill Interamericana, México Quinta
Edicion Pag. 104.
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espacio amplio, nos permitira disefiar una zona de parqueo y adecuar de tal manera

que, ademdas de, resultar elegante para los clientes sea comodo y accesible,

facilitando el proceso de venta y el correcto desenvolvimiento del personal, mediante

una apropiada distribucion del espacio, es decir, con un disefio ergondmico; para esta

consideracion tomamos en cuenta los siguientes factores:

|
#+

*

Geogréficos: Por las caracteristicas de una boutique, no nos veriamos afectados,
en cuanto, la ubicacion por aspectos geograficos como los cambios climéticos;
sin embargo, asi, también nos facilitard la comunicacion y permitira que las
personas al transitar por el lugar observen las Gltimas tendencias y mercaderias
disponibles.

Institucionales: En este sector transitan personas, sobre todo, profesionales que
pueden ser considerados nuestros potenciales clientes, debido a que una serie de
instituciones publicas y otras oficinas se ubican en esta area, ademas, el nivel
educacional en el area urbana de Cuenca nos permitira tener un nivel
considerable de aceptacion.

Sociales: Es conveniente una ubicacion en el centro de la ciudad porque dadas
las tendencias psicoldgicas la mayoria de personas prefieren acudir a este lugar
porque se encuentran un gran nimero de boutiques y otros locales de esta
naturaleza. En Cuenca, el ambito de la moda no es todavia un mercado muy
explotado, por lo que, se puede encontrar profesionales sumamente capacitados,
recientemente egresados de una carrera de disefio y afines.

Econdmicos: Consideramos que los costos en el caso del transporte de
mercaderias seran elevados porque se tendra que importar y algunos traer
generalmente de Guayaquil, en el costo de mano de obra, se referird al personal
de ventas, porque no es una empresa industrial, tendremos Unicamente personal
capacitado en el area de la moda, en lo referente a materia prima al ser
Unicamente una empresa de comercializacion tendremos sélo costos de ventas.
Politicos: Las consideraciones politicas incidirdn directamente en la empresa,
porque, trabajaremos constantemente con importaciones, pero, en nuestro
entorno, deberemos considerar el proceso para la constitucion, la Ley de

Compafiias, el Impuesto a la Renta, el Iva, etc,

El método de ponderacion de factores por puntos es el utilizado para definir la

ubicacién, mediante un proceso de analisis de varios factores, seleccionamos tres

locales que consideramos mas representativos para la ubicacion de la Boutique,
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procedimos a la realizacion de una matriz, con una calificacién sobre 5 puntos, la

misma que presentamos a continuacion.

Cuadro N° 26.

Matriz de Ponderacion de Factores por Puntos.

Matriz de Ponderacion de Factores por Puntos.

C Mall del Rio Calle Gran Colombia | Av. Remigio Crespo
Factores Ponderacién —— : —— . —— :
Calificacién | Puntaje | Calificacién | Puntaje | Calificacion | Puntaje
Facilidad de 25% 5 1,25 3 0,75 4 1
Estacionamiento
Afluencia constante o
de personas 35% 4 14 5 1,75 3 1,05
Ublc_amon del resto de 2506 3 075 5 1,25 1 0,25
boutiques de renombre
Disponibilidad de 15% 4 0,6 5 0,75 2 03
instituciones bancarias
Total 100% 4,00 4,50 2,60

Fuente: Los autores.

Del resultado de la matriz, resulta mas conveniente la ubicacién en la Calle Gran

Colombia, puesto que tiene un puntaje de 4,50 y que consideramos como factor

sobresaliente la afluencia constante de personas, lo que permitird que se acerquen a

observar las vitrinas y los productos.
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CAPITULO IV

Estudio Financiero

El objetivo del estudio financiero es identificar desde el punto de vista de un
inversionista, los ingresos y egresos concebidos por la realizacion del proyecto, y en
consecuencia, la rentabilidad generada por el mismo. La informacion obtenida en el

estudio financiero permite identificar si se justifica la inversion realizada.

Contenido.
4.1 Analisis de Inversiones
4.2 Analisis del Financiamiento
4.3 Determinacion del punto de equilibrio
4.4 Evaluacion del proyecto
441 VAN
442TIR
4.4.3 Periodo de Recuperacion
4.5 Anélisis de sensibilidad
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CAPITULO IV

Estudio Financiero.

4.1 Andlisis de las Inversiones.

Las inversiones constituyen todo lo que necesitamos para instalar el proyecto,
distinguiéndose dentro de estés las inversiones fijas diferidas y de capital de trabajo.
En nuestro proyecto las inversiones fijas ascienden a un total de $23.476,45; valores

que incluyen los items detallados en el cuadro siguiente:

Cuadro N° 27.
Inversiones Fijas.

Inversiones Fijas

PU Precio total

3 computadoras 800.00 2,400.00
4 televisores plasma 1,280.00 5,120.00
1 equipo de musica 620.00 620.00
Sistema de circuito cerrado de television 460.00 460.00
Espejos 400.00 400.00
Muebles de sala 3,000.00
Asientos de probador de calzado 390.00 390.00
Vestidores 930.00 930.00
Anaqueles 1,800.00
Vitrinas 4,000.00
Publicidad (carteles) 1,800.00 1,800.00
[luminacién 1,300.00 1,300.00
Gigantografias 381.65
Decoracidn con sefiales de transito 265.00
Armadores 245.00
Perchas 365.00
Total Inversiones Fijas $ 23,476.65

Fuente: Los autores
En lo que respecta a las inversiones diferidas, su valor alcanza a $6.800,00
constituido por los desembolsos detallados en el cuadro:

Cuadro N° 28.
Inversiones Diferidas.

Inversiones Diferidas
Total
Gastos de Constitucion 800.00
Adecuacion del local 6,000.00
Total Inversiones Diferidas $ 6,800.00

Fuente: Los autores
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La inversion en capital de trabajo es un valor recuperable al final del proyecto, monto
que corresponde a $69.723,35 de la suma de los gastos operacionales considerados
para el primer mes de funcionamiento del proyecto, lo que incluye el costo de ventas
de las mercaderias del valor referencial de ventas mas el 10% de stock que se

mantendra.

Cuadro N° 29.
Capital de Trabajo.

Capital de Trabajo

Costo de Ventas Mercaderia 63,916.78
Fem. 60% Mas. 40%

Gastos de Administraciéon

Sueldos 2,500.00
Administrador (1) 600.00
Subgerentes (2) 900.00
Asesor de Imagen (1) 400.00
Asistentes (2) 600.00
Depreciaciones 204.57
Eg. Computacion 60.00
Muebles y Enseres 88.32
Equipo Técnico 56.25
Amortizaciones 113.33
Gastos de Constitucion 13.33
Adecuacion del local 100.00
Arriendo 1,000.00
Servicios Basicos 450.00
Varios 200.00
Gasto de Ventas
Publicidad 500.00
Gastos Servicios y
Promociones 196.11
Gastos Financieros 642.56
Int. 23.14% 385.67
Capital $20.000 256.89

Total Capital de Trabajo $69,723.35

Fuente: Los autores

La inversion total conformada por los diferentes tipos de inversiones asciende a un
valor de $100.000,00; referencial de importancia en la valuacién econémica del

proyecto.
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4.2 Andlisis del Financiamiento

Constituye la busqueda de fuentes financieras para obtener fondos sean propios o de
fuentes externas, para emplearlos en la implementacién del proyecto; en nuestro caso
la inversion total asciende a $100.000,00 que seran financiado el 80% con el aporte
de capital de los accionistas y el 20% restante mediante un préstamo de microcrédito
comercial obtenido en el Banco del Pichincha a cuatro afios plazo con una tasa
efectiva del 23,14%. (Al 12/02/2008). Ver anexo 5 de la amortizacion del pago de la
deuda.

Cuadro N° 30.

Analisis del Financiamiento.

Financiamiento de proyecto

Inversion Valor Propio % Ajeno %

3 computadoras 2,400.00 2,400.00 | 0.024
4 televisores plasma 5,120.00 120.00 | 0.001 5,000.00 | 0.050
1 equipo de musica 620.00 620.00 | 0.006

Sistema de circuito cerrado de

television 460.00 460.00 | 0.005

Espejos 400.00 400.00 | 0.004

Muebles de sala 3,000.00 3,000.00 | 0.030
Asientos de probador de calzado 390.00 390.00 | 0.004

Vestidores 930.00 930.00 | 0.009

Anaqueles 1,800.00 1,800.00 [ 0.018
Vitrinas 4,000.00 3,000.00| 0.030 1,000.00|0.010
Publicidad 1,800.00 1,800.00|0.018

lluminacion 1,300.00 1,300.00|0.013

Gigantografias 381.65 381.65|0.004

Decoracion con sefiales de transito 265.00 265.00 | 0.003

Armadores 245.00 245.00]0.002

Perchas 365.00 365.00| 0.004

Gastos de Constitucion 800.00 800.00 | 0.008
Adecuacion del local 6,000.00 6,000.00 | 0.060
Capital de Trabajo 69,723.35 69,723.35|0.697

Totales $100,000.00| $80,000.00| 0.80 | $20,000.00 | 0.20

4.3 Determinacion del Punto de Equilibrio

En la determinacion del punto de equilibrio partiremos del referencial de ventas
mensuales calculadas tomando el 50% de la demanda total insatisfecha como la
probabilidad de las personas que decidan comprar en nuestra boutique, combinando
la informacidn con los ingresos mensuales por perceptor y el gasto mensual en
vestuario y calzado (Anexo 6) y la probabilidad de que el 50% decidan gastarlo en

nuestra empresa.
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Cuadro N° 31.
Estimacidn del nivel de ingresos por ventas.

Estimacion de Ventas Mensuales por Poblacién y Nivel de Ingresos

Poblacion Urbana

60.05% 10%
Grupos . Poblacion | Considerada 79.35% Demanda 50%.
de Edad Hombres| Mujeres Ul |[ariom quimi gl Deman_da Potencial Probabilidad
. Potencial . de Compra
ingresos 3-5 Insatisfecha
De 15-19 15,641 15,941 31,582 18,967 15,050 1,505 753
De 20 — 24 14,533 15,858 30,391 18,252 14,483 1,448 724
De 25 - 29 10,709 12,462 23,171 13,916 11,042 1,104 552
De 30 - 34 9,041 11,186 20,227 12,148 9,639 964 482
De 35 -39 8,044 10,033 18,077 10,856 8,615 861 431
De 40 - 44 7,123 8,855 15,978 9,596 7,614 761 381
De 45 - 49 5,778 6,820 12,598 7,566 6,004 600 300
De 50 - 54 4,967 5,764 10,731 6,445 5,114 511 256
Total 75,836 86,919 162,755 97,744 77,560 7,756 3,878

Estimacién de Ventas por el Nivel de Ingresos

Gasto #de 50%
#de % de INGRESO mensual en | potenciales | Gasto mensual Probabilidad
Hogares por| Hogares por POR % Gasto ropa por demandantes| en ropa por

QUINTILES*|  Quintil Quintil PERCEPTOR | mensual en ropa| perceptor por Quintil quintil de Compra
QUINTIL 3] 14,214 33.38 261.20 9% 23.51 1,295 30,434.58 15,217.29
QUINTIL 4] 14,237 33.44 376.90 9.10% 34.30 1,297 44,475.55 22,237.78
QUINTIL 5] 14,126 33.18 777.00 8.20% 63.71 1,287 81,976.50 40,988.25
Totales 42,577 100% 3,878 $ 156,886.64| $ 78,443.32

Fuente: INEC, Los autores

El punto de equilibrio determinaremos en base a los ingresos por ventas por la dificultad
de definir las unidades vendidas, al comercializar productos variados y de diversas
lineas, considerando ventas mensuales de $78.443,32, costos fijos mensuales de
$5.110,47 y el 67% de costos variable proveniente de las ventas; nos basamos en la

férmula siguiente:

Punto de Equilibrio = Costo Fijo X 1
1 - Costo Variable
Ventas
Ventas en el __ 511047 X 1
Punto de Equilibrio — 1 - 52557.02
78443.32

Ventas en el Punto de Equilibrio = $ 15.486,27
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En el mes, las ventas deberan ser $15.486,27; punto en el cual, no tendriamos
pérdidas ni utilidades. A continuacion estructuramos el grafico del punto de

equilibrio.

Cuadro N° 32.
Punto de Equilibrio.

Punto de Equilibrio

120000.00

100000.00 -

80000.00 P 4 -
//i —&o— Costo Fijo
o —o— Costo Variable
60000.00 — s Ventas
/l:r —<— Costo Total
/
40000.00 —

20000.00 -

N3 @ @ 3 @
0.00 ¥ : : ‘ : :

0.00 20000.00 40000.00 60000.00 80000.00 100000.00 120000.00

Fuente: Los autores

4.4 Evaluacién del Proyecto

En cuanto a la inversion interna, lo méas factible consistiria en realizar una asociacion
con los disefiadores nacionales de renombre para que nuestra empresa se constituya
en una especie de distribuidora exclusiva de sus disefios para el sector del Austro,
debido a que, en nuestra ciudad no existe un negocio de este tipo, lo que bajaria
considerablemente el costo de los productos e incluso se puede establecer una
normativa que en el caso de que los disefios se encuentren fuera de temporada se les
puede reenviar a los disefiadores; ademas, tomamos en cuenta las expectativas de
inversion del indice de confianza empresarial de nuestra ciudad que elabora el Banco
Central, en su boletin N° 35 del mes de octubre de 2007, se muestra claramente una
tendencia ascendente, especificamente en un valor de 3.9 puntos en el éarea del

comercio; asi también, debemos analizar la financiacion en entidades crediticias
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considerando el costo de los intereses para obtener las menores tasas y que nos

permita cubrir oportunamente con los rendimientos del establecimiento.

4.4.1 VAN del proyecto

Para alcanzar un valor més preciso del flujo de efectivo anual, realizamos un flujo en
forma mensual, en base a la experiencia de propietarios de boutiques locales.
Partimos del cuadro de estimacion de los valores de ingresos por ventas, el mismo,
que colocamos en el mes de abril, dado que por factores estacionales como Navidad,
las ventas varian; por ejemplo bajan considerablemente en enero (-75%), en febrero
(-70%), en marzo (-60%), en mayo considerando el dia de la madre y primeras
comuniones las ventas se incrementarian (20%), en junio las ventas bajan un 40%, a
pesar del periodo de graduaciones de los estudiantes, en julio se disminuiran en un
30%, en cambio en agosto por vacaciones y la compra de articulos de playa
disminuyen en 60% Yy septiembre suben en un porcentaje del 5% debido al periodo
de ingreso al afio lectivo, bajando en octubre nuevamente un 30%, en noviembre y
diciembre por Navidad las ventas subirdn aproximadamente en un 10% y 60%
respectivamente.

En el caso de adquisicién de mercaderia, al tratarse de una empresa de moda, el
cambio de las tendencias es constante, por lo que, las compras se realizaran en forma
mensual, de acuerdo a los nuevas colecciones, los desembolsos se realizaran en
forma anticipada en igual porcentaje que la variacion de ventas, sin embargo, se
mantendra un margen de utilidad bruta del 33%.

Dentro de los gastos operacionales consideramos varios subrubros como
depreciaciones con los porcentajes legales establecidos en el Cédigo Tributario,
sueldos, arriendos y gastos financieros.

Con el valor del flujo de efectivo anual se realizd una proyeccion de los flujos
anuales por un tiempo de 10 afios, considerando el incremento poblacional del 2.08%
(Ver anexo 7 y de depreciaciones anexo 8) calculado bajo los mismos parametros de
la estimacion de ventas presentado en el cuadro 28.

De acuerdo a las consideraciones mencionadas, y con una tasa minima aceptable de
rendimiento del 25.74% para inversiones con financiamiento propio y externo y del
28,49% para financiamiento propio Unicamente (Referencia Anexo 9), considerando
el 10.45% de rendimiento de los Bonos Global 30 del 22/02/2008, el 15.54% de
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indice de Rendimiento de la Bolsa de Valores de Quito a la misma fecha y un premio
por riesgo determinado de manera subjetiva de 2.5% por la cantidad de competencia
existente en nuestra ciudad.

En base al flujo con amortizacion del capital e intereses el VAN resultante es de
$208.051,03; sin considerar los items mencionados el Valor Actual Neto del
proyecto es de $177.829,18; en ambos casos es un valor positivo, indicando que es

beneficioso invertir en el proyecto. (Ver cuadro 33, 34y 35)

4.4.2 Tasa de retorno TIR

Mediante el célculo de la TIR se obtuvo una tasa de rendimiento del 95.75% en el
caso del flujo considerando intereses y en el flujo simple el TIR asciende a 95.39%,
lo cual, asegura una rentabilidad optimista, considerablemente superior a la tasa de
rendimiento minima del 25.74% y 28.49% respectivamente; por lo tanto, el proyecto
tiene desde el punto de vista economico una amplia posibilidad de rentabilidad, a la

vez, que se muestra muy atractivo para los inversionistas. (Ver cuadro 33,34 y 35)
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Cuado N° 33: Flujo de Ejectivo Estimado por Mes

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto  Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Anual
Ventas 19,610.83 23,533.00 31,377.33 78,443.32 94,131.98 47,065.99 54,910.32 31,377.33 82,365.48 54,910.32 86,287.65 125,509.31 729,522.86
Gastos Operacionales 23,238.42 28,988.26  63,630.40 75,722.30 41,115.48 46,355.44 29,002.04 66,535.71 46,708.44 69,676.35 99,143.20 21,192.10 611,308.15
Costo de ventas (merc) 17,431.85 23,242.46 58,106.16 69,727.39 34,863.70 40,674.31 23,242.46 61,011.47 40,674.31 63,916.78 92,969.86 14,526.54 540,387.30
Gastos de Administracion 51,160.00
Sueldos 2,500.00 2,500.00 2,500.00 2,500.00 2,500.00 2,500.00 2,500.00 2,500.00 2,500.00 2,500.00 2,500.00 2,500.00 30,000.00
Administrador (1) 600.00
Subgerentes (2) 900.00
Asesor de Imagen (1) 400.00
Asistentes (2) 600.00
Arriendo 1,000.00 1,000.00 1,000.00 1,000.00 1,000.00 1,000.00 1,000.00 1,000.00 1,000.00 1,000.00 1,000.00 1,000.00 12,000.00
Servicios Basicos 450.00 450.00 450.00 450.00 450.00 450.00 450.00 450.00 450.00 450.00 450.00 450.00 5,400.00
Varios 200.00 200.00 200.00 200.00 200.00 200.00 200.00 200.00 200.00 200.00 200.00 200.00 2,400.00
Depreciaciones 204.57 204.57 204.57 204.57 204.57 204.57 204.57 204.57 204.57 204.57 204.57 204.57 2,454.90
Eq. Computacion 60.00
Muebles y Enseres 88.32
Equipo Técnico 56.25
Amortizaciones 113.33 113.33 113.33 113.33 113.33 113.33 113.33 113.33 113.33 113.33 113.33 113.33 1,360.00
Gastos de Constitu¢ ~ 13.33
Adecuacion del Loc  100.00
Gasto de Ventas 9,595.23
Publicidad 500.00 400.00 100.00 100.00 200.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 200.00 300.00 2,300.00
Gastos Servicios y
Promociones 196.11 235.33 313.77 784.43 941.32 470.66 549.10 313.77 823.65 549.10 862.88 1,255.09 7,295.23
Gastos Financieros 642.56 642.56 642.56 642.56 642.56 642.56 642.56 642.56 642.56 642.56 642.56 642.56 7,710.72
Int. 23.14% 385.67 380.71 375.66 370.52 365.27 359.92 354.47 348.92 343.26 337.48 331.60 325.61
Capital $20.000 256.89 261.85 266.90 272.04 277.29 282.64 288.09 293.64 299.30 305.08 310.96 316.95
Ingresos Operativos -3,627.60 -5,455.27 -32,253.08 2,721.02 53,016.50 710.55 25,908.29 -35,158.38 35,657.05 -14,766.03 -12,855.55 104,317.21 118,214.71
- Impuestos 36.25% -1,315.00 -1,977.53 -11,691.74 986.37 19,218.48 257.57 9,391.75 -12,74491 12,925.68 -5,352.68 -4,660.14 37,814.99 42,852.83
Ing. Netos generados por
el Proyecto -2,312.59 -3,477.73 -20,561.34 1,734.65 33,798.02 452,98 16,516.53 -22,413.47 22,731.37 -9,413.34 -8,195.42 66,502.22 75,361.88
+ Gastos Depreciaciones 204.57 204.57 204.57 204.57 204.57 204.57 204.57 204.57 204.57 204.57 204.57 204.57 2,454.90
+Gastos Amortizaciones 113.33 113.33 113.33 113.33 113.33 113.33 113.33 113.33 113.33 113.33 113.33 113.33 1,360.00
Flujo de Efectivo
Incremental Neto -1,994.68 -3,159.82 -20,243.43 2,052.56 34,115.92 770.88 16,834.44 -22,095.56 23,049.28 -9,095.43 -7,877.51 66,820.13 79,176.78
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Cuadro N° 34

: Flujo incluye Financiamiento

Balance

Anos 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Ventas 729,522.86 744,680.05 760,152.15 775,945.72 792,067.43 808,524.10 825,322.68 842,470.29 859,974.17 877,841.73
-Costo de Ventas 540,387.30 484,042.03 494,098.90 504,364.72 514,843.83 525,540.66 536,459.74 547,605.69 558,983.21 570,597.12
=Utilidad Bruta 189,135.56 260,638.02 266,053.25 271,581.00 277,223.60 282,983.43 288,862.94 294,864.60 300,990.96 307,244.60
-Gasto de Ventas 9,595.23 37,234.00 38,007.61 38,797.29 39,603.37 40,426.20 41,266.13 42,123.51 42,998.71 43,892.09
-Gastos Administracion 51,160.00 53,206.40 55,334.66 57,548.04  59,849.96 62,243.96 64,733.72 67,323.07 70,015.99 72,816.63
-Depreciaciones 2,454.90 2,454.90 2,454.90 2,634.90 2,634.90 2,634.90 2,814.90 2,814.90 2,814.90 2,994.90
=Utilidad Operacional 125,925.43 167,742.72 170,256.09 172,600.78 175,135.37 177,678.37 180,048.19 182,603.12 185,161.36 187,540.99
-Intereses 4,279.09 3,395.13 2,283.48 885.49

+ Venta de activos 4,000.00
- Valor en Libros 4,867.67
BART 121,646.34 164,347.59 167,972.61 171,715.29 175,135.37 177,678.37 180,048.19 182,603.12 185,161.36 186,673.32
-Reparto a Trabajadores 18,246.95 24,652.14 25,195.89 25,757.29 26,270.31 26,651.76 27,007.23 27,390.47 27,774.20 28,001.00
=BAI 103,399.39 139,695.45 142,776.72 145,957.99 148,865.06 151,026.61 153,040.96 155,212.65 157,387.16 158,672.32
-IR 25% 25,849.85 34,923.86 35,694.18 36,489.50 37,216.27 37,756.65 38,260.24 38,803.16 39,346.79 39,668.08
=Utilidad Neta 77,549.54 104,771.59 107,082.54 109,468.49 111,648.80 113,269.96 114,780.72 116,409.49 118,040.37 119,004.24
Flujo de Caja

Utilidad Neta 77,549.54 104,771.59 107,082.54 109,468.49 111,648.80 113,269.96 114,780.72 116,409.49 118,040.37 119,004.24
+ Depreciaciones 2,454.90 2,454.90 2,454.90 2,634.90 2,634.90 2,634.90 2,814.90 2,814.90 2,814.90 2,994.90
+Amortizaciones 1,360.00 1,360.00 1,360.00 1,360.00 1,360.00

+ Valor en libros 4,867.67
=FGO 81,364.44 108,586.48 110,897.44 113,463.39 115,643.69 115,904.86 117,595.62 119,224.39 120,855.27 126,866.81
+Financiamiento Prov.

+Financ. De Acreed.

-Inversion Fija y Diferic 10,276.65

-Inversion en clientes

-Inversioén en Act. Fijo 3,000.00 3,600.00 4,200.00

-Pago de Capital 3,431.63 4,315.59 5,427.24 6,825.54

-Crédito Recibido 20,000.00

-Capital de Trabajo 69,723.35 69,723.35
=CGO -100,000.00 81,364.44 108,586.48 107,897.44 113,463.39 115,643.69 112,304.86 117,595.62 119,224.39 116,655.27 57,143.45
Tasa 25.74%

VAN del Proyecto $ 208,051.03

TIR del Proyecto

95.75 %
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Cuadro N° 35: Flujo Simple sin Financiamiento

Balance

Afios 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Ventas 729,522.86 744,680.05 760,152.15 775,945.72 792,067.43 808,524.10 825,322.68 842,470.29 859,974.17 877,841.73
-Costo de Ventas 540,387.30 484,042.03 494,098.90 504,364.72 514,843.83 525,540.66 536,459.74 547,605.69 558,983.21 570,597.12
=Utilidad Bruta 189,135.56 260,638.02 266,053.25 271,581.00 277,223.60 282,983.43 288,862.94 294,864.60 300,990.96 307,244.60
-Gasto de Ventas 9,595.23 37,234.00 38,007.61 38,797.29 39,603.37 40,426.20 41,266.13 42,123.51 42,998.71 43,892.09
-Gastos Administracion 51,160.00 53,206.40 55,334.66 57,548.04 59,849.96 62,243.96 64,733.72 67,323.07 70,015.99 72,816.63
-Depreciaciones 2,454.90 2,454.90 2,454.90 2,634.90 2,634.90 2,634.90 2,814.90 2,814.90 2,814.90 2,994.90
=Utilidad Operacional 125,925.43 167,742.72 170,256.09 172,600.78 175,135.37 177,678.37 180,048.19 182,603.12 185,161.36 187,540.99
-Intereses

+ Venta de activos 4,000.00
- Valor en Libros 4,867.67
BART 125,925.43 167,742.72 170,256.09 172,600.78 175,135.37 177,678.37 180,048.19 182,603.12 185,161.36 186,673.32
-Reparto a Trabajadores 18,888.81 25,161.41 25,538.41 25,890.12 26,270.31 26,651.76 27,007.23 27,390.47 27,774.20 28,001.00
=BAI 107,036.61 142,581.31 144,717.68 146,710.66 148,865.06 151,026.61 153,040.96 155,212.65 157,387.16 158,672.32
-IR 25% 26,759.15 35,645.33 36,179.42 36,677.66 37,216.27 37,756.65 38,260.24 38,803.16 39,346.79 39,668.08
=Utilidad Neta 80,277.46 106,935.98 108,538.26 110,032.99 111,648.80 113,269.96 114,780.72 116,409.49 118,040.37 119,004.24
Flujo de Caja

Utilidad Neta 80,277.46 106,935.98 108,538.26 110,032.99 111,648.80 113,269.96 114,780.72 116,409.49 118,040.37 119,004.24
+Intereses*(1-36,25%)

+ Depreciaciones

+ Amortizaciones 1,360.00 1,360.00 1,360.00 1,360.00 1,360.00

+ Valor en libros

=FGO 81,637.46 108,295.98 109,898.26 111,392.99 113,008.80 113,269.96 114,780.72 116,409.49 118,040.37 119,004.24
+Financiamiento Prov.

+Financ. De Acreed.

-Inversion Fija y Diferic 30,276.65

-Inversion en clientes

-Inversion en Act. Fijo 3,000.00 3,600.00 4,200.00

-Crédito Recibido

-Capital de Trabajo 69,723.35 69,723.35
=CGO -100,000.00 81,637.46 108,295.98 106,898.26 111,392.99 113,008.80 109,669.96 114,780.72 116,409.49 113,840.37 49,280.89
Tasa 28.49%

VAN del Proyecto $177,829.18
TIR del Proyecto 95.39 %
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4.4.3 Periodo de Recuperacion

Consiste en el método mas sencillo para determinar el tiempo requerido para que los

flujos por ingresos igualen a los desembolsos generados por la inversion, sin

considerar el valor del dinero en el tiempo.

En el caso de flujos con o sin financiamiento el periodo de recuperacion es en el

segundo afio.

Cuadro N° 36.

Flujos de Efectivo con financiamiento del proyecto.

Inversién
Inicial

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

Flujos

100,000.00

81,364.44

108,586.48

107,897.44

113,463.39

115,643.69

112,304.86

117,595.62

119,224.39

116,655.27

57,143.45

Cuadro N° 37.

Flujos de Efectivo con financiamiento del proyecto.

Inversién
Inicial

1.00

2.00

3.00

4.00

5.00

6.00

7.00

8.00

9.00

10.00

Flujos

100,000.00

81,637.46

108,295.98

106,898.26

111,392.99

113,008.80

109,669.96

114,780.72

116,409.49

113,840.37

49,280.89

4.5 Andlisis de Sensibilidad

El andlisis de sensibilidad busca conocer cudnto puede soportar las ventas de un

proyecto, cuando intervienen otros factores externos, en el caso de Kleid Boutique, al

ser una empresa comercializadora de productos importados uno de los aspectos

determinantes se da por los porcentajes provenientes de los aranceles cargados a las

importaciones, los mismos que, en el Ecuador al no existir una estabilidad economica

podrian variar considerablemente.

Nuestro proyecto puede resistir una disminucion de las ventas de hasta el 15.256%

aproximadamente generada por el incremento arancelario de las importaciones, lo
el VAN

cual,

incide

en

llegando a

un

valor

negativo de $0.52.
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Cuadro N° 38: Flujo incluye Financiamiento y una reduccion en ventas del 15.256%

Balance

Anos 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Ventas 618,226.85 534,795.37 462,623.20 400,190.87 346,183.97 299,465.45 259,051.73 224,091.96 193,850.11 167,689.48
-Costo de Ventas 540,387.30 347,616.99 300,705.08 260,124.07 225,019.58 194,652.54 168,383.62 145,659.77 126,002.57 108,998.16
=Utilidad Bruta 77,839.55 187,178.38 161,918.12 140,066.81 121,164.39 104,812.91 90,668.11 78,432.18 67,847.54 58,691.32
-Gasto de Ventas 9,595.23 26,739.77 23,131.16 20,009.54 17,309.20 14,973.27 12,952.59 11,204.60 9,692.51 8,384.47
-Gastos Administracion 51,160.00 53,206.40 55,334.66 57,548.04 59,849.96 62,243.96 64,733.72 67,323.07 70,015.99 72,816.63
-Depreciaciones 2,454.90 2,454.90 2,454.90 2,634.90 2,634.90 2,634.90 2,814.90 2,814.90 2,814.90 2,994.90
=Utilidad Operacional 14,629.42 104,777.31 80,997.41 59,874.32 41,370.33 24,960.77 10,166.90 -2,910.38 -14,675.86 -25,504.69
-Intereses 4,279.09 3,395.13 2,283.48 885.49

+ Venta de activos 4,000.00
- Valor en Libros 4,867.67
BART 10,350.33 101,382.18 78,713.93  58,988.83  41,370.33 24,960.77 10,166.90 -2,910.38 -14,675.86  -26,372.35
-Reparto a Trabajadores 1,552.55  15,207.33 11,807.09 8,848.32 6,205.55 3,744.12 1,525.03 -436.56 -2,201.38 -3,955.85
=BAI 8,797.78 86,174.85 66,906.84 50,140.51 35,164.78 21,216.66 8,641.86 -2,473.82 -12,474.48 -22,416.50
-IR 25% 2,199.45 21,543.71 16,726.71 12,535.13 8,791.19 5,304.16 2,160.47 -618.46 -3,118.62 -5,604.12
=Utilidad Neta 6,598.34 64,631.14 50,180.13 37,605.38 26,373.58 15,912.49 6,481.40 -1,855.37 -9,355.86 -16,812.37
Flujo de Caja

Utilidad Neta 6,598.34 64,631.14 50,180.13 37,605.38 26,373.58 15,912.49 6,481.40 -1,855.37 -9,355.86 -16,812.37
+ Depreciaciones 2,454.90 2,454.90 2,454.90 2,634.90 2,634.90 2,634.90 2,814.90 2,814.90 2,814.90 2,994.90
+ Amortizaciones 1,360.00 1,360.00 1,360.00 1,360.00 1,360.00

+ Valor en libros 4,867.67
=FGO 10,413.23  68,446.04 53,995.03  41,600.28  30,368.48 18,547.39 9,296.30 959.53 -6,540.96 -8,949.81
+Financiamiento Prov.

+Financ. De Acreed.

-Inversion Fija y Diferic 10,276.65

-Inversion en clientes

-Inversién en Act. Fijo 3,000.00 3,600.00 4,200.00

-Pago de Capital 3,431.63 4,315.59 5,427.24 6,825.54

-Crédito Recibido 20,000.00

-Capital de Trabajo 69,723.35 69,723.35
=CGO -100,000.00 10,413.23  68,446.04 50,995.03  41,600.28  30,368.48 14,947.39 9,296.30 959.53 -10,740.96  -78,673.17
Tasa 25.74%

VAN del Proyecto -$0.52

TIR del Proyecto 25.74 %
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%’nclusiones y Recomendaciones

Con una gama extensa de innovadoras ideas y con el propoésito de evaluar de manera
objetiva el estudio de factibilidad del proyecto; bajo el concepto de asesoria de
imagen y centrdndose en el cliente como un factor primordial y principal
protagonista de la empresa, se definid diversas estrategias y se elaboro el analisis de

mercado, técnico y financiero.

Se recomienda que la parte filoséfica de Kleid se estructure con un enfoque futurista,
con miras al crecimiento y desarrollo, no Unicamente como un medio para la
obtencion de utilidades, sino, como un mecanismo para darse a conocer y lograr un
posicionamiento razonable en el mercado; elaborando una mision concreta y una

proyeccion de la empresa en base al criterio de desarrollo empresarial.

En el estudio de mercado se obtuvo un resultado positivo, el 79,37% de los
encuestados mencion6 que acudiria a la boutique, lo cual, es un indicador alentador
para el inicio de la empresa, a pesar de que, dentro del sector del comercio de la
moda, el nimero de competidores que mantienen caracteristicas similares es

sumamente elevado.

El tema de la atencion al cliente es bastante discutido, por ello, las estrategias claves
de nuestra empresa deberan enfocarse en el comprador y en su completa satisfaccion,
desde el momento en el que ingresa al local hasta cuando sale y asume la completa
confianza en si mismo, al sentirse bien, al considerar su contextura fisica, su
personalidad y las Ultimas tendencias de la moda para la adquisicion de la
vestimenta; sin deslindar la preocupacion de los consumidores por el precio de los

productos.
Es recomendable que la atencion cordial al cliente se convierta en una de las

principales fortalezas del personal de la empresa, en especial de los asesores de

imagen, con quienes el publico mantendria mayor contacto.
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En cuanto a los recursos con los que el proyecto dispondra se recomienda que se
realice una combinacion del equipo humano, de los recursos materiales y financieros
que conlleven al cumplimiento de los objetivos mencionados, enmarcados en un
ambiente de prestigio logrado a través del disefio ergonémico del local, a la vez, que,
asegure su funcionalidad y sea atractivo al ubicarse en un punto céntrico de la

ciudad.

El resultado de la evaluacion econdmica del flujo con financiamiento y el flujo
simple dieron un valor presente neto positivo y una tasa interna de retorno que supera
a la tasa minima de rendimiento aceptable, sumado a ello, que, tal vez, de manera
muy optimista se ha determinado en el segundo afio la posibilidad de recuperar la
inversion inicial; generando como indicio, desde el punto de vista financiero, el
proyecto resulta muy atractivo, ademas de ser un estimulo para evitar la salida de

capitales e incentivar la inversion en nuestro pais.

En definitiva, el proyecto puede realizarse con la certeza de ser la Unica boutique con
servicios cuya perspectiva se centra en el bienestar del cliente, al ofrecerle un
asesoramiento de imagen integral; disponer en el medio de los recursos necesarios
para su implementacion y proveer a los inversionistas un referencial de un
rendimiento muy atractivo, pese a las condiciones de inestabilidad de la economia
que atraviesa nuestro pais. A nuestra percepcion el proyecto es viable y contara con

la aceptacion del publico cuencano.

En el desarrollo del tema, tuvimos la oportunidad de reforzar nuestros conocimientos
adquiridos a lo largo nuestra formacion a nivel superior, implementando en cada
aspecto un concepto diferente, centrandonos en el prop6sito de que un futuro no muy
lejano convertirnos en fuentes generadoras de empleo que conlleven a cumplir la
mision de una preparacion académica como administradores de empresas Yy
profesionales emprendedores con conocimientos sélidos, que nos permitan
enfrentarnos al exterior y ser parte de la competencia en un mundo globalizado y de
plantearnos un reto diferente que con esfuerzo y sacrificio se puede desarrollar

satisfactoriamente.
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Anexo N° 1

Disefio de encuesta aplicada en la Investigacion de Mercado

UNIVERSIDAD DEL AZUAY

ESTUDIO DE MERCADO

Esta encuesta va encaminada a realizar un estudio de mercado para conocer si en Cuenca se
puede crear una boutique con servicio integral de asesoria de imagen.

Llenar el cuestionario marcando Unicamente una opcion en cada pregunta.

Sexo Femenino [ Masculino [

1. ¢Considera Ud. necesario la creacion de una boutique que ofrezca servicio de
asesoria de imagen?
Si [ No [

2. En orden ascendente del 1 al 7, enumere los aspectos que considera

relevantes en una boutique

Servicio eficiente y eficaz......... ....
Venta de productos exclusivos.........
Decoracion..........cccvuveeeiineaenannn
Prestigio del local........................
(6] o] [o%: o1 o] o O
Variedad de disefios .....................
Variedad de tallas........................

3. Al momento de comprar su vestimenta en qué se fija:

Marca 0
Precio O
Exclusividad [J
Disefio O
Calidad O

4. Para adquirir su prenda de vestir usted:

Sigue las tendencias de moda 0
Que esté acorde a su estructura fisica O
Que el color y el disefio se ajuste a su personalidad 0
1 0L
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5. ¢Qué valor estaria dispuesto a pagar por un traje informal (pantalon, casaca
y zapatos) y accesorios (bisuteria) exclusivos complementados con servicio
integral y personalizado de asesoria de imagen?

De $10 a $50 0
De $51 a $100 O
De $101a $150 [
De $151 a$200 [
Més de $201 0

6. ¢Qué valor estaria dispuesto a pagar por un traje casual (terno
pantalén/falda y saco / pantalon y camisa de vestir) y accesorios (bisuteria)
exclusivos complementados con servicio integral y personalizado de asesoria
de imagen?

De $10 a $50 0
De $51 a $100 O
De $101a $150 (]
De $151 a$200 [
Mas de $201 0

7. ¢Qué valor estaria dispuesto a pagar por un traje formal (vestido/terno) y
accesorios exclusivos (bisuteria/broches) complementados con servicio
integral y personalizado de asesoria de imagen?

De $10 a $50 O
De $51 a $100 O
De $101 a $150 O
De $151 a$200 [
Mas de $201 O

Gracias por su colaboracién
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Anexo N°2

/-

o CUADRO No. 18 __
4 ENIGHU - HOGARES - INGRESOS = CUENCA
HOGARES E INGRESOS CORRIENTES TOTALES ANUALES POR QUINTILES DEQ HOGAR, SEGUN TAMANO DEL HOGAR
x
\
\\
7 \\
\
\
I QUINTILES
; TOTAL
. QUINTILL QUINTIL2 3 QUINTIL4 5
TAMANO DEL HOGAR OGARES NGRESO RESO HOGARES INGRESO
' TOTALES TOTALES TQIALES TOTALES TQIALES TOTALES TOTALES TQIALES TOTALES TOTALES TQTALES TOIALES
. TOTAL 70955 . 615289,89 14,145 56,494,415 14233 84,901,982 14214 119,123,299 14,237 151,863,060 14126 198,707,141
1 MIEMERG 7076 29,394,099 323 287,041 947 1,340,587 334 %83‘6?8 1,802 5292.568 3470 21,792,226
2 MIEMBROS 8759 54,452,053 713 937,624 1784 5,202,047 2011 8251666 1307 7,701,806 2,945 32356910
3 MIEMBROS 11,640 97,769,859 1205 281069 2431 10163717 2265 15,816,340 3144 28,388,120 2578 42590980
4 MIEMBROS 15,429 146,234,558 3080 9.238,457 2020 10,966,286 3517 27.094079 3,695 40,279,746 3117 £8,655.990
5 MIEMBROS 13,967 143,950,049 | 2,387 10,052,539 3,670 . 27,336,741 3738 7,631,644 2,634 36,148,917 1339 30,780,200
& MIEMBROS Y MAS 14,084 143,487,284 \ 6418 35,368,059 3180 31,892,605 © 2350 1,645,892 1,655 52,051,902 48 12.528825
" /J
" Fuente; INEC . ENIGHU 2003 - 2004 \\ 7
J \\ /

[ e % —

Fuente: ENIGHU 2003-2004. Tomo 11l Cuenca-Machala. P4g. 63
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Anexo N°3

INGRESO CORRIENTE MENSUAL SEGUN QUINTILES

INGRESO INGRESO INGRESO
QUINTILES* INGRESO CORRIENTE DISTRIBUCION DEL INGRESO (%) PROMEDIO POR PERCAPITA POR
HOGAR PERCEPTOR
TOTAL 1,241,944,270 100.0 663.4 160.0 337.9
QUINTIL 1 104,306,453 8.4 278.8 49.6 133.1
QUINTIL 2 152,568,504 12.3 407.2 86.7 195.8
QUINTIL 3 191,911,357 15.5 512.9 129.1 261.2
QUINTIL 4 261,313,517 21.0 697.0 201.6 376.9
QUINTIL 5 531,844,438 42.8 1421.9 475.7 777.0

* Los quintiles se calcularon en base al ingreso percapita del hogar

El 40% de los hogares investigados que se ubican en los quintiles de mas altos ingresos (quintil 4 y 5), perciben el 63,8% del total del Ingreso
Corriente mensual generado en el area urbana. El promedio mas alto pertenece al (quintil 5), que representa alrededor de 5 veces mas que el
(quintil 1), cuyo ingreso promedio por hogar es de $ 278,8 dolares mensuales.

En el quintil 1, el ingreso por perceptor registra $ 133,1 dblares mensuales, éste representa 3 veces menos que el promedio nacional y 6 veces

inferior al quintil 5. La relacion entre quintiles con el ingreso promedio, percépita y por perceptor es directa; conforme avanza el quintil los ingresos
suben.

Fuente: ENIGHU 2003-2004, www.inec.qgov.ec/enighu3/Indice/Cuadro05.htm
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Anexo N° 4

Cuantificacion y Analisis de datos: Los resultados obtenidos en la aplicacion de la

encuesta,

presentamos cuantificados vy
interpretacion respectiva.

1. Género de las personas encuestadas

representados graficamente con

@ Femenino
0 Masculino

Género Total Porcentaje

Femenino 203 53,00

Masculino 180 47,00

Total 383 100,00

[ Género de los encuestados
47%
53%
Fuente: Los autores

Conclusion:

masculino.

la

El 53% de las personas encuestadas son mujeres, el porcentaje es
adecuado debido a que en la poblacion de Cuenca, segun los datos del INEC, hay un
mayor numero del sexo femenino. En contraste, el 47% pertenecen al sexo
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2. Necesidad de la creacion de una boutique con servicio de asesoria de imagen

Opciones Total Porcentaje
Si 304 79,37
No 79 20,63
Total 383 100,00

Posibilidad de la creacién de una
boutique que brinde asesoria de imagen

21%

osi
@ No

79%

Fuente: Los autores

Conclusion:

Segun los resultados obtenidos, el 79% de los encuestados consideran
necesaria la creacion de una boutique con servicio de asesoria de imagen, lo que
indica que tenemos un grado considerable de posibilidad de ser aceptados en el
medio.
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Anexo N° 9

Calculo del Costo del Capital con Financiamiento Externo

Propio Externo

Capital Total 80% + 20% 100%
Efecto 15%
Trabajadores y 25% de | (1-36.25%) * o o
Impuestos x Tasa de 23.14% 3% 2.95%
interés
Bonos Global 30 al o o o
22/02/2008 10.45% 8.36% 8.36%
Indice de rendimiento de
la Bolsa de Valores de 15.54% 12.43% 12.43%
Quito 22/02/2008
Premio por Riesgo 2.50% 2.00% 2.00%

25.74%

Formula para obtener el costo del capital:

C.C. = (1-36.25%) * (23.14%) * (20%) + (10.45% * 80%) + (15.5% * 80%) + (2.5% * 80%)

C.C. =2.95% + 8.36% + 12.43% + 2%

C.C. =25.74%

| Calculo del Costo del Capital sin Financiamiento Externo

Propio
Capital Total 100%
Bonos Global 30 al 0 o
22/02/2008 10.45% 10.45%
Indice de rendimiento de
la Bolsa de Valores de 15.54% 15.54%
Quito 22/02/2008
Premio por Riesgo 2.50% 2.50%

C.C. = (10.45% * 100%) + (15.5% * 100%) + (2.5% * 100%)

C.C. =28.49%

10.45%

15.54%

2.50%

28.49%
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3. Consideracion de los aspectos relevantes de una boutique

Variables 1 |2 |3 |4 |5 |6 |7 |Total
Servicio eficiente 115 | 65 | 48 | 64 | 33 | 25 | 33 383
Venta productos exclusivos | 110 | 67 | 59 | 61 | 36 | 39 | 11 383
Decoracion 27 | 40 | 47 | 31 | 56 | 66 | 116 383
Prestigio del local 33 | 40 | 44 | 65 | 87 | 74 | 40 383
Ubicacion 25 | 28 | 34 | 32 | 86 | 100 | 78 383
Variedad de disefios 48 | 102 | 70 | 60 | 43 | 32 | 28 383
Variedad de tallas 25 | 41 | 81 | 70 | 42 | 47 | 77 383
Total 383 | 383 | 383 | 383 | 383 | 383 | 383
— 1| 140
120 | _ @ Servicio eficiente
100 - O Venta product.
exclusivos

80 - || | ODecoracion

60 | O Prestigio del local

40 + W Ubicacién

20 E Variedad de

0 | disefios
W Variedad de tallas
1 2 3 5 6 7

Fuente: Los autores

Conclusion:

Basandonos en el grafico, resultado de un cuadro de doble entrada, se
puede percibir en cada columna, que de los encuestados la mayoria consideran
importante el servicio que ofrecen las boutiques y la venta de productos exclusivos,
con un 30% y el 28.72% respectivamente; en segundo lugar sobresale la variedad de

disefios que tiene el local dentro de su stock, seguido en tercer lugar por la variedad

de tallas; estos referenciales nos sirven para la planificacion de las estrategias de
mercado, sabiendo que nuestro valor agregado representativo es el de ofrecer un

servicio integral y cordial, asegurando a nuestra clientela que los productos de

nuestro local seran totalmente exclusivos.
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4. Aspectos considerados por los clientes al adquirir su ropa

Aspectos Total Porcentaje
Marca 48 11,88
Precio 84 20,79
Exclusividad | 97 24,01
Disefio 105 25,99
Calidad 70 17,33
Total 404 100,00

Aspectos considerados al momento de
adquirir ropa

17% 12% @ Marca
21% @ Precio
O Exclusividad
26% O Disefio
24% m Calidad

Fuente: Los Autores

Conclusion:

El 26% de los encuestados, correspondiente al porcentaje mas
representativo, al momento de adquirir su ropa se fija en el disefio, y el 24% toma en
cuenta la exclusividad del producto y tan solo el 12% se fija en la marca; este
porcentaje es favorable para nuestra empresa debido a que ofreceremos prendas de
disefiadores de renombre, de marcas originales, a pesar de que el precio al tratarse de
exclusividad va a ser igual o superior al de los de la competencia, segtn los datos el
21% de los encuestados consideran al precio como un indicador importante.
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5. Alternativas que intervienen en la decision de la adquisicion de ropa

Aspectos Total | Porcentaje
Moda 142 35,41
Estructura fisica 132 32,92
Personalidad 123 30,67
Otros 4 1,00
Total 401 100,00

Consideraciones al adquirir una prenda
de vestir

@ Moda
1% .
31% 35% m Estructura fisica

O Personalidad

33%
° O Otros

Fuente: Los autores

Conclusion:

Previa a la decision de adquirir una prenda, nuestros encuestados
sefialan que se fijan en las ultimas tendencias de la moda, este valor corresponde al
35% del total, el porcentaje menor representa a otras alternativas, entre las cuales
sefialan la ocasion para la que compraran un traje, este valor indica un punto a
considerar, debido a que en lo referente a ropa la moda varia constantemente, por lo
que en nuestra boutique este indicador es favorecedor.
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6. Cantidad monetaria que los encuestados estdn dispuestos a pagar por un
traje informal (pantal6n y camisa mas accesorios)

Precio Total Porcentaje

De $10 a $50 37 9,66

De $51 a $100 120 31,33

De $101 a $150 178 46,48

De $151 a $200 25 6,53

Mas de $201 23 6,01
Total 383 100,00

Valor monetario a pagar por un
conjunto informal

H De $10 a $50

O De $51 a $100

7% 6% 10%

O De $101 a $150
31%
O De $151 a $200

O Mas de $201

Fuente: Los autores

Conclusion:

Indistintamente del género los encuestados sefialan en un porcentaje del
46% correspondiente al mayor valor, que estan dispuestos a pagar entre 101 y 150
dolares por un traje informal considerado como un conjunto de pantalon y camisa
Mas accesorios.
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7. Cantidad monetaria que los encuestados estdn dispuestos a pagar por un
traje casual (terno pantalon/falda y saco / camisa y pantalon de vestir)

Valor monetario a pagar por un traje casual

@ De $10 a $50

@ De $51 a $100
o De $101 a $150
O De $151 a $200
E Més de $201

Precio Total Porcentaje
De $10 a $50 83 21,67
De $51 a $100 109 28,46
De $101 a $150 112 29,24
De $151 a $200 64 16,71
Mas de $201 15 3,92

Total 383 100,00

17% 4% 2206
29%
Fuente: Los autores

Conclusion:

de diferencia, 28% sefiala que pagarian entre $51 y $100.

Segun los resultados obtenidos el 29% de los encuestados responden que
estarian dispuestos a pagar de $11 a $150 por un traje casual, y tan solo con un 1%
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8. Cantidad monetaria que los encuestados estan dispuestos a pagar por un
traje formal (terno/vestido)

Precio Total Porcentaje

De $10 a $50 15 3,92

De $51 a $100 83 21,67

De $101 a $150 108 28,20

De $151 a $200 136 35,51

Mas de $201 41 10,70
Total 383 100,00

Valor monetario considerado a pagar
| por un traje formal

11% 4%

O De $10 a $50

0O De $51 a $100
W De $101 a $150
@ De $151 a $200
28% B Mas de $201

35%

Fuente: Los autores

Conclusion:

La cantidad de dinero méas representativa que los consumidores
indiferentemente de su género pagarian por un traje formal sea este un terno de
caballero o un vestido oscila entre los 151 y 200 dolares, este es un indicador
importante al momento de considerar la mercaderia que se tendré a disposicion.
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Anexo N° 5

%Ia de Amortizacion con Pago Fijo

Capital $ 20,000.00

Tasa 23.14%

i (mes) 0.01928333

n pagos 48

Pago efectivo $642.56

N° de Pagos Capital Interés Monto Pago Saldo Abolno
Capital

1 20000.00 385.67 20385.67 642.56 19743.11 256.89
2 19743.11 380.71 20123.82 642.56 19481.26 261.85
3 19481.26 375.66 19856.92 642.56 19214.36 266.90
4 19214.36 370.52 19584.88 642.56 18942.32 272.04
5 18942.32 365.27 19307.59 642.56 18665.03 277.29
6 18665.03 359.92 19024.95 642.56 18382.39 282.64
7 18382.39 354.47 18736.86 642.56 18094.30 288.09
8 18094.30 348.92 18443.22 642.56 17800.66 293.64
9 17800.66 343.26 18143.92 642.56 17501.36 299.30
10 17501.36 337.48 17838.84 642.56 17196.28 305.08
11 17196.28 331.60 17527.88 642.56 16885.32 310.96
12 16885.32 325.61 17210.93 642.56 16568.37 316.95
13 16568.37 319.49 16887.86 642.56 16245.30 323.07
14 16245.30 313.26 16558.56 642.56 15916.00 329.30
15 15916.00 306.91 16222.91 642.56 15580.35 335.65
16 15580.35 300.44 15880.79 642.56 15238.23 342.12
17 15238.23 293.84 15532.07 642.56 14889.51 348.72
18 14889.51 287.12 15176.63 642.56 14534.07 355.44
19 14534.07 280.27 14814.34 642.56 14171.78 362.29
20 14171.78 273.28 14445.06 642.56 13802.50 369.28
21 13802.50 266.16 14068.66 642.56 13426.10 376.40
22 13426.10 258.90 13685.00 642.56 13042.44 383.66
23 13042.44 251.50 13293.94 642.56 12651.38 391.06
24 12651.38 243.96 12895.34 642.56 12252.78 398.60
25 12252.78 236.27 12489.05 642.56 11846.49 406.29
26 11846.49 228.44 12074.93 642.56 11432.37 414.12
27 11432.37 220.45 11652.82 642.56 11010.26 422.11
28 11010.26 212.31 11222.57 642.56 10580.01 430.25
29 10580.01 204.02 10784.03 642.56 10141.47 438.54
30 10141.47 195.56 10337.03 642.56 9694.47 447.00




Abono

N° de Pagos Capital Interés Monto Pago Saldo Capital
31 9694.47 186.94 9881.41 642.56 9238.85 455.62
32 9238.85 178.16 9417.01 642.56 8774.45 464.40
33 8774.45 169.20 8943.65 642.56 8301.09 473.36
34 8301.09 160.07 8461.16 642.56 7818.60 482.49
35 7818.60 150.77 7969.37 642.56 7326.81 491.79
36 7326.81 141.29 7468.10 642.56 6825.54 501.27
37 6825.54 131.62 6957.16 642.56 6314.60 510.94
38 6314.60 121.77 6436.37 642.56 5793.81 520.79
39 5793.81 111.72 5905.53 642.56 5262.97 530.84
40 5262.97 101.49 5364.46 642.56 4721.90 541.07
41 4721.90 91.05 4812.95 642.56 4170.39 551.51
42 4170.39 80.42 4250.81 642.56 3608.25 562.14
43 3608.25 69.58 3677.83 642.56 3035.27 572.98
44 3035.27 58.53 3093.80 642.56 2451.24 584.03
45 2451.24 47.27 2498.51 642.56 1855.95 595.29
46 1855.95 35.79 1891.74 642.56 1249.18 606.77
47 1249.18 24.09 1273.27 642.56 630.71 618.47
48 630.71 12.16 642.87 642.87 0.00 630.71

Fuente: Los autores
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Anexo N° 6

ESTRUCTURA DEL GASTO DE CONSUMO SEGUN QUINTILES

GRUPOS DE GASTO TOTAL QUINTIL 1 QUINTIL 2 QUINTIL 3 QUINTIL 4 QUINTIL 5
GASTO DE CONSUMO 100 100 100 100 100 100
01 ALIMENTOS Y BEBIDAS NO ALCOHOLICAS 19.4 33.6 28.9 24.4 18.7 10.7
02 BEBIDAS ALCOHOLICAS, TABACO Y ESTUPEFACIENTES 0.5 0.7 0.6 0.7 0.5 0.4
03 PRENDAS DE VESTIR Y CALZADO 8.6 9.0 8.5 9.0 9.1 8.2
04 *ALOJAMIENTO, AGUA, ELECTRICIDAD, GAS 19.0 16.7 16.9 18.0 19.3 20.6
05 MUEBLES Y ENSERES 5.9 4.8 5.0 5.2 6.1 6.7
06 SALUD 4.9 3.9 4.3 5.1 4.9 5.2
07 TRANSPORTE 10.0 5.7 6.2 6.6 9.1 14.5
08 COMUNICACIONES 2.8 1.0 15 2.3 2.9 3.8
09 RECREACION Y CULTURA 5.7 4.8 4.5 4.5 5.5 6.8
10 EDUCACION 4.4 2.2 2.8 3.2 4.6 5.8
11 HOTELES Y RESTAURANTES 10.6 9.1 12.6 13.0 11.3 8.8
12 BIENES Y SERVICIOS DIVERSOS 8.2 8.5 8.0 7.9 8.0 8.5

* Incluye alquileres imputados de la vivienda propia y cedida
Nota: Los quintiles se calcularon en base al ingreso percéapita del hogar

Al analizar la estructura del gasto de consumo, en todos los quintiles los mayores porcentajes corresponden a los grupos de Alimentos y Bebidas No
Alcohdlicas, Alojamiento, Transporte, Hoteles y Restaurantes, Prendas de Vestir y Bienes y Servicios Diversos. Dentro del grupo de Alimentos, en el quintil 1
se observa el mayor porcentaje; mientras conforme avanza el quintil este porcentaje disminuye al 10,7%; comportamiento inverso se nota en el grupo de
Transporte; mientras para el quintil de mas altos ingresos, este gasto representa el mas alto, el quintil 1 registra un porcentaje inferior a aquel.

Fuente: ENIGHU 2003-2004, www.inec.gov.ec/enighu3/Indice/Cuadro07.htm
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Anexo N° 7

Tasa de Incremento Poblacional Urbana de Cuenca

60.05% | 79 3504 10% 50%

Afios | Poblacien | Considerada | po o g | Demanda o bilidad
ST quintil Potencial Pott?nual de Compra
de ingresos 3-5 Insatisfecha

1978 7670.800 4607 3655 366 183
1,979 7893.300 4740 3762 376 188
1,980 8123.300 4879 3871 387 194
1,981 8361.300 5021 3985 398 199
1,982 8409.000 5050 4007 401 200
1,983 8637.800 5188 4116 412 206
1,984 8868.200 5326 4226 423 211
1,985 9098.800 5464 4336 434 217
1,986 9329.600 5603 4446 445 222
1,987 9561.400 5742 4556 456 228
1,988 9794.400 5882 4667 467 233
1,989 | 10028.600 6023 4779 478 239
1,990 | 10264.100 6164 4891 489 245
1,991 | 10501.500 6307 5004 500 250
1,992 | 10740.700 6450 5118 512 256
1,993 | 10980.900 6595 5233 523 262
1,994 | 11221.000 6739 5347 535 267
1,995 | 11460.100 6883 5461 546 273
1,996 | 11698.400 7026 5575 557 279
1,997 | 11936.800 7169 5688 569 284
1,998 | 12174.600 7312 5802 580 290
1,999 | 12411.200 7454 5915 591 296
2,000 | 12646.000 7595 6026 603 301
2,001 | 12156.608 7301 5793 579 290
2,002 | 12660.728 7604 6033 603 302
2,003 | 12842.578 7713 6120 612 306

i= "|F -1 i= B[ 306.005 -1
N 182.775

i = 0.020776852




Anexo N° 8

Depreciaciéon de Activos Fijos

Valor Vida V.

Detalle Adg. Ut |Residual 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Eq. Computacién 2400 3 240.00 | 720.00 | 720.00 | 720.00 | 900.00 | 900.00 | 900.00 |1080.00 | 1080.00 | 1080.00 | 1260.00
3 Computadoras 2400 3 240.00 | 720.00 | 720.00 | 720.00 | 900.00 | 900.00 | 900.00 |1080.00 | 1080.00 | 1080.00 | 1260.00
Eq. Técnico 7500.00 | 10 750.00 | 675.00 | 675.00 | 675.00 | 675.00 | 675.00 | 675.00 | 675.00 | 675.00 | 675.00 | 675.00
4 televisores plasma 5120.00 | 10 512.00 | 460.80 | 460.80| 460.80 | 460.80| 460.80| 460.80| 460.80| 460.80| 460.80| 460.80
1 equipo de musica 62000 | 10 6200 | 55.80 | 55.80| 55.80| 55.80| 55.80| 55.80| 55.80| 55.80| 55.80| 55.80
Sistema de circuito cerrado 460.00 | 10 46.00 | 41.40 | 41.40 | 41.40 | 41.40 | 41.40 | 41.40 | 41.40 | 41.40 | 41.40 | 41.40
lluminaci6n 1300.00 | 10 130.00 | 117.00 | 117.00| 117.00| 117.00| 117.00| 117.00| 117.00| 117.00| 117.00| 117.00
Muebles y Enseres 11776.65 | 10 | 1177.67 |1059.90 |1059.90 |1059.90 | 1059.90 | 1059.90 | 1059.90 | 1059.90 | 1059.90 | 1059.90 | 1059.90
Espejos 400.00 | 10 40.00 | 36.00 9.00/ 900 900 900 900| 900/ 900 9.00| 9.00
Muebles de sala 3000.00 | 10 300.00 | 270.00 | 216.00| 216.00| 216.00| 216.00| 216.00| 216.00| 216.00| 216.00| 216.00
Asientos de probador de calzado | 390.00 | 10 39.00 | 3510 | 35.10| 3510 35.10| 35.10| 35.10| 35.10| 35.10| 35.10| 35.10
Vestidores 93000 | 10 93.00 | 83.70 | 8370| 8370| 83.70| 83.70| 83.70| 83.70| 83.70| 83.70| 83.70
Anaqueles 1800.00 | 10 180.00 | 162.00 | 72.00| 72.00| 72.00| 72.00| 72.00| 72.00| 72.00| 72.00| 72.00
Vitrinas 4000.00 | 10 400.00 | 360.00 | 180.00| 180.00| 180.00| 180.00| 180.00| 180.00| 180.00| 180.00| 180.00
Gigantograffas 38165 | 10 38.17 | 3435 | 34.35| 34.35| 34.35| 34.35| 34.35| 34.35| 34.35| 34.35| 34.35
Decoracién con sefiales de transito | 265.00 10 26.50 23.85 16.20| 16.20| 16.20| 16.20| 16.20| 16.20| 16.20| 16.20| 16.20
Armadores 24500 | 10 2450 | 22.05 405| 405| 405| 405 405 405 405| 405 4.05
Perchas 365.00 | 10 3650 | 32.85 | 32.85| 32.85| 32.85| 32.85| 32.85| 32.85| 32.85| 32.85| 32.85
Total | 2454.90 | 2454.90 | 2454.90 | 2634.90 | 2634.90 | 2634.90 | 2814.90 | 2814.90 | 2814.90 | 2994.90 |
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