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RESUMEN

La presente investigacion propone un plan de negocios para fortalecer las ventas
mediante la importacion de bisuteria a traveés de un estudio de mercado, técnico y
financiero mediante métodos de analisis como el valor actual neto, la tasa interna de
retorno, el punto de equilibrio y el analisis de sensibilidad para determinar la factibilidad
de la expansion del Comercial Ortega en la ciudad de Cuenca., lo cual determin6 que la
introduccién de la bisuteria importada, se la debe realizar de manera paulatina para

disminuir costos de importacion y mejorar la situacion financiera del local.
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ABSTRACT

ABSTRACT

This research proposed a business plan to strengthen sales by importing jewelry. The
investigation was carried out through a market, technical and financial study, using analysis
methods such as net present value, internal rate of return, break-even point, and sensitivity
analysis in order to determine the feasibility of Comercial Ortega expansion in the city of
Cuenca. This analysis determined the convenience of importing jewelry gradually to reduce

import costs and improve the financial situation of the store.
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INTRODUCCION

El siguiente estudio tiene como objetivo determinar la factibilidad para Comercial
Ortega en la comercializacion de bisuteria importada, gestion que le permita maximizar

sus ingresos para poder expandir el local en su ubicacion actual.

La informacion necesaria para el analisis sera obtenida a través de instituciones
publicas y el sistema de control interno del comercial con el fin de garantizar la veracidad

de la misma.

El proyecto iniciara con un anélisis de los antecedentes del Comercial, después de ello
se determinaran los fundamentos tedricos de la propuesta en la que se detalla el Plan de
Negocios basado en la Metodologia Canvas y finalmente la Gestion de la Importacion. El
tercer capitulo abarca la situacion e investigacion de mercado, en este se determinaran los
factores externos e internos que posee el negocio con el objetivo de establecer una ventaja

competitiva y determinar los puntos débiles del Comercial, otorgando acciones de mejora.

Por dltimo, el cuarto capitulo establecera la implementacion de la estrategia de
importacion con ayuda de un estudio técnico y financiero que determine la viabilidad de

la propuesta.
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CAPITULO 1 - ANTECEDENTES.

1.1. Andlisis del Sector de las Importaciones en Ecuador.

Para iniciar el analisis de las importaciones en el Ecuador, se realizara una breve
explicacion del significado de importacion, para ello el Servicio Nacional de Aduana del
Ecuador indica “importar es la accion de ingresar mercancias extranjeras al pais
cumpliendo con las formalidades y obligaciones aduaneras, dependiendo del REGIMEN
DE IMPORTACION al que se haya sido declarado”

Una vez establecido el significado de importar, se analizé las importaciones en el

Ecuador, pudiendo detallarse lo siguiente:

El Observatory of Economic Complexity (2015) indica que los principales paises de

los cuales importa Ecuador son:

e Estados Unidos ($4.95 miles de millones)
e China ($4.03 miles de millones)

e Colombia ($1.48 miles de millones)

Ademas, el Observatory of Economic Complexity (2015) revelo estadisticamente que
en el Ecuador las importaciones para el afio 2015 fue de un monto de $21.1 millones de
dolares, representando un incremento de 0.1% frente al afio 2010 cuyo valor fue de $20.9

millones de délares.!

La UNASUR (2016) sefiala que Ecuador ocupa el noveno puesto en importacién de la
UNASUR, con un valor de $3.742.3192 millones de ddlares por debajo de Trinidad y
Tobago.

Todos los datos indicados anteriormente determinaron el minimo crecimiento que ha

presentado el pais en el periodo de 2010-2015 y el nivel econémico que maneja.

A continuacion, se analizara las importaciones a Ecuador de cosméticos y bisuteria.

1 Véase: http://atlas.media.mit.edu/es/profile/country/ecu/#Importaciones
2 Véase: http://www.proecuador.gob.ec/wp-
content/uploads/2016/10/PROEC_FT2016_UNASUR_OCTUBRE.pdf



1.1.1. Cosméticos.

Para realizar un anélisis de la industria del cosmético definiremos el significado de un

cosmético.
El Dr. Adrian Brenes Bolafios (2015) afirma que:
Toda sustancia o preparado destinado a ser puesto en contacto con las diversas partes
superficiales del cuerpo humano (epidermis, sistema piloso y capilar, ufias, labios y
organos genitales externos) o con los dientes y las mucosas bucales, con el fin
exclusivo y principal de limpiarlos, perfumarlos, modificar su aspecto, y/o corregir
los olores corporales, y/o protegerlos 0 mantenerlos en buen estado. (p.2)
El Observatory of Economic Complexity (2015) indica que en Ecuador los cosméticos
o productos de belleza que fueron importados sumaron un valor de $78 millones de
ddlares, que representa un 0.37% del total de importaciones del pais.® Este porcentaje es

minimo y dicha linea no es importada considerablemente, ya sea por normas

gubernamentales o costos de aduana al introducir estos productos al pais.

En el mercado nacional existen marcas internacionales ya establecidas por su calidad

y variedad en su portafolio, tales como:

e Maybelline.
e Revlon.
e City Color.
e MAC

e New York Color.

Sin embargo, las marcas nacionales por medio de publicidad y demostraciones

lograron ingresar al mercado de cosméticos, por ejemplo:

e True Color.
e Nabi

3 Véase: http://atlas.media.mit.edu/es/profile/country/ecu/#lmportaciones



Segun el Observatory of Economic Complexity (2015) los principales paises de origen

de importacién de los productos de cosméticos son:

e Sudamérica:
o Colombia 46%
o Perl9.6%
o Argentina 2%
o Norteamérica:
o Estados Unidos 11%
o México 4.1%
o Canada 1%
e Union Europea.
o Francia 8.8%
o Alemania 2.5%
o Espafa 2.1%
e Asia:
o China 2.9%
o Corea del Sur 0.39%
o Hong Kong 0.23%

Segun el Observatory of Economic Complexity (2015) los principales paises de

importacion de cosméticos son Colombia, Estados Unidos y Peru. 4
1.1.2. Bisuteria.
Segun la autora Mirna Dinora B. (2012) la bisuteria es:
Acrticulos o prenda ya sea aretes, collares, pulseras, anillos entre otros articulos de
belleza elaborados para ser una imitacion de las joyas, la bisuteria es elaborada con
materiales similares a la joya puesto que econdmicamente estos son mas factibles que
las joyas la bisuteria se caracterizan por estar inspiradas en temas como la naturaleza,

la ecologia y formas geométricas. (p.1)

4 Véase: http://atlas.media.mit.edu/es/profile/country/ecu/#lmportaciones



Para el objetivo del estudio, se determino variables o puntos clave para la seleccion u

venta de la bisuteria, que de acuerdo al propietario de Comercial Ortega son:

e Precios bajos
e Alta variedad de estilos.
e Relacion con las distintas tendencias en modas.

e No posee fecha de caducidad

El Observatory of Economic Complexity (2015) indica que el afio 2015 el Ecuador
import6 $13.8 millones de dolares en joyeria de imitacion, representando un 0.065% del
total de importaciones. La importacion de joyeria de imitacion tuvo como principales

paises de origen a: °

e Sudamérica:
o Colombia 46%
o Perl 30%
o Brasil 1.4%
o Norteamérica:
o Estados Unidos 1.1%
o Meéxico 0.2%
o Canada 0.086%
e Asia:
o China 19%
o Vietnam 0.47%
o India 0.40%

El Observatory of Economic Complexity (2015) publica que los tres principales paises
de importacion de bisuteria o joyeria de imitacion son Colombia, Per(i y China®
respectivamente, sin embargo, el pais del cual vamos a importar es de Estados Unidos

debido a la calidad del producto como principal motivo de adquisicion.

5 Véase: http://atlas.media.mit.edu/en/profile/country/ecu/
® Véase: http://atlas.media.mit.edu/en/visualize/tree_map/hs92/import/ecu/show/7117/2015/



1.2. Analisis del Sector Econémico de la ciudad de Cuenca.

Segun los Resultados del Censo (2010) en Ecuador, se afirma que en la ciudad de
Cuenca existe una poblacion estimada es de 505.6 mil y un P.E.A de 316.619 personas la

cual la convierte en la tercera ciudad mas grande del Ecuador.’

Las principales actividades econdmicas de la ciudad son:

Actividad Economica del Ecuador por Rama de Acrividad
Comercio al por mayor y al por... reeessssssssss—, ] 03

10,36
Industrias manufactureras. e 957
—— T G927
Informacion y comunicacion. mm 395
= 318
Actividades profesionales, cientificas... m 2 g6
- 262
Actividades de servicios...n 1,16
n 1,12
Transporte y almacenamiento. » 1,05
10,80
1 0,67
I 0,34
I 0,31
0,20
Distribucion de agua; alcantarillado,...| 0,07
0,05
Explotacion de minas y canteras. | 0,03

Actividades financieras y de seguros.

Construccion.

llustracion 1: Actividades Econdmicas del Ecuador por Rama de Actividades.
Fuente: INEC (2013)

El Anuario Estadistico del INEC (2013) indica que el 53.93% se dedica a la actividad
de comercio al por mayor y menor, mientras que 10.36% y 9.57% se encuentra dedicado

a las industrias manufactureras e informacion y comunicacion respectivamente.®

7 Véase: http://www.ecuadorencifras.gob.ec/wp-content/descargas/Manu-lateral/Resultados-

provinciales/azuay.pdf
8 VVéase: http://www.inec.gob.ec/archivos_temporales_descarga/AnuarioDESAE_2013.pdf



1.3. Resefia Historica.

Comercial Ortega fue fundado el 15 de mayo de 1994 por el Sr. Segundo Honorato
Ortega Chiqui y la Sra. Mariana de Jesus Garcia Cumbe, la empresa nacié6 como un
negocio familiar cuya actividad econdémica era la venta al por mayor y menor de
cosmeticos americanos a precios bajos junto con el slogan “Distribuidores de producto

americanos” lo cual permitié adquirir clientela y obtener una ventaja competitiva.

Su ubicacion inicial fue en la avenida Hurtado de Mendoza y Sarahurco laborando por
un periodo de tres afios en dicho lugar, no disponian del nombre comercial debido a que
no se encontraba registrado legalmente ademas los duefios eran los Unicos que

gestionaban el local.

A" - 4 -“' i A T4 3
llustracion 2: Comercial Ortega 1995
Elaborado por: Autores

En diciembre de 1997 el comercial se traslad6 a la avenida Sarahurco y Hurtado de
Mendoza, esta vez con local propio y con el nombre de Comercial Ortega, sin embargo,
debieron iniciar nuevamente debido a que la mayoria de la clientela adquirida permanecié
en su antigua ubicacion ya que otro comercial con el mismo giro de negocio se establecio

en el mismo sitio.

Para recuperar a sus consumidores, los duefios del local debian asistir a las ferias

locales de la ciudad, gracias a ello su volumen de ventas aumento.

Las funciones que desempefiaban sus propietarios en el Comercial Ortega en dicho

periodo eran de:

e Segundo Ortega: administrador, vendedor de mostrador, bodeguero y agente
vendedor.

e Mariana Garcia: administradora, vendedora de mostrador y bodeguera



Trabajador 1: Vendedor de mostrador y bodeguero.

T

llustracion 3: Comercial Ortega vista frontal 2006
Elaborado por Autores

Al paso del tiempo el portafolio de productos tuvo que ser modificado debido a las
nuevas normas gubernamentales impuestas a partir del 2008, la cual impedia importar los
productos americanos a un costo bajo, todo ello forz6 a borrar el slogan de

“Distribuidores de productos americanos”.

El portafolio empez6 a disponer en su mayoria de productos nacionales, luego se

incorporo la bisuteria y lenceria.

Para poder acaparar mas el mercado de la ciudad de Cuenca, se aplicé la estrategia de
precios bajos, la cual permitié mejorar el volumen de ventas, sin embargo, el espacio
fisico del local impedia exhibir y almacenar adecuadamente los productos ademas de no
poder atender al cliente de la manera correcta, es por ello que se adquirié un terreno en la

parte trasera, permitiendo ampliar el negocio.



llustracion 4: Comercial Ortega zona de ventas actual
Elaborado por: Autores

[ 3

llustracién 5: Comercial Ortega zona de ventas actual 2
Elaborado por: Autores
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llustracion 6: Comercial Ortega zona de ventas actual 3
Elaborado por: Autores

En la actualidad el Comercial Ortega cuenta con un talento humano compuesto por:

e Una asistente de Gerencia
e Un jefe de Bodegas

e Dos bodegueros.

e Un jefe de Compras

e Un agente Vendedor

e Un contador

e Un auxiliar de contabilidad.

e Doce vendedoras de mostrador.



llustracion 7: Comercial Ortega vista frontal 2017
Elaborado por: Autores

1.4. Problematica.

El Comercial Ortega ha presentado un crecimiento notable en los dltimos 15 afios,
gracias a las camparias publicitarias y a su estrategia de liderazgo en costos, sin embargo,
dicho crecimiento ha disminuido ya sea por problemas con el espacio fisico, falta de
motivacion al personal, mayor competencia en el mercado, los cambios en los gustos y

preferencias de los consumidores, etc.

Con todo lo mencionado, el objetivo de esta investigacion radica en aumentar el
volumen de ventas a través de estrategias que permitan obtener una ventaja competitiva
y expandirse ya sea en su ubicacion actual o por medio de sucursales permitiendo al
Comercial ser lideres indiscutibles del mercado de venta de cosméticos, belleza y

bisuteria en la ciudad de Cuenca.
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1.5. Estructura Administrativa.

Gerente General

Asistente de Gerencia

Jefe de Bodega Jefe de
Compras

Agente
HLL Vendedor

llustracion 8: Estructura Administrativa

Elaborado por: Autores

Depar:cjzmento Departamento de
Contabilidad "erl‘tas
Auxiliar de Cosméticos de Cuidado Lenceria
Contabilidad Belleza Capilares
Manl_cu ey Carteras
pedicure
Bisuteria Cuidado Facial



1.5.1. Manual de Funcion.

1.5.1.1. Gerente General — Asistente de Gerencia.

Tabla 1.
Manual de Funciones - Gerente y Asistente de Gerencia

No. CARGO FUNCION
TRABAJADORES

Administrar el negocio

Controlar, dirigir, planificar, organizar.

Tomar decisiones.

Cajero

Cobro de cuentas por cobrar

Buscar capacitadores profesionales para las diversas

areas que posee la empresa y que sean de utilidad
para los jefes departamentales.

1 Gerente General

Controlar al personal de la empresa en ausencia del
Asistente de  gerente general

1 Gerencia Cobro de cuentas por cobrar
Cajero
Elaborado por: Autores
1.5.1.2. Departamento de Bodega.
Tabla 2.
Manual de Funciones - Departamento de Bodega.
No. CARGO FUNCION
TRABAJADORES
Supervisar a Bodegueros que cumplan con sus
funciones
1 Jefe de Bodegas Ingreso de Inventario al sistema

Ingreso de precios de productos al sistema
Facturacion de pedidos del agente vendedor

Ordenar, despachar pedidos en la camioneta
Realizar registros de entrada y salida de inventarios
Realizar pedidos de compra del agente vendedor
Ordenar su area de trabajo.

2 Bodegueros

Elaborado por: Autores
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1.5.1.3. Departamento de Compras.

Tabla 3.
Manual de Funciones - Departamento de Compras
No. CARGO FUNCION
TRABAJADORES
Evaluacion y analisis de precios de proveedores
1 Jefe de Compra de mercancia
Compras Analisis de Stocks de inventario
Ordenar su area de trabajo.
Aumento de nimero de clientes
Agente Visita a clientes
1 Vendedor Registro de pedidos

Entrega de pedidos a Bodegueros
Cobro de cuentas a clientes

Elaborado por: Autores

1.5.1.4. Departamento de Contabilidad.

Tabla 4.

Manual de Funciones - Departamento de Contabilidad.

No.
TRABAJADORES

CARGO

FUNCION

1 Contador

Llevar para los efectos de control, un registro
sumario de la informacion obtenida y empleada por
todas las demas secciones.

Clasificacion y analisis de las ventas

Elaboracion de ndminas

Control de acreedores, deudores e inversién de

inventarios

Auxiliar de
Contabilidad

Realizar rol de pagos que serd revisado por el
contador

Archivo de documentos legales

Archivo de facturas

Archivo de documentos por cobrar y pagar

Realizar conciliacion Bancaria

Elaborado por: Autores
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1.5.1.5. Departamento de Ventas

Tabla 5.

Manual de Funciones - Departamento de Ventas.

No.
TRABAJADORES

CARGO

FUNCION

5 Seccién A

Venta y asesoramiento de cosméticos y pedicura
Venta de bisuteria

Mantener un control de productos en su sitio de
trabajo

Mantener limpio su area de trabajo

5 Seccién B

Venta y asesoramiento de productos capilares y
cuidado facial

Venta de carteras, accesorios del peluqgueria,
planchas y secadoras para el cabello

Mantener un control de productos en su sitio de
trabajo

Mantener limpio su area de trabajo

1 Seccién C

Venta de lenceria
Mantener un control de productos en su sitio de
trabajo

Mantener limpio su area de trabajo

Elaborado por: Autores

14




1.6. Filosofia empresarial

1.6.1. Mision

Brindar a nuestros clientes productos de alta calidad a precios bajos adecuados a sus

necesidades y preferencias a través de un servicio especializado.

1.6.2. Vision.

Ser una empresa lider en el mercado, brindando productos y servicios que superen las

expectativas de los clientes, generando posicionamiento y reconocimiento a nivel

nacional.

1.6.3. Valores.

o

Honestidad: laborar con transparencia y clara orientacién moral cumpliendo con
todas sus responsabilidades legales y mas. Mostrar una conducta ejemplar dentro
y fuera de la empresa.

Respeto: Desarrollar una conducta justa y moral con los trabajadores y clientes
del local.

Equidad: Otorgar a cada trabajador lo que le corresponde segun criterios reales y
razonables.

Solidaridad: Generar un ambiente de compaferismo, amistad y lealtad entre los
trabajadores y el empleador, el cual permita cumplir con la mision y vision del
comercial.

Puntualidad: Cumplir con los compromisos en el tiempo convenido, de manera
que se valora y respete el tiempo de los demas.

Responsabilidad: Cumplir con el codigo de trabajo interno del local.

15



CAPITULO 2: FUNDAMENTOS TEORICOS.

2.1. Introduccion:

En este capitulo se hace un pequefio estudio referente al cuidado personal
remontandonos a sus inicios y a su desarrollo con el paso de los afios, hasta el actual uso
de herramientas administrativas y empresariales que permiten una gestion mas eficiente
de las organizaciones como son el Plan de Negocios, en donde se detalla su funcion

principal y el contenido del mismo.

En el desarrollo del capitulo se sintetiza también informacion respecto a la gestion de
importacion, analizando los términos y los procesos bésicos referentes a la
desaduanizacion de mercaderia; finalizando con un estudio al modelo Canvas del autor
Alexander Osterwalder, el cual propone el planteamiento estratégico basado en 9 bloques

0 segmentos empresariales que permitirdn generar valor a la organizacion.

2.2. Resefia historica del cuidado personal.

La belleza y el cuidado personal han estado presentes en la vida de las personas desde
siempre, es asi que en el antiguo Egipto la preocupacion por la estética tenia gran
importancia misma que se ha mantenido hasta nuestros dias. El paso del tiempo ha
significado la aparicion de nuevas necesidades por parte de las personas en términos de
cuidado personal lo que se ha traducido en nuevos productos o servicios cada vez mas
innovadores que puedan satisfacer las demandas tan cambiantes de una sociedad cada vez

maés globalizada.

Bajo estos preceptos, las personas han visto oportunidades de negocio a través de la
creacion de empresas que ofrezcan productos y servicios para el cuidado personal, siendo
comun encontrar hoy en dia multiples negocios de cosméticos, articulos de aseo, entre
otros, mismos que estan en constante innovacion con el objetivo de establecerse como

lideres en el mercado.

2.3. El Plan de Negocios.

Para que una empresa sea exitosa y competitiva a largo plazo, debe estar respaldada a
través de herramientas que le permitan emprender, potencializar o resguardar sus

actividades, una de estas herramientas es el plan de negocios.
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Segun Cipriano Luna (2016) afirma que “el plan de negocios es un documento que
demuestra de manera convincente que su negocio puede vender lo suficiente de un
producto o servicio, como para ser lo bastante rentable y atractivo para posibles

inversionistas” (p. 41).
Por su parte, Bermejo (2003) menciona que:

El plan de negocio es un documento que identifica, describe y analiza una
oportunidad de negocio, examina la viabilidad técnica, econdmica y financiera de la
misma, y desarrolla todos los procedimientos y estrategias necesarios para convertir
la citada oportunidad de negocio en un proyecto empresarial concreto. (p.58).

En definitiva, los autores coinciden en que un modelo de negocios es un documento
esencial que proporciona a una empresa nueva o ya existente mayores opciones de ser
exitosa pues en el mismo se detallan las estrategias o pasos a seguir que permitan abarcar
todas las areas de operacion minimizando errores en busca de alcanzar los objetivos

planteados

2.3.1. Funcién del Plan de Negocios.

La elaboracion de un plan de negocios tiene multiples beneficios en toda empresa por
lo que su implementacidn deberia ser casi obligatoria si se desea alcanzar resultados

exitosos en la actividad que estamos desempefiando.

Segun Weinberger (2009) un plan de negocios es un documento escrito el cual posee
principalmente dos funciones, una administrativa o para uso interno y la otra financiera o

de uso externo.

La autora indica que, desde el punto de vista interno, entre los beneficios del plan de

negocios Se encuentran:

e Conocer detalladamente el entorno en el cual se desarrollan las actividades de la
empresa.

e ldentificar las oportunidades y amenazas del entorno, asi como las fortalezas y
debilidades de la empresa.

o Estar atentos a los cambios que pudieran representar una amenaza para la empresa

y gque nos permitan anticiparnos para mitigar al maximo los posibles riesgos.
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e Planificar y organizar los recursos de la empresa en funcion a los objetivos y la
vision a querer alcanzar.

o Evaluar el potencial real de la demanda y las caracteristicas del mercado objetivo.

e Determinar las variables y los puntos criticos de los procesos de la empresa,

identificando aquellos que exigen un control permanente.
Por su parte la funcion externa o administrativa del plan ayuda en:

e Labusqueda de los recursos necesarios para desarrollar el proyecto, enfocandonos
principalmente en los recursos financieros.

e Informar a todos los grupos de interés entre ellos inversionistas la rentabilidad
esperada de la empresa y el tiempo de recuperacion de la inversion permitiendo
captar financiamiento.

e Buscar proveedores y clientes, con quienes establecer relaciones redituables.

e Vender la idea a potenciales socios como accionistas, proveedores, clientes,

sociedad en su conjunto.

Por lo tanto podemos determinar que el plan de negocios no es Unicamente un
documento cuya funcion sea exclusivamente administrativa o para uso interno pues a mas
de ayudarnos a establecer cuales son los objetivos que la empresa quiere alcanzar, detalla
los pasos que se deben seguir para alcanzar dichos objetivos, todo esto a traves de la
elaboracion de estrategias las cuales van a estar en funcién a un analisis del entorno en
donde visualizaremos cudles son las fortalezas y debilidades de la empresa asi como
también las oportunidades y amenazas del mercado en el cual nos desarrollamos. Estas
estrategias en funcion de nuestros objetivos nos permitiran estar un paso delante de la
competencia y generar relaciones confiables a largo plazo. Por su parte, este enfoque
interno se complementara con la funcién financiera ya que, por medio de esta,
estableceremos los parametros especificamente financieros como préstamos o las
inversiones necesarias que nos permitan alcanzar nuestros objetivos; también permitira a
la empresa buscar nuestros clientes meta, proveedores o grupos de interés que permitan

un crecimiento de la organizacion.

Es importante considerar que estos beneficios que proporciona un plan de negocios no
deben quedarse unicamente plasmados en el documento escrito sino que deben ser de
aplicacion inmediata a la organizacion para generar los resultados esperados; sin

embargo, hay que tener en cuenta que el plan de negocios en cualquier empresa que se
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aplique debe ser sometido a constantes cambios o adaptaciones teniendo en cuenta los
nuevos objetivos que la empresa establezca, los cambios en el entorno ya sea mercado,
industria o a cualquier nivel que impliquen modificar las estrategias a fin de alcanzar el

éxito deseado.

2.3.2. Contenido del Plan de Negocios.

No existe una formula o un esquema exacto acerca de cual es el contenido que posee
un plan de negocios pues este va a cambiar adaptandose a cada necesidad y tipo de

negocio. Es asi como Weinberger (2006) lo indica:
No existe una Unica estructura que pueda servir a los distintos destinatarios o usuarios
de este documento. Cada emprendedor e inversionista requiere un plan de negocios
particular y por ello, el empresario debe ser capaz de definir cual es la mejor
estructura, en funcion a la solicitud de cada destinatario, audiencia o publico

demandante. (p. 43).

Existen diferentes contenidos para la elaboracion de un plan de negocio, estos
dependeréan si se trata de un plan para una empresa nueva en cuyo caso el plan de negocios
servird como una herramienta de disefio que plasme y de forma a la idea de negocio; para
una empresa en marcha como en nuestro caso Comercial Ortega, en donde nuestro
objetivo es crecer y aumentar la rentabilidad del negocio de manera exitosa. Finalmente,
también existen planes de negocio para inversionistas o para administradores en cuyos
casos se busca mejorar las operaciones y el know how de la empresa con el propdsito de

volverlo atractivo para los inversionistas.

Al ser Comercial Ortega una empresa ya existente, los puntos principales a desarrollar

en un plan de negocios se encuentran a continuacion detallados con su respectivo orden:

Resumen Ejecutivo.

Descripcion de la Empresa o el Negocio.
Estudio o Anélisis del Mercado

Estudio o Analisis Técnico — Operativo.
Estudio o Andlisis Financiero.

Estrategia de Gestion de la Importacion.

N o g bk~ wDd e

Conclusiones y Recomendaciones.
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8. Anexos.

A continuacion, se detallan cada una de las partes que integran el Plan de Negocios.

2.3.3. Resumen Ejecutivo:

Weinberger (2009), indica que un resumen ejecutivo es una presentacion breve de los
aspectos mas relevantes del plan de negocios que se ha elaborado. Esta debera presentar
una extension méxima de tres paginas y constituye la parte mas importante del plan de
negocios ya que al encontrarse al inicio describe brevemente el propoésito del trabajo.

Un resumen ejecutivo debe ser lo suficientemente completo para atraer la atencion de
los lectores, inversionistas 0 grupos de interés, pero a su vez también atractivo pues en
estas pocas hojas deben estar plasmados los aspectos mas importantes de la empresa como
son su estructura organizacional, modelo de negocio, productos o servicios que ofrece,
estrategias a ser usadas e informacién econdmica financiera que respalde la solvencia o

lo atractivo que es en si el negocio.

Segun Cosio (2011) es recomendable que la redaccion del mismo se la realice al
finalizar la elaboracion del proyecto para que estén sintetizados todos los puntos

trascendentales e importantes del trabajo.

2.3.4. Descripcion de la Empresa:

En esta parte se debe incluir una breve historia de la empresa desde su creacion
incluidos los eventos mas significantes que se han presentado a lo largo del tiempo hasta
como se encuentra la misma en la actualidad. También se detallaran los productos o

servicios que ofrece la organizacion.

2.3.5. Estudio de Mercado:

“Un estudio de mercados proporciona informacion que sirve de apoyo para la toma de
decisiones, la cual estd encaminada determinar si las condiciones del mercado no son un

obstaculo para llevar a cabo el proyecto” (Baca, 2010, p.13).

Por su parte, la Unidad Politécnica para el Desarrollo y Competitividad Empresarial

(2016), resalta que el analisis de mercado busca primordialmente:

e Definir el tamafo total del mercado.

e Estimar el volumen o cantidad que se comercializara del bien o servicio.
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e Definir el segmento de mercado al cual se va enfocar la empresa.

e Identificar la competencia tanto directa como indirecta.

Complementariamente la investigacion de mercados permitird “la identificacion,
recopilacion, analisis, difusion y uso sistematico y objetivo de la informacion con el
propdsito de mejorar la toma de decisiones relacionadas con la identificacion y solucion
de problemas y oportunidades de marketing” (Malhotra, 2008, p.7).

El mismo autor nos menciona que el proceso de investigacion de mercados consta de
6 pasos:

1. Definicién del problema.
Desarrollo del enfoque del problema.
Formulacién del disefio de investigacion.

2
3
4. Trabajo de campo o recopilacion de datos.
5. Preparacion y analisis de datos.

6

Elaboracion y presentacion del informe.

2.3.6. Estudio Técnico:

El estudio técnico consiste en ‘“ubicar, analizar, definir, disefiar el tamafio y
localizacion Gptima, asi como la investigacion de necesidades de infraestructura, proceso
de produccion, activo fijo y micro y macro localizacion del plan estratégico de negocios”
(Luna, 2016, p.132).

Luna (2016) indica también que este estudio debe basarse en una investigacion de
mercado para satisfacer integralmente la demanda, referente a la oferta técnica que se
requiera, la que debe ser de calidad, para lograr los efectos de competitividad necesarios
para diferenciarnos en el mercado. Establecer el tamafio 6ptimo del negocio dependera
mayoritariamente del giro de negocio que se maneja, el cual puede ser manufacturero,
industrial, agropecuario, comercial entre otros, establecido esto se continuara con la
ingenieria del proyecto en el cual se realizara un analisis de los recursos disponibles y

analisis de costos para poder llevar a cabo el plan.

2.3.7. Estudio Financiero:

A este estudio corresponde detallar los costos en los que incurre la empresa por su
giro de negocio, estos pueden ser costos de produccion entre los cuales se incluyen mano
de obra, materia prima y los costos indirectos de fabricacion, también pueden existir

costos administrativos aquellos que hacen referencia a sueldos y salarios, planillas de
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agua o de luz y finalmente los costos de ventas que hacen referencia a todos los egresos
provenientes de las actividades de venta de los productos o los servicios que oferta la
empresa.

El desarrollo del andlisis financiero tiene como objetivos principales el conocer el
financiamiento necesario para el negocio, determinar los ingresos esperados, la tasa
interna de rendimiento y de retorno de la inversion, asi como también el tiempo requerido
para alcanzar el punto de equilibrio. (Unidad Politécnica para el Desarrollo y la
Competitividad, 2006)

Complementariamente los reportes financieros que se deben presentar en este analisis

son:

e Estado de Pérdidas y Ganancias: La cual refleja la posicion actual de la empresa
en términos de ingresos, egresos, rentas, utilidades, ganancias, costos y gastos
correspondientes a un periodo determinado, con objeto de comparar la utilidad
neta o la pérdida liquida obtenida durante dicho periodo.

e Estado de Flujo de Caja o Efectivo: Este documento muestra las salidas y entradas
en efectivo que se daran en una empresa durante un periodo determinado, con el
objetivo de identificar los sobrantes o faltantes de efectivo.

e Balance General: Es el documento que refleja la situacion financiera de la empresa
a una fecha determinada y que permite efectuar un analisis comparativo de la
misma incluye el activo, el pasivo y el capital contable.

e Analisis del punto de equilibrio: Este analisis muestra el volumen de ventas, en
unidades fisicas y monetarias, que se deben generar para cubrir los gastos fijos y

variables. A partir del punto de equilibrio, su proyecto comenzara a ser rentable.

Asi mismo Luna (2016) indica que en este analisis se determina el monto de la
inversion total fija y diferida, asi como su depreciacion y amortizacion de los bienes
correspondientes; al igual que el capital de trabajo y punto de equilibrio, siendo necesarios
para estructurar el estado de resultados del plan de negocios estratégico.

Finalmente, este estudio financiero debe incluir indicadores basicos de evaluacion en
términos econdmicos como la tasa minima de rendimiento esperada, el VValor Actual Neto

y el Periodo de Recuperacion de la Inversion.
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2.3.8. Estrategia de Gestion de la Importacion:

A través de esta estrategia definiremos de manera mucho més precisa y simplificada
los pasos a seguir por la empresa para incursionar en mercados internacionales,
identificando factores de riesgo y evaluando los factores criticos entre un destino y otro

con la finalidad de obtener el maximo beneficio en el proceso de importacion.

2.3.9. Conclusiones y Recomendaciones:

En esta parte se detallan los resultados obtenidos o la informacién mas trascendental
en el trabajo de investigacion, asi como también se proponen acciones que permitan

obtener mejores beneficios en el tema investigativo.

2.3.10. Anexos:

Aqui se incluirdn toda la informacion que sirva de soporte al plan de negocios
generalmente aqui se encuentra documentacion como contratos, informes de auditorias,

balances, planos, entre otros.

2.4. Modelo de negocio Canvas

CANVAS es una herramienta que permite la generacion y formulacion de modelos de
negocio con el plus de desarrollar una propuesta de valor de los bienes o servicios hacia
los clientes. Este fue creado por Alexander Osterwalder, autor que sustenta que “un
modelo de negocio fundamentado en la innovacion se basa en encontrar y fomentar

nuevas formas de crear, entregar y captar valor para el cliente” (p. 14)

El autor propone un modelo conformado por nueve bloques que agrupan las
actividades principales de la empresa como son los clientes, oferta, infraestructura y
viabilidad econémica, mismas que son las responsables de generar los ingresos de la
empresa, es decir son las areas principales sobre las cuales gira el negocio. La elaboracién
de este modelo constituira una especie de ante proyecto sobre el que se desarrollaran las
estrategias aplicados en las estructuras, procesos y sistemas de una empresa.
(Osterwalder, 2010).

2.4.1. Los nueve mdédulos del modelo Canvas

2.4.1.1. Segmentos de Mercado.

Los clientes a los que va dirigirse el negocio son la primera decisién fundamental para

empezar a estructurar el negocio, ya que sin clientes ninguna empresa tendria éxito. Es
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imperante seleccionar bien el segmento o nicho de mercado al cual va dirigido el producto

0 el servicio y a través del cual los clientes van a generarle valor a la empresa.

2.4.1.2. Propuestas de Valor.

Este bloque hace referencia al plus que se debe otorgar a los productos o servicios que
comercializa la empresa con la finalidad de proporcionarle valor agregado o una ventaja
competitiva; Osterwalder (2010), establece que existe algunos elementos que pueden
ayudar a generar valor en el cliente como son cambios en el disefio, mejoras en el
rendimiento, incorporacion de novedades, innovacion, personalizacion del producto o

servicio, entre otros.

2.4.1.3. Canales.

Los canales son los medios o los mecanismos que tiene una empresa para llevar a cabo
la comunicacidn, distribucién y ventas con sus clientes. Estos deben ser eficientes en cada
una de sus areas pues de ellos dependera que las negociaciones se realicen de forma
exitosa y la empresa pueda cumplir su funcion de otorgarle satisfaccion y por lo tanto

generar valor al cliente.

Entre las funciones principales que los canales poseen esta dar conocer a los clientes
las caracteristicas de los productos o servicios que ofrece y permitir una experiencia post

venta a fin de retroalimentar a la empresa y tomar medidas correctivas.

2.4.1.4. Relaciones con clientes.

El analisis de las relaciones con los clientes permite a la empresa desarrollar
mecanismos para tener una comunicacién efectiva con sus compradores y que le permita
a la vez fidelizarlos; estas relaciones se ajustaran al tipo de cliente que la empresa maneje
o al segmento al cual esta dirigido. Algunos de los mecanismos para generar una buena
comunicacion con los clientes y provocar satisfaccion en los mismos estan las asistencias

0 visitas personalizadas y autoservicios, entre otros.

2.4.1.5. Fuentes de Ingresos.

En este apartado, se debe identificar y definir las vias de donde provienen los ingresos
que tiene la empresa. Osterwalder (2010) menciona “Un modelo de negocio puede

implicar dos tipos diferentes de fuentes de ingresos:

Ingresos por transacciones derivados de pagos puntuales de clientes.
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Ingresos recurrentes derivados de pagos periddicos realizados a cambio del suministro

de una propuesta de valor o del servicio posventa de atencion al cliente.

2.4.1.6. Recursos Clave.

Los recursos clave hace referencia a que medios va a utilizar la empresa para poder
ofrecer a los clientes una propuesta de valor. Estos recursos no seran siempre los mismos
pues van a depender del modelo de negocio de cada organizacion, los mismos pueden ser
recursos fisicos, humano, tecnoldgico, econdémico, entre otros y el autor Osterwalder
(2010) expresa que la empresa puede ser duefia de estos recursos o también puede

alquilarlos u obtenerlos mediante asociaciones clave.

2.4.1.7. Actividades Clave.

Al igual que los recursos clave, las actividades clave van de la mano con la empresa
para crear una propuesta de valor, pues estas seran las actividades o las acciones mas
trascendentales para que una empresa alcance el éxito. Estas actividades se ajustaran de
acuerdo a cada tipo de negocio. Entre las actividades mas importantes estan las de

produccion, ventas, disefio, etc.

2.4.1.8. Asociaciones Clave.

Esto hace referencia a la red de proveedores y socios con los que la empresa trabajara
en beneficio de alcanzar un beneficio mutuo, permitiéndole compartir experiencias,

conocimientos, costos, expandirse o reducir posibles riesgos.
Osterwalder (2010), define cuatro tipos de asociaciones:

e Alianzas estratégicas entre empresas no competidoras.
e Alianzas estratégicas entre empresas competidoras.
e Empresas conjuntas o join ventures.

e Relaciones clientes — proveedores.

2.4.1.9. Estructura de Costos.

Como su nombre lo indica, en este tltimo blogue se detallaran todos los costos en los
que la empresa va a incurrir para la creacion y puesta en marcha del modelo de negocio.

Osterwalder (2010) explica la existencia de dos tipos basicos de costos, estos son:

1. Costos fijos, los cuales son independientes del volumen de bienes o servicios

producidos.
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2. Costos variables, los cuales tienen relacion directa al volumen de produccion.
2.5. Gestion de la importacion

2.5.1. Funcién de la gestion de importacion

De acuerdo al Servicio Nacional de Aduanas del Ecuador (2010)° un plan de
importacion “es la accion de ingresar mercancias extranjeras al pais cumpliendo con las
formalidades y obligaciones aduaneras, dependiendo del Régimen de Importacion al que

haya sido declarado.”

Segun este mismo ente nacional, existen varios regimenes de importacion que no son
mas que los tratamientos que se debe aplicar a cada una de las mercancias que van a
ingresar al pais, establecidas de acuerdo a la legislacion vigente que le permitan su libre
circulacion, previo al cumplimiento de todas las obligaciones aduaneras. Entre estos

regimenes de importacion segun el Servicio Nacional de Aduanas del Ecuador tenemos:

e Importacion para el Consumo (Art. 147 COPCI)

e Admision Temporal para Reexportacion en el mismo estado (Art. 148 COPCI)

e Admision Temporal para Perfeccionamiento Activo (Art. 149 COPCI)

e Reposicion de Mercancias con Franquicia Arancelaria (Art. 150 COPCI)

e Transformacion bajo control Aduanero (Art. 151 COPCI)

e Depésito Aduanero (Art. 152 COPCI)

e Reimportacién en el mismo estado (Art. 153 COPCI)

Por lo tanto, es de vital importancia planificar y aplicar un modelo de gestion de
importacion a toda empresa ya que al incursionar en mercados extranjeros estaremos
enfrentados a un sin nimero de riesgos mismos que seran mitigados con un proceso
adecuado de importacion previamente planificando que nos permita seleccionar
exitosamente al proveedor calificado, el método de transporte y despachos en el punto

deseado, permitiendo en resumen a la empresa ahorrar tiempo y reducir costos.

® Servicio Nacional de Aduana del Ecuador. Recuperado de
https://www.aduana.gob.ec/pro/to_import.action
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2.5.2. Proceso de importacion.

2.5.2.1. Proceso pre — importacion.

De acuerdo al |Instituto de Promocién de Exportaciones e Inversiones
PROECUADOR?, los pasos que se deben seguir antes de iniciar un proceso de

importacion son los siguientes:

1. Obtener el Registro Unico de Contribuyente (RUC) que expide el Servicio de
Rentas Internas (SRI).

2. Registrarse como importador ante la Aduana del Ecuador, ingresando en la
pagina: www.aduana.gob.ec, link: OCE’s (Operadores de Comercio Exterior).

3. Dentro del SICE, registre su firma autorizada para la Declaracion Andina del
Valor (DAV), opcion: Administracion, Modificacion de Datos Generales.

4. Una vez realizados los pasos anteriores, ya se encuentra habilitado para realizar
una importacion; sin embargo, es necesario determinar que el tipo de producto a
importar cumpla con los requisitos de Ley. Esta informacién se encuentra
establecida en las Resoluciones N°. 182, 183, 184 y 364 del Comité de Comercio

Exterior.

Sin embargo, es importante recalcar que antes de iniciar cualquier proceso de
importacion es fundamental aplicar un estudio de mercado si se desea obtener el éxito y
los resultados esperados. El estudio de mercado sera el punto de partida para cualquier
empresario puesto que nos proporcionara el panorama claro y minuciosamente detallado
ya que en el podremos estudiar el mercado del pais del cual vamos a importar, los costos
del producto en comparacion con otros destinos, los costos de transporte, costos de
desaduanizacion, seguros, documentacion necesaria y demas factores que nos permitan
tomar las mejores decisiones todo esto netamente relacionado con las preferencias o

necesidades de nuestro cliente para lo cual estamos gestionando la importacion.

2.5.2.2. Proceso de desaduanizacion

El proceso para desaduanar mercancia importada se encuentra detallada en la pagina

del Servicio Nacional de Aduana del Ecuador®, resumido a continuacion. Para realizar

10 Tomado de PROECUADOR: http://www.proecuador.gob.ec/invierta-en-ecuador/entorno-de-
negocios/comercio-exterior/

u Tomado de Servicio Nacional de Aduana del Ecuador:
https://www.aduana.gob.ec/pro/to_import.action
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los tramites de desaduanizacion de mercancias es necesario la asesoria y el servicio de un
Agente acreditado por el SENAE.

La Declaracion Aduanera de Importacion (DAI) debera ser transmitida por un
proveedor de Software o en el sistema informético del Servicio Nacional de Aduana del
Ecuador, en un periodo no superior a quince dias calendario previo a la llegada del medio
de transporte, y hasta treinta dias calendarios siguientes a la fecha de su arribo; de no
cumplirse en ese plazo, la mercancias estaran inmersas en una de las causales del
abandono tacito, segun lo estipula el literal a) del articulo 142 del Codigo Organico de la
Produccién, Comercio e Inversiones. (Aduana del Ecuador SENAE). De acuerdo al tipo
de mercancia a importar, se deberan adjuntar los siguientes documentos a la DAI:

Documentos de acompafiamiento: Son aquellos de control previo, deben tramitarse y

aprobarse antes del embarque de la mercancia de importacion.

Documentos de soporte: Constituiran la base de la informacion de la DAI a cualquier
régimen. Estos documentos originales, ya sea en fisico o electrénico, deberan reposar en
el archivo del declarante o su Agente de Aduanas al momento de la presentacion o
transmision de la Declaracion Aduanera, y estaran bajo su responsabilidad conforme a lo

determinado en la Ley.

e Documento de Transporte

e Factura comercial o documento que acredite la transaccién comercial

e Certificado de Origen (cuando proceda)

e Documentos que el SENAE o el Organismo regulador de Comercio Exterior

considere necesarios.

Transmitida la DAI, el sistema informatico del Servicio Nacional de Aduana del
Ecuador le otorgara un nimero de validacion (Refrendo) y el canal de aforo que
corresponda cuya modalidad seré seleccionada de acuerdo al analisis de perfiles de riesgo

implementado por el Servicio Nacional de Aduana del Ecuador.
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CAPITULO 3- ANALISISSITUACIONAL E INVESTIGACION DE MERCADO.
3.1. Introduccion:

El capitulo de analisis situacional e investigacion de mercado tiene como objetivo
recopilar informacion que permita al Comercial Ortega desarrollar estrategias para
enfrentar a los distinto problemas y obstaculos de la industria al por mayor y menor de la

ciudad de Cuenca. Para ello se utilizaran herramientas de investigacion y analisis como:

e Anadlisis F.O.D.A.

e Analisis P.ES.T.A.

e Analisis de las 5 fuerzas de Porter.
¢ Investigacion Cualitativa.

e Investigacion Cuantitativa

Los métodos cualitativos a aplicar son las entrevistas a personas que posean
conocimientos en el tema de plan de negocios e importacion, mientras que para el estudio

cuantitativo se desarrollaran encuestas via internet al pablico objetivo de nuestro local.
3.2. Andlisis F.O.D.A.

Lazzari, Luisa L., Maesschalck y Victores (2006) indican que el analisis F.O.D.A. es
una herramienta de anélisis que permite describir los factores internos y externos que

afectan a la consecucion de los objetivos de la empresa.
Segun Marketing Publishing (1994) nos indica gue las siglas de F.O.D.A significan:

e Internos:
o Fortalezas: son los factores positivos que posee la empresa y que le
permiten alcanzar de manera agil los objetivos de la organizacion.
o Debilidades: son los factores negativos que posee la empresa y que le
impiden o le causas problemas para poder cumplir con sus objetivos
planteados.
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e Externos:

o Oportunidades: son los factores del entorno de la empresa que permiten

mejorar las fortalezas de la empresa:

o Amenazas: son los factores negativos que se presenta en el entorno de la

empresa y que afectan a la consecucion de los objetivos de la organizacion.

Ademaés, los autores Lazzari, Luisa L., Maesschalck y Victores (2006) sefialan los

beneficios que permite el analisis F.O.D.A en la organizacion:

e Determinar los factores externos que favorezcan a la organizacion en la

consecucion de los objetivos.

e Dar a conocer los obstaculos o barreras que debe afrontar la organizacion.

e Permite tomas decisiones desde una perspectiva mas amplia debido a que se basa

en los aspectos internos y externos.

Una vez determinados los factores internos (fortalezas y debilidades) y los factores

externos (oportunidades y amenazas) se procede a realizar la matriz de FODA cruzada,

la cual consiste en un cruce de oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades con el

fin de obtener estrategias que permita a la empresa cumplir con sus metas.

La Matriz de FODA cruzado se lo realiza de la siguiente forma:

DAFO
Cruzado

meta

Fortalezas

Oportunidades Estrategias FO
Posibilidades nuevas, OFENSIVAS
alcanzables o poco Aprovechar
exploradas del Mercado oportunidades

como fuerzas que nos

mediante fortalezas
acercan a la Meta.

Amenazas Estrategias FA

Trabas, competencia, D EFENS IVAS

cultura del Mercado como

fuerzas propias que nos Usar fortalezas para
evitar amenazas

alejande la Meta.

llustracion 9: Matriz FODA Cruzado

Capacidades, recursosy
posiciones como fuerzas
propias que nos acercan alz

Dolencias, carencias,
imposiciones, culturas como
fuerzas negativas propias que
nosalejan de la Meta.

Debilidades

Estrategias DO
REORIENTARIVAS

Superar debilidades
para aprovechar
oportunidades

Estrategias DA
SUPERVIVENCIA

Evitar amenazas
superando debilidades

Fuente: Recuperado de http://mandomando.com/wp-content/uploads/2014/04/DAFO-cruzadol.jpg
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Segun el autor Luissi M, (2014) la matriz FODA o DAFO cruzado permite desarrollar

estrategias como:

e Ofensivas: cuya combinacion proviene de una fortaleza con una oportunidad la
cual permite adquirir nuevas fortalezas.

e Defensivas: cuya combinacion proviene de una fortaleza con una amenaza con el
objetivo de minimizar o reducir el impacto negativo en la organizacion.

e Reorientarivas: el objetivo de aplicar dichas estrategias es de aprovechar una
oportunidad con el fin de eliminar o mitigar una debilidad de la empresa.

e Supervivencia: son estrategias que deben evitar una amenaza superando una

debilidad de la empresa.
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3.2.1. Analisis de los Factores Externos (oportunidades, amenazas)

Oportunidades

01.Buena demanda de productos de belleza y cuidado personal.*?

02.Alto atractivo turistico o gran volumen de residentes en la ciudad de Cuenca.'®
0O3.Mejora de las tecnologias o sistemas de control de inventarios.

O4.Contamos con una de las tasas méas baja de inflacion de 3.4 segun el BCE.*

05.Crecimiento del PIB en el sector de Comercio al por mayor y menor de 2.3%%

Amenazas.

Al.Alta competencia en Azuay, debido a que existen 594 empresas dedicadas a la
venta al por menor de productos farmacéuticos y medicinales, cosméticos y
articulos de tocador en comercios especializados.

A2.Incremento de productos sustitutos.

A3.Segln la SENAE (2017) el valor maximo de importacion de bisuteria es de $2000
por viaje.

A4.Tasa de desempleo en 4.29%. 1©

3.2.2. Analisis de los Factores Internos (fortalezas, debilidades)

Fortalezas.

F1. Disposicion de recursos economicos propios y local propio.

F2. Disposicion de una amplia gama de productos de alta calidad a precios competitivos
y comodos para el cliente reconocidos dentro de la ciudad de Cuenca.

F3. Reconocimiento del nombre Comercial Ortega y del Sr. Segundo Ortega en la
ciudad de Cuenca.

F4. Horario comodo para los clientes del comercial.

F5. Estar siempre a la vanguardia con los productos de moda.

12 \éase: http://www.ekosnegocios.com/negocios/verArticuloContenido.aspx?idArt=4071

13 Véase: http://www.revistalideres.ec/lideres/ecuador-mayor-tasa-crecimiento-turistas.html

14 Véase:
https://contenido.bce.fin.ec/documentos/Estadisticas/SectorReal/Previsiones/IndCoyuntura/EstMacroEstr
uc2016.pdf

15 Véase:
https://contenido.bce.fin.ec/documentos/Estadisticas/SectorReal/Previsiones/IndCoyuntura/CifrasEconom
icas/cie201703.pdf

16 Véase:
https://contenido.bce.fin.ec/documentos/Estadisticas/SectorReal/Previsiones/IndCoyuntura/CifrasEconom
icas/cie201703.pdf
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F6. Capacitaciones y asesoramiento al personal.
F7. Facilidades de pago para los clientes.

F8. Contar con un sistema de inventarios facil de usar.
Debilidades.

D1.Carencia de un sistema interno de comunicacioén que permita a los trabajadores
expresar sus inquietudes hacia la directiva del Comercial.

D2.Falta de compromiso y carencia de trabajo en equipo por parte del personal.

D3.Mala organizacion del horario de atencion a proveedores en el departamento de
compras.

D4.Inadecuada organizacion y almacenamiento de productos en bodega.

D5.Falta de espacio para la exhibicién de productos nuevos o eventos promocionales
de marcas.

D6.Mala distribucion de productos de acuerdo a su funcion y sus complementos.
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3.2.3. Matriz F.O.D.A Cruzado.

Tabla 6.
Matriz FODA Cruzado

Factores
Internos

Factores
Externos

F1. Disposicion de
recursos
econémicos
propios y local
propio.

F2. Disposicion de una
amplia gama de productos
de alta calidad a precios
competitivos y comodos
para el cliente reconocidos
dentro de la ciudad de
Cuenca.

FORTALEZAS

F3. Reconocimiento del
nombre Comercial
Ortega y del Sr.
Segundo Ortega en la
ciudad de Cuenca.

F4. Horario
comodo para los
clientes del
comercial.

F5. Estar
siempre a la
vanguardia con
los productos de
moda.

asesoramiento al
personal.

clientes.

F6. Capacitaciones y | F7. Facilidades [F8. Contar con
de pago para los | un sistema de

inventarios
facil de usar.

DEBILIDADES

D1. Carencia de un D2.Falta de
sistema interno de COmpromiso y
comunicacion que permita | carencia de trabajo

D3.Mala organizacion
del horario de
atencion a

D4.Inadecuada | D5.Falta de espacio |D6.Mala distribucion
organizacion y |para la exhibicion de | de productos de
almacenamiento de [ productos nuevos o |acuerdo a su funcién

a los trabajadores expresar |en equipo por parte| proveedores en el productos en eventos y sus complementos.
sus inquietudes hacia la del personal. departamento de bodega. promocionales de
directiva del Comercial. compras. marcas.

Ol.Alta demanda de
productos de belleza y
bisuteria en la ciudad de
cuenca.

02.Alto atractivo turistico
o lugar con un gran
volumen de residentes en
la ciudad de Cuenca.

03.Mejora de las
tecnologias o sistemas de
control de inventarios.

0O4.Contamos con una de
las tasas mas baja de
inflacion de 3.4 segun el
BCE.

OPORTUNIDADES

O5.Crecimiento del PIB en
el sector de Comercio al
por mayory menor de
2.3%

ESTRATEGIAS OFENSIVAF.O.

ESTRATEGIAS REORIENTARIVAS D.O.

Al.Alta competencia en
Azuay, debido a que
existen 594 empresas
dedicadas a la venta al
por menor de productos
farmacéuticos y
medicinales, cosméticos y
articulos de tocador en
comercios especializados.

A2.Incremento de
productos sustitutos.

AMENAZAS

A3. Segun la SENAE
(2017) el valor maximo de
importacion de bisuteria
es de $2000 por viaje.

A4.Tasa de desempleo en
4.29%.

ESTRATEGIAS DEFENSIVAS F.A.

ESTRATEGIAS DE SUPERVIVENCIA D.A.

Elaborado por: Autores
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Estrategias F.O.

F10:

e Realizar alianzas estratégicas con proveedores que permitan adquirir una gran
variedad de cosméticos y bisuteria a precios bajos, gracias a su alto indice de
liquidez incurrir a descuento representativos por pago al contado.

¢ Realizar adecuaciones del local con el objetivo de mejorar y ampliar el espacio
fisico, ademas de disponer de lugares de descanso para los clientes.

F102

e Realizar campafias publicitarias en sitios turisticos de la ciudad de Cuenca, con el
objetivo de que los extranjeros y residentes en la ciudad conozcan el local.
e Adoptar eventos extranjeros como viernes negro con el fin de atraer a los

residentes y cuencanos al local.
F103

e Realizar un estudio y analisis de los programas de control de inventario que se
encuentra en la ciudad de Cuenca, y con ayuda de un especialista en el tema
adquirir el programa que permita al local mantener un control de inventario

eficiente.
F104

¢ Realizar inversiones en la infraestructura, talento humano, etc., con el objetivo de
brindar a los clientes un servicio de alta calidad y mantener un crecimiento

porcentual igual o mayor al sector econémico en el que se encuentra el local.
F201

e Al disponer de productos de gran calidad, realizar por medio de redes sociales
publicidad para dar a conocer el portafolio de productos en la ciudad de Cuenca.
e Realizar eventos promocionales de los productos nuevos del local a los clientes

con el fin de que puedan adquirir conocimientos del mismo y puedan comprarlo.
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F202

¢ Realizar promociones como paquetes promocionales o descuentos puntuales en

festividades con el objetivo de aumentar el volumen de ventas.
F20s3

e Con un sistema de control de inventarios eficiente en el local, mantener un manejo
adecuado del volumen de stock de los productos, para disponer de los articulos de

moda o alta rotacion y disminuir o eliminar los de baja rotacion.
F204

e Al conocer que el pais posee una tasa de inflacion del 3.4 segun el BCE, se puede
brindar crédito a los clientes mayoristas, asegurando que los precios del producto

no van a variar drasticamente y que nos permitan generar ingresos.
F301

e Al disponer de un nombre comercial reconocido en la ciudad de Cuenca y otros
lugares, expandir a zonas externas a través de una estrategia de introduccion de

precios bajos y publicidad del mismo.
F30O2

e Realizar alianzas estratégicas con agencias de viajes, hoteles y zonas turisticas
para que nos recomiendan como lugar compras de productos de alta calidad.

F30s3

e Se puede realizar anuncios por medio de las redes sociales o periddico,
demandando un sistema interno de control de inventarios eficiente y de esta
manera recibir diversas ofertas por parte de los proveedores, analizarlas y adquirir
el mas adecuado para el local.

F3Os

e Implementar campafias publicitarias que nos permitan crecer en un porcentaje
igual o superior al del mercado con la ayuda del nombre comercial ya establecido

en el mercado de la Ciudad de Cuenca.
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O]

e Acoplar un horario de atencion al cliente en cual permita atender a un mayor
namero de consumidores, cumpliendo con las leyes laborales establecidas en el

Ecuador.
FsO1

e Anunciar por medio de las redes sociales diariamente los productos nuevos o
aquellos que estén a la moda a los consumidores de la ciudad de Cuenca.

e Realizar promociones en el dia de la madre o de la mujer como aplicacién gratis
de maquillaje en marcas reconocidas para potenciar el posicionamiento del

comercial en la ciudad de Cuenca.
FsO2

e Establecer alianzas estratégicas con los proveedores, que al comprar una nueva
linea de cosméticos nos otorguen publicidad de ello a través de los medios de
comunicacion o realicen eventos, dando a conocer el producto y en especial el

lugar en donde lo puedan adquirir.
FeO1

e Con las capacitaciones brindadas al equipo de ventas, mejorar los asesoramientos
hacia los consumidores en cuanto a productos, con el objetivo de aumentar la

calidad del servicio.
FeO2

¢ Brindar un nivel intermedio de inglés hablado para el personal, con la finalidad de
atender adecuadamente a los turistas y personas extranjeras residentes en la ciudad

Cuenca.
FeOs3

e Asesorar y capacitar al equipo de talento humano con el sistema de control de
inventarios que maneja el Comercial para brindar un servicio agil y eficaz a los

consumidores.
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FeOas

e Buscar, analizar y adquirir un programa a largo plazo de capacitacion al personal
de ventas, mismo que se enfoque en los beneficios y usos de las distintas lineas

de productos que maneja el comercial.
F7O1

e Por medio de la radio y las redes sociales dar a conocer las facilidades de pago
que ofrece el Comercial como pagos con cheque, con tarjeta de débito o crédito,

etc., a los potenciales consumidores de la ciudad de Cuenca.
F7Os

e Analizar las distintas ofertas que brindan los bancos para el uso de la maquina de
tarjeta de débito o crédito, y contratar aquella que no cause problemas con los

clientes como son el fuera de linea, errores de doble transaccion, etc.
F70a4

e Ofrecer créditos de 30, 45 y 60 dias a los clientes que compren montos relevantes
con la seguridad que la tasa de inflacion no afecte a los beneficios econémicos del

Comercial.
F70s

e Establecer lineas de crédito con descuentos que permitan aumentar el volumen de
ventas, ocupando mayor participacion en el mercado y crecer de manera similar o

superior al PIB del Sector comercial al que pertenecemos.
FsOs

o Mejorar el sistema interno de facturacion por medio de las innovaciones o
actualizaciones que brinde el mercado, de modo que el sistema garantice una

facturacion agil, rapida, segura y confiable.
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Estrategias F.A.

FiA2

. Realizar un analisis del inventario del comercial y ofrecer promociones que
permitan vender los productos de baja rotacion y mejorar el portafolio con los

productos sustitutos que se encuentran en el boom del mercado.
F1A4

e Realizar un estudio de mercado en el cual se analice las preferencias de los
consumidores a los distintos productos que sustituyen a los extranjeros, de modo
que el comercial disponga de productos de alta calidad que puedan sustituir a los
extranjeros y satisfagan las necesidades de los clientes.

FA1

. Por medio de las redes sociales y radio anunciar la amplia gama de producto de
belleza, cuidado personal y bisuteria que ofrecemos junto a precios bajos y demas

beneficios que nos diferencian de la competencia en la ciudad de Cuenca.
F2A2

e Surtir adecuadamente el portafolio de productos con aquellos de mayor demanda,

estando a la vanguardia con las preferencias del mercado.
F2Aq4

e Importar productos con mayor demanda en el mercado y aquellos en el cual pocos
lugares los puedan adquirir, con el objetivo de ser distribuidores exclusivos

cumpliendo con los limites que permite el estado.
FsA1

. Aprovechar el reconocimiento comercial de la empresa y realizar anuncios
publicitarios indicando que el UNICO local se encuentra ubicado en el sector de
Totoracocha junto con los beneficios que este ofrece con el fin de diferenciarnos

de la competencia.
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FsA2

e Establecer relaciones comerciales con los proveedores que ofrezcan productos

sustitutos, adquiriendo estos a un precio bajo debido al monto y rapidez de pago.
F3As

e Como proyecto de responsabilidad social, ofrecer un espacio para fundaciones u
orfanatorios con el objetivo de que puedan realizar recaudacion voluntaria de
donaciones, de manera que se pueda ayudar a dichas instituciones y el prestigio

del local mejore.
FsA1

. Realizar una breve encuesta a los consumidores del local con el objetivo de
conocer el horario en el cual ellos disponen de un tiempo mayor para realizar

compras de modo que este se adapte para satisfacer sus necesidades.

FsA1

. Alincorporar unanueva linea de productos al local, realizar anuncios publicitarios

que permitan conocer sus beneficios, usos y su Unico lugar de adquisicion.
FsA2

e Ofrecer descuentos especiales en los productos exclusivos del Comercial, para que
puedan competir con los productos sustitutos del mercado y asi no perder

participacion en el mismo.
FsAs

¢ Realizar convenios con proveedores para que al desarrollar o importar un nuevo
producto en el mercado nacional, estos informen a Comercial Ortega como

prioridad para poder estar a la vanguardia con los productos nuevos y de moda.

FeA2

e Dar incentivos al equipo de ventas al informar a la gerencia de productos nuevos
que no posee el local y son demandados en el mercado, asi como a su vez informar
de empresas que dispongan de productos iguales al local a un precio menor con

su respectiva prueba.
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FsAs

e Capacitar al personal con las nuevas normas gubernamentales de los productos
que disponemos, para poder responder adecuadamente a las autoridades de control

y clientes que tienen dudas.
F7A1

. Por medio de la investigacion cuantitativa determinar el método de pago mas

comodo, eficientes y accesible para los clientes del comercial.

FAs4

e Realizar servicios de post venta para los clientes que desean adquirir productos
importados, a fin de que exista una venta asegurada de los productos que no

disponga en ese momento el local.
FsA1

. Mejoras continuas en el sistema de control de inventarios y de facturacion del
Comercial para poder ofrecer un servicio eficiente y eficaz que nos permita

diferenciarnos de la competencia.
FsA2

e A través del sistema de control de inventarios realizar un control mensual o
semanal de las unidades vendidas en el Comercial con el objetivo de obtener datos
de rotacidn de inventarios y asi verificar que producto estd disminuyendo su

rotacion, buscando soluciones inmediatas.
FsAs

e Por medio del sistema de control de inventarios obtener informacién de la época
en la cual los productos extranjeros incrementan su volumen de ventas, para en
dicho periodo adquirir la cantidad necesaria ayudando al Comercial no tener un

sobre stocks o un déficit de productos.
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Estrategias D.O.

D103

e Investigar, analizar e incorporar un sistema de comunicacion interna en el
comercial que permita a los trabajadores comunicar los errores, fallos o algin
problema al gerente 0 a la asistente de gerencia, de manera que este pueda

resolverlo de inmediato y evitar futuros incidentes.
D201

e Incorporar un sistema de incentivos econémicos como comisiones a los
trabajadores por los montos de venta en el comercial en un periodo determinado,

motivando al personal a trabajar en equipo para aumentar el volumen de ventas.
D203

e Incorporar lectores de barras en sitios en el cual no se encuentre un computador
para consultar el precio, de manera que se agiliza el tiempo de atencion al cliente,
disminuye los conflictos con los trabajadores por mal informacién del precio y

mejore el trabajo en equipo.

D204

e Contratar el servicio de Asesoria y Consultoria profesional que fortalezca las
relaciones laborales y profesionales del Comercial, disponiendo de un talento

humano comprometido e identificado con el Comercial.
D301

e Realizar un andlisis y modificacion del horario de atencién a los proveedores, de
modo que este se encuentre organizado de acuerdo a la importancia del
distribuidor con el Comercial, es decir tomando como puntos relevantes sus
productos, promociones, precios, tiempo de entrega, eventos y captacion de su
producto en el mercado, permitiéndonos ofrecer mercancia nueva, de moda y a

precios exequibles para la potencial demanda de la ciudad de Cuenca.
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D303

e Desarrollar un sistema de comunicacion directa con los proveedores que nos
permita conocer sus promociones eventuales en donde rebajan el precio del

producto de manera considerada, y poder ser los primeros en adquirir.
D401

¢ Organizar la bodega de acuerdo a las secciones establecidas en el area de ventas
del comercial, con el objetivo de que el personal de bodega pueda trabajar

coordinadamente con el departamento de ventas.
D403

e Establecer un sistema que permita una comunicacion y control eficiente entre el
departamento de ventas y bodega, que facilite la organizacion de los productos en

los estantes de acuerdo su tipo y seccion.
D501

e Disefiar un espacio fisico que se dedique exclusivamente a eventos promocionales
tales como maquillajes gratis de cierta linea de productos, aplicacion de tintes y

que a su vez no incomode a los usuarios ni a los consumidores del local.

e Ampliar el local con el objetivo de que este permita exhibir los productos de la
manera adecuada para que los consumidores puedan apreciarlos e instruirse para

su potencial compra.
D502

e En eventos festivos o temporadas vacacionales incorporar un punto de venta en
los lugares turisticos de Cuenca y ofrecer los productos nuevos y de moda junto
con promociones como aplicacion, titulacion o maquillaje gratis por la

adquisicién de los productos en el comercial.
DsOs4

e Ofrecer promociones de apertura de una nueva gama de productos con
demostraciones y créditos que faciliten la compra de los mismos, asegurando un

margen de utilidad y seguridad de pago para la empresa.
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DeO1

e Establecer un mapa de la organizacién de los productos de la empresa respecto a
su tipo, funcion y suplemento o derivado, de este modo se podra aumentar el
volumen de ventas al ofrecer y asesorar al cliente para que adquiera un producto

adicional que le servira.
DsOs3

e Incorporar tablets de lectura en las distintas secciones del local para que los
consumidores puedan acceder a informacion importante del producto como
funcion, aplicacion, consejos y demaés datos de manera que se eleve la calidad del

servicio.
DsOs

e Reestructurar el orden de los productos ubicados en el punto de venta, de manera

que este se encuentre ubicado por funcion y sus complementos.

Estrategias D.A.

Di1A1

e Incorporar un sistema interno de comunicacién que permita a los trabajadores
expresar sus sugerencias y reclamos con el gerente, de forma que se crea un
ambiente de trabajo confiable y permita a los trabajadores desempefar sus
actividades de la manera correcta y gil, generando una ventaja competitiva en el
personal para afrontar la competencia en el mercado de Cuenca.

D1As

e Establecer una vez al mes un tiempo dedicado a la charla entre el jefe y sus
empleados que permita solucionar los problemas internos del local de manera que

se incentiva al trabajador a mejorar y sentirse valorado para que no se marche.
D2A1

e Implementar ejercicios dindmicos que fortalezcan el trabajo en equipo en el

almacén, mejorando el nivel competitivo del Comercial.
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D2As

e Informar a talento humano de la dificil situacion econémica del pais y del trato
del personal en otras empresas con experiencia de trabajadores que han laborado
en distintos lugares, todo ello con el fin de que los empleados se sientan valorados
y respetados en el local.

DsA1

e Realizar un analisis de los proveedores cuyos productos son los mas demandados
en la ciudad y con aquellos que poseen productos Unicos, con el objetivo de ser

los primeros en disponer en la ciudad, aumentando la competitividad.
DsA4

e Establecer una lista de contactos con los proveedores que importen productos
cosméticos y de bisuteria, para poder pactar una pre-compra de la mercancia y se

los primeros en comercializar.
DsA2

e Realizar un reordenamiento de la bodega que permita realizar un control facil y
agil de los productos, permitiendo analizar las rotaciones y poder tomar decisiones

preventivas y correctivas.
DsAs

e Adecuar un espacio dentro del almacén que permita realizar de manera exitosa las

promociones de productos.
DsA1A2

¢ Organizar de manera funcional los productos exhibidos en los puntos de venta del
local el cual permita mejorar el nivel de ventas del almacén, ademas de un
asesoramiento adecuado del articulo, sus complementarios y beneficios que este

dispone con respecto a los sustitutos que se encuentran en el mercado.
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3.3. Analisis P.E.S.T.

Cualquier negocio o cualquier actividad econdémica en la que se incurra estara
vulnerable a las afectaciones del entorno en el que se encuentra. Estas afectaciones
pueden estar dadas por el macro entorno o el micro entorno en el que se maneja la

empresa.

El primer caso hace referencia a los factores externos que afectan a una empresa, los
cuales pueden ser identificados a través de herramientas entre ellas un analisis FODA el
cual es analizado anteriormente o a través de un andlisis PESTA en el cual se identificaran
variables politicos, econémicos, sociales, tecnoldgicos y ambientales que puedan afectar

el giro normal del negocio.

3.3.1. Factores Politicos.

Los factores politicos que pueden incidir positiva o negativamente sobre el proyecto
segun Moreno (2016) son la politica fiscal, normativas sobre comercio internacional y
sus restricciones, legislacién sobre cumplimiento de contratos y proteccién de los
consumidores, legislacion en materia de empleo, estabilidad politica, entre los
principales.

Por su parte Luna (2014) menciona que:
El andlisis externo debe evaluar este ambito de gran importancia y entender que la
empresa privada estd supeditada a la politica y las leyes de la empresa publica
representada por el gobierno. El gobierno establece politicas y marcos juridicos que

los negocios deben respetar y cumplir oportunamente. (p. 117)

Aplicando estos conceptos a Comercial Ortega tenemos que:

Politicamente el Ecuador es un estado constitucional de derecho y justicia social. Esta
gobernado por cinco poderes basicos los cuales son el Ejecutivo, legislativo, Judicial,
Electoral y de Transparencia y Control Social los mismos que guardan completa

independencia entre ellos.

La moneda oficial que maneja el pais es el ddlar norteamericano adaptada desde el
2000.
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En los ultimos 10 afios el Ecuador se ha visto gobernado por el economista Rafael
Correa Delgado quien asumid la funcion ejecutiva el 15 de enero del 2007 hasta el 24 de
mayo de 2017 en donde entregd la banda presidencial a su sucesor Lenin Moreno

compafiero oficialista de Correa.

La transicion de mandatarios ha provocado una atmosfera politica inestable, liderada
principalmente por problemas de corrupcién y el reflejo de una grave situacién economica
en el pais, describiéndose como “critica” segun palabras del primer mandatario. (El
Universo, 2017).1" Este panorama sin duda se traduce en desempleo, cierre de empresas,
falta de inversion y consumo, afectando directamente al sector comercial ya que al
tomarse medidas o reformas que conduzcan a afrontar la situacion grave del pais, sin duda
se generara un ambiente de confusion tanto en empresas como en clientes, lo que al final
se convierte en una limitacion en el gasto y consumo de los hogares, afectando toda
actividad econémica en el pais, incluido nuestro caso de estudio, es decir Comercial

Ortega.

En cuanto a la politica de comercio exterior, a partir del 1 de enero de 2017 rige el
acuerdo comercial con la Union Europea en el cual se eliminan los aranceles para la
importacion y exportacion de ciertos productos. De manera conjunta, se determino la
reduccion gradual de salvaguardias de abril a junio en ciertos productos. Este panorama
resulta favorecedor para la actividad de Comercial Ortega debido a que se disminuiran
los costos en la importacion de ciertos productos cosméticos, incluidos los impuestos en
la importacion de bisuteria del extranjero, beneficiando asi a los consumidores finales con

precios mas bajos.

3.3.2. Factores Econdmicos

Luna (2014) indica que “el &mbito econdmico se entiende como el caracter y desarrollo

de la economia en el mercado donde la empresa compite o planea hacerlo” (p.115).

La empresa debe tener pleno conocimiento de estos factores ya que las tasas de intereés,
los términos de tributacién o la politica monetaria que maneja la nacion, no pueden ser

desligados del negocio, siendo aplicados en las operaciones econémicas del mismo.

S http://www.eluniverso.com/noticias/2017/07/28/nota/6302644/situacion-es-critica-asegura-lenin-
moreno-presentar-diagnostico
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Luna (2014) indica que, en el analisis del ambito econémico, entre los factores que se

deben considerar estan:

e Magnitud del mercado.

¢ Rivalidad competitiva.

e Porcentaje de crecimiento del mercado.

e Mercados en recesion.

e Necesidades de Capital.

Producto Interno Bruto.

En el Ecuador, de acuerdo a informacion del Banco Central del Ecuador, para el cierre

del 2016 los resultados de sus indicadores ratifican una economia en crecimiento. De

acuerdo a este mismo ente regulador el Producto Interno Bruto en el cuarto trimestre de

2016 aumentd en 1.7% respecto al trimestre anterior y en 1.5% en relacion al cuarto

trimestre de 2015, lo que indica una economia en recuperacion.

Producto Interno Bruto: Tasa de Variacion Trimestral.

Tabla 7.

Producto Interno Bruto

PRODUCTO INTERNO BRUTO - PIB

3
2
1 -
0
-1 ]
-2
t1- | t2- | t3- | t4- | t1- | t2- | t3- | t4- | t1- | t2- | t3- | t4-
2014 | 2014 | 2014 | 2014 | 2015 | 2015 | 2015 | 2015 | 2016 | 2016 | 2016 | 2016
‘t/t—l 05/19 08|02 04 |-12,-02, -1 |-1,7| 08| 07 | 1,7 ‘

t/t-1

Fuente: Banco Central del Ecuador (2016)

Un dato relevante obtenido de la pagina del Banco Central del Ecuador es que en el

cuarto trimestre de 2016 el Gasto de Consumo Final de los Hogares creci6 en 2.6% frente

al trimestre anterior lo que resulta positivo para la economia de nuestra empresa pues

indica un mayor gasto adquisitivo por parte de las personas.

Las actividades econémicas que presentaron un mayor crecimiento trimestral (t/t-1)

fueron: Refinacion de Petréleo (17.6); Correo y comunicaciones (5.5%); Actividades
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profesionales (5.0%); Pesca (excepto camaron) (3.8%); Actividades de servicios
financieros (3.0%); Comercio (2.3%); Servicio doméstico (1.9%); Manufactura (sin

refinacion de petroleo) (1.7%).

En cuanto a la cuenta corriente de la balanza de pagos que esta conformada por bienes
y servicios, renta y transferencias corrientes, indica que para el afio 2016, mostr6 un saldo
positivo de USD 1,418.6 millones (1.5% del PIB), lo que representa un incremento de
USD 3,532.6 millones respecto al 2015, afio en el que registré un déficit de USD -2,114.0

millones.

Exportaciones e Importaciones.

Un anélisis de comercio exterior realizado por PROECUADOR a diciembre de 20162
muestra que las exportaciones en términos petroleros y productos no petroleros
(primarios) han decrecido durante el periodo de enero a octubre en comparacion con el
afio anterior, esto expresado en nudmeros significa un 25.85% y un 15.08%
respectivamente. Este escenario ya se esperaba basicamente por la caida internacional del

precio del petroleo.

Por su parte las importaciones, cayeron un 24% respecto al 2015, en todas sus
divisiones como son bienes de consumo, bienes de capital, materias primas y

combustibles. (EI Comercio, 2017)%°.

Esta informacidn se traduce en una menor salida de délares del pais lo cual se puede

atribuir a las salvaguardias y otras restricciones aplicadas anteriormente.

En cuanto a la importacion de bisuteria que Comercial Ortega planea hacer, es
importante mencionar que para este proceso debe regirse en la estructura Arancelaria
NANDINA (Nomenclatura Arancelaria Comun de los Paises Miembros de la Comunidad
Andina), en donde la bisuteria se encuentra dentro de la partida arancelaria de Joyeria y
Demas Manufactura (PROECUADOR, 2013)%.

Las importaciones del sector de artesanias (bisuteria) en los ultimos 5 afios han
presentado una tasa de crecimiento promedio anual de 5.25% (PROECUADOR, 2013)

siendo Estados Unidos el segundo mayor exportador de artesanias con una participacion

18 Véase: http://www.proecuador.gob.ec/wp-content/uploads/2017/01/PROEC_IC_06_72.pdf

19 Véase: http://www.elcomercio.com/actualidad/exportaciones-ecuador-importaciones-balanzacomercial-
petroleo.html

20 \/éase: http://www.proecuador.gob.ec/pubs/analisis-sector-de-artesanias-2013/
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mundial del 10.95%, resultando atractivo para el comercial puesto que es el pais destino

al cual se va a aplicar la estrategia de importacion.

Finalmente, las estadisticas que posee el Banco Central para el 2017 prevén un
crecimiento del 1.42% del Producto Interno Bruto respecto al 2016 debido principalmente
al aumento del precio del oro negro, sin embargo, estos datos difieren de los prondsticos
de instituciones como el Fondo Monetario Internacional (FMI) la cual ha publicado que

la economia del pais cerrar en -2.7% (EI Universo, 2017).

Reformas Econdémicas.

La economia nacional se vio fuertemente afectada por el terremoto registrado en abril
del 2016 que afecto principalmente a las ciudades de Manabi y Esmeraldas, la cual a mas

de pérdidas humanas dejo pérdidas econdémicas.

El gasto que asume el estado para la reconstruccion de todas las zonas afectadas

asciende a los 3.344 millones de dolares (EIl Universo, 2016)%.

Entre las medidas econdmicas tomadas por el ejecutivo para la obtencién de los
recursos esta la Ley Solidaria el cual se basa en una serie de disposiciones para contribuir

en la pronta reactivacion, entre se encuentran:

e Alza de dos puntos porcentuales del Impuesto al VValor Agregado por un afio.

e Contribucién, por una sola vez, del 0.9 % sobre el patrimonio de personas
naturales con patrimonio mayor a $ 1 millon.

e Contribucién, por una sola vez, del 3 % adicional sobre utilidades.

e Aporte de un dia de sueldo para quienes ganen mas de mil dolares al mes. El tope
es 5.000 de sueldo, un dia de sueldo por mes, asi durante 5 meses. (El Universo,
2016).2

Todas estas medidas aplicadas dieron como resultado una recaudacion a mayo del
2017 de 1.469 millones de ddlares (Servicio de Rentas Internas, 2017)%*, monto que

beneficia a los habitantes de Manabi y Esmeraldas a través de programas para la

2L Véase: http://www.eluniverso.com/noticias/2017/01/10/nota/5989852/cifras-crecimiento-pib-2017-
difieren-segun-institucion

22 \/éase: http://www.eluniverso.com/noticias/2016/06/01/nota/5611143/terremoto-ecuador-restara-su-
economia-07-segun-secretaria

23 \éase: http://www.eluniverso.com/noticias/2016/04/20/nota/5536122/rafael-correa-explica-medidas-
emergencia-ante-critica-situacion

24 \/éase: http://www.sri.gob.ec/web/guest/recaudacion-por-contribucion-solidaria
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reconstruccion de viviendas, reconstruccion urbana e incentivos tributarios para la

apertura de nuevos negocios en las zonas afectadas.
Desempleo.

En cuanto al desempleo en el Ecuador, existe informacion muy variada con fuentes
que afirman la reduccion o el incremento del mismo.

De acuerdo al INEC (2017)%, la tasa de desempleo en el pais muestra la reduccion

mas significativa en los Gltimos cinco afios, estad a marzo de 2017 se ubic6 en un 4,4% en
comparacion al 5,7% del afio anterior.

Positivamente, se debe recalcar que Cuenca, presenta una de las tasas mas bajas de
desempleo conjuntamente con la ciudad de Machala con un 4.3% y un 4.2% esto resulta
beneficioso para los negocios de la ciudad debido a que, al percibir una remuneracion,

aumenta la capacidad adquisitiva de las personas ya que estan dispuestas a comprar una
mayor cantidad de bienes y servicios.

Evolucién del Desempleo a nivel Nacional

En marzo 2017, la tasa de desempleo alcanzé el 4,4% a nivel nacional.

5,0%

5,3%
5,0% 5,0% 5.2%

4.8%
4,7% 458
4,2%

2,4%
41% 42% 4,3%

3,5% 38w 38%

dic-07
dic-08
dic-09
dic-10
dic-11
dic-12
dic-13
mar-14
Jun-14
sep-14
dic-14
mar-15
jun-15
sep-15
dic-15
mar-16
Jun-16
sep-16
dic-16
mar-17

llustracién 10: Tasa de Desempleo Nivel Nacional
Fuente: INEC (2017)

Inflacion.

En cuanto a la variacion que han presentado los precios de los bienes y servicios, en

abril de 2017 la inflacién anual se ubico en 1.09%, porcentaje inferior al de igual mes de

25 Véase: http://www.ecuadorencifras.gob.ec/documentos/web-
inec/EMPLEO/2017/Marzo/032017_Presentacion_M.Laboral.pdf
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2016 (1.78%).2° Las divisiones que mayor porcentaje presentaron son las de bebidas

alcoholicas y tabaco frente a prendas de vestir y calzado que presentan la menor tasa.

PRENDAS DE VESTIR Y CALZADO -3,75
RESTAURANTES Y HOTELES -0,11
COMUNICACIONES z z
MUNICACIONE 0,03 REGISTRO INFLACION POR DIVISION
MUEBLES, ARTICULOS PARA HOGAR 0'05

TRANSPORTE (),57

g PROMEDIO GENERAL | 1,09
%) BIENES Y SERVICIOS DIVERSOS | 1,33
% RECREACION Y CULTURA 1,75
ALIMENTOS Y BEBIDAS NO ALCOHOLICAS 1,84
ALOJAMIENTO, AGUA, ELECTRICIDAD 2,05
SALUD 2,58
EDUCACION 3,79
BEBIDAS ALCOHOLICAS 9,18
-6 -4 -2 0 2 4 6 8 10
PORCENTAIJE

llustracion 11: Inflacion Por Bienes de Consumo
Fuente: INEC (2016)

3.3.3. Factores Sociales.

Luna (2014) explique que el andlisis social trata “las actitudes y los valores culturales
de una sociedad. La sociedad es el pilar de toda organizacién, que generalmente motiva
las condiciones y los cambios demograficos, econémicos, politicos, juridicos y

tecnologicos” (p. 117).

Estos factores de la sociedad naturalmente van a ser diferente en cada pais o region
puesto que se adaptaron a los estilos de vida del lugar en el que las personas se encuentren;
es por ello un deber de la empresa el poder aprovechar las oportunidades que ofrecen los
cambios en los estilos de vida, adaptandose rapidamente lo cual le dard un plus al

encontrarse un paso delante de la competencia.

Por su parte Moreno (2016) propone que la empresa debe plantearse una serie de

preguntas para analizar de manera profunda su entorno, estas podrian ser:

e ;Cuales son las nuevas tendencias con respecto a estilos de vida de la poblacion?

e ;Cbmo afectan las demandas del sector laboral al sector?

2% Véase: https://www.bce.fin.ec/index.php/component/k2/item/788-banco-central-del-ecuador
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e ;Qué medidas se pueden tomar para adaptarse a los cambios y tendencias?

En el Ecuador de acuerdo al Analisis Socio Demografico de Ecuador y sus Provincias
elaborado por el Grupo de Investigacion en Economia Regional y la Facultad de Ciencias
Administrativas de la Universidad de Cuenca (2015), detallaron que la poblacién
estimada para ese afio fue de 16.278.844 habitantes, de esta cantidad habia un predominio
del sexo femenino con el 50.47%, por su parte la edad promedio a nivel nacional es de 29
afios. Esta informacion resulta favorable para Comercial Ortega pues de acuerdo a
experiencias propias del negocio, las mujeres son las principales clientas del local y
justamente el giro del negocio de Comercial Ortega esta enfocado hacia ellas con una
extensa linea de maquillajes, articulos de belleza y cuidado personal; seguidamente con
la edad promedio de 29 afios en el pais, se proporciona informacidn para que la empresa
comercialice productos y servicios enfocados en esa edad y asi captar una mayor cuota

de mercado.

En cuanto a indicadores laborales, la situacion en el Ecuador segun el Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos (INEC, 2017) indica que la Poblacion
Econdmicamente Activa del pais es de 8.1 millones de personas. Segun este instituto las
cifras de desempleo a marzo del 2017 han disminuido a un 4.4% en comparacion del 5.7%
del afio anterior, estando Cuenca entre las ciudades con menores tasas de desempleo a
nivel nacional (4.3%) lo que se traduce en que se han creado mayores oportunidades

laborales.

En Ingreso promedio que tienen los hogares de la zona urbana es de $1046.30 y el
gasto mensual que presentan las familias es de $943,20(INEC, 2012), teniendo un ahorro
de $103.10 el cual va destinado principalmente a cubrir emergencias o alcanzar metas
familiares.?’ (El Telégrafo, 2016).

Seguidamente se pudo analizar cudl es la estructura del gasto mensual que tienen los
hogares ecuatorianos, para lo cual el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos?® (2012)
revela que el 9.90% del gasto de los hogares es destinado a la adquisicién de bienes y

servicios diversos, rubro que maneja la linea de productos que expende comercial Ortega

21 Véase: http://www.eltelegrafo.com.ec/noticias/economia/8/58-de-los-ecuatorianos-tienen-capacidad-
de-ahorro

28 \/éase: http://www.ecuadorencifras.gob.ec//documentos/web-
inec/Estadisticas_Sociales/Encuesta_Nac_Ingresos_Gastos_Hogares_Urb_Rur  ENIGHU/ENIGHU-
2011-2012/EnighurPresentacionRP.pdf
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lo cual resulta atractivo para la empresa ya que se encuentra dentro de los 3 principales

rubros de consumo por debajo de alimentos y bebidas no alcoholicas y de transporte.

En resumen, factores como la tasa de desempleo, en donde destaca Cuenca con la tasa
mas baja de la region, tasa de inflacion anual moderada, predominio del género femenino
en el pais con edad promedio de 29 afios y un gasto constante promedio de los hogares
destinados a bienes y servicios relacionados con el giro de negocio de Comercial Ortega,
resultan datos positivos y atractivos para el local, informacion importante para ser
analizada y aprovechada en busca de nuevas oportunidades en el mercado local.

Tabla 8.
Estructura del Gasto Corriente de Consumo Monetario Mensual

Estructura del Gasto Corriente de Consumo Monetario Mensual

Gasto Corriente

mensual (en délares)

Alimentos y bebidas no alcohdlicas 584.496.341 24,40
Transporte 349.497.442 14,60
Bienes y servicios diversos 236.381.682 9,90
Prendas de vestir y calzado 190.265.816 7,90
Restaurantes y hoteles 184727177 7,70
Salud 179.090.620 7,50
Alojamiento, agua, electricidad, gas y otros combustibles 177.342.239 7,40
Muebles, articulos para el hogar y para la conservacién ordinaria del hogar 142.065.518 5,90
Comunicaciones 118.734.692 5,00
Recreacion y cultura 109.284.976 4,60
Educacion 104.381.478 4,40
Bebidas alcohdlicas, tabaco y estupefacientes 17.303.834 0,70
Gasto de Consumo del hogar 2.393.571.816 100,00
Fuente: INEC

3.3.4. Factores Tecnoldgicos.

Luna (2014) mantiene que “El sector tecnoldgico contempla a las instalaciones y
funciones necesarias para crear conocimientos nuevos y transformarlos en informacion,

productos, servicios, procesos y materiales nuevos” (p. 117).

Ante cualquier tipo de negocio que se maneje, el &mbito tecnologico no debe quedar
arraigado de sus operaciones puesto que en la actualidad al desarrollarnos en un mundo
tan globalizado es fundamental que la empresa se adapte a los nuevos sistemas
informéaticos o de informacion y comunicacion, el correcto uso de los sistemas

tecnoldgicos a mas de optimizar recursos como tiempo y dinero, garantizara a la empresa
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el éxito y la supervivencia en el mercado. Es importante mencionar que la empresa debera
implementar el sistema o modelo tecnoldgico que se adapte mas a su giro de negocio pues
no sera lo mismo aplicar un sistema informéatico a una empresa manufacturera que a una

empresa de servicios.

Luna (2014) afirma que “los directivos deben asegurar que sus organizaciones nunca
dejen de investigar el entorno externo para identificar tecnologias que podrian sustituir a
las que utiliza, asi como ubicar tecnologias nacientes que les permitan obtener una ventaja

competitiva sostenible” (p. 117).

De acuerdo al Informe Global de Competitividad 2016 — 2017 desarrollado por el Foro
Econdémico Mundial, el Ecuador se encuentra en la posicion 91 de 138 paises subiendo

15 puestos en comparacion al 2015.

Para el pais la principal razon que ha afectado en este retroceso es el deterioro en el
entorno macroecondmico e innovacion, ademas la contraccion y la poca resiliencia de la
economia de Ecuador seguido a el terremoto de abril pasado, han cobrado su precio en la
posicion de Ecuador en el ranking de competitividad.?® (El Comercio, 2016).

Por su parte, Ecuador no forma parte del Informe Global de Tecnologia de la
Informacion 2015 elaborado por el mismo ente, siendo el Unico pais de las naciones
Sudamericanas excluido (EI Comercio, 2015)%®. Este informe analiza el impacto y el
aprovechamiento de las tecnologias de la informacion y comunicacién en funcién del

desarrollo social y la transformacion.

Por su parte, se puede destacar que a nivel nacional uno de los avances mas
significativos es el crecimiento de las conexiones a Internet en el pais, ya que en el 2006
apenas se contaba con 207.277 conexiones para atender a los usuarios de Internet y a
marzo 2013 este nimero crecio a 4’°463.390 conexiones. La fibra optica también se ha
expandido notablemente en el pais pues en los ultimos afios se multiplicé 10 veces ya que
en el 2007 existian apenas 3.500 km aumentando a 35.111 km en 2013 de fibra por la
necesidad de incrementar el acceso a los servicios de telecomunicaciones (Ministerio de

Telecomunicaciones y Sociedad de la Informacion, 2013)3L,

29 Véase: http://www.elcomercio.com/actualidad/ecuador-indice-competitividad-economia-negocios.html
30 Véase: http://www.elcomercio.com/tendencias/ecuador-ranking-tecnologia-foro-economia.html

31 Vvéase: https://www.telecomunicaciones.gob.ec/logros-de-la-revolucion-tecnologica-en-ecuador-se-
destacan-por-el-dia-nacional-de-las-telecomunicaciones-2/
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Es importante resaltar que el porcentaje de personas analfabetas digitales a nivel pais
en el 2016 ha disminuido 9.9 puntos porcentuales a comparacion del 2012 lo que se
traduce en que un mayor nimero de ecuatorianos tienen acceso a a computadora, internet
y a un celular activado (INEC, 2016)%2.

Ante la informacion detallada podemos concluir que a pesar de que el pais se ha
esmerado en la ultima década con el objetivo de estar a la vanguardia en tecnologias de
informacidn y comunicacion que faciliten la vida de los ecuatorianos, le falta ain un largo
recorrido para poderse destacar a nivel regional en cuanto a innovacién o sistemas que
contribuyan al desarrollo de sectores estratégicos en el pais. Por ello, Comercial Ortega
tiene una afectacion indirecta con la limitacion tecnoldgica en el pais, pues si bien su giro
de negocio es netamente comercial, sus duefios tienen que mantenerse adaptados y
actualizados con las nuevas herramientas tecnolégicas e informaticas que permitan captar
clientes y mantenerse en las plataformas digitales propias de esta era informatica, esto

con el claro objetivo de mejorar la eficiencia de la empresa.

32 \éase: http://www.ecuadorencifras.gob.ec/documentos/web-
inec/Estadisticas_Sociales/TI1C/2016/170125.Presentacion_Tics_2016.pdf
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3.4. Analisis Cinco Fuerzas de Porter.

3.4.1. Poder de Negociacion de los Proveedores:
El autor de esta teoria afirma que:
Los proveedores ejercerdn poder de negociacion sobre los participantes de una
industria si amenazan con elevar los precios o disminuir la calidad de los bienes y
servicios que ofrecen. De ese modo, los méas poderosos reducen de manera drastica
la rentabilidad en una industria incapaz de recuperar los incrementos de costos con

sus precios. (Porter, 2015, p. 97).

Es decir, el mercado en el que se desempefia la empresa se torna complejo cuando los
proveedores se encuentran muy bien organizados pudiendo estos imponer sus términos y

condiciones en cuanto a precios y cantidades.

Esta situacion puede complicar ain mas a la empresa cuando un proveedor es
exclusivo en cuanto a una materia prima o recurso fundamental para nuestro giro de
negocio, dificultandose ain méas cuando estos recursos no tienen sustitutos o de existir

alguno este presenta costos demasiado altos.

Por lo tanto Luna (2014) mantiene que es de vital importancia para la empresa realizar
un analisis a los proveedores para buscar una ventaja competitiva la misma que se
generard a través de la entrega justo a tiempo de la mercaderia 0 materia prima,
negociaciones con la finalidad de mejorar la calidad de los componentes suministrados y
captar mejores precios que la competencia estableciendo colaboraciones adecuadas con

nuestros proveedores y manteniendo de manera eficaz nuestra cadena de abastecimiento.

El grupo de proveedores que maneja Comercial Ortega es amplio debido a la extensa
gama de productos que ofrece por lo que, a lo largo de los afios, el propietario ha sabido
identificar a los proveedores los que mayores beneficios presentan. EI cambio de
proveedor no implica mayor riesgo para el comercial pues con la cultura que se maneja
en el pais es habitual llegar a acuerdos y mejores beneficios econémicos y esto se eleva
aun mas al trabajar con empresas grandes como Comercial Ortega que se ha caracterizado

y posicionado en el mercado por pedir periodicamente fuertes cantidades de productos
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que implican altas sumas de dinero. Por lo antes mencionado, se deduce que el poder de

negociacion es bajo.
3.4.2. Poder de Negociacion de los Clientes:

Este poder hace referencia al poder que tienen los compradores y a la presion que
pueden ejercer sobre la empresa para captar condiciones como mejores precios, mejor
calidad en los productos y un mejor servicio. Este poder afectara en menor o mayor grado

a la empresa dependiendo de qué tan organizado y fuerte sea el grupo de clientes.
Porter (2014) establece que:
Los compradores compiten con la industria cuando la obligan a reducir los precios,
negocian una mejor calidad o mas servicios y enfrentan a los rivales entre si. EI poder
de los grupos importantes de compradores depende del nimero de caracteristicas de
su situacion de mercado y del valor relativo de su compra en relacion con la industria
global. (p. 91).

Por su parte, Luna (2014), establece las siguientes condiciones en las que los clientes

tienen cierto grado de poder:

Si el cambiar a un producto sustituto representa un costo relativamente bajo.

e Si el nmero de compradores es reducido.

e Si el grupo de clientes estd bien organizado e informado en los términos y
condiciones de venta.

¢ Si los compradores pueden organizarse y ejercer una integracion hacia atras que

afecte a la empresa.

En la ciudad de Cuenca hay muchos negocios desde pequefios hasta grandes
relacionados a la comercializacion de cosméticos y productos de cuidado personal por lo
que la competencia para Comercial Ortega es obvia; en este sentido el poder de
negociacion con los clientes es alto, en busca de mejores precios 0 mayores promociones

puesto que no les resulta dificil al consumidor escoger un producto de la competencia.

Esta presion ha incrementado también por el auge del internet como canales de

socializacion a través de las redes sociales por medio de las cuales las empresas difunden
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sus productos con los respectivos precios, estando la informacion al alcance del

comprador.

Comercial Ortega enfrentara esta situacion a través de promociones en sus productos,
periddicas activaciones y diferenciacion en el servicio pues con la experiencia ganada a
través de los afios, los propietarios han determinado que los clientes buscan promociones
o articulos extra por la compra de ciertos productos, acompariados de servicios gratuitos

casi de manera permanente en el local.

3.4.3. Amenaza de Productos Sustitutos:

Luna (2014) establece que el grado de las presiones ejercidas por los productos
sustitutos va a depender de la existencia de bienes o servicios con un precio atractivo
acompafado de criterios favorables de los compradores en términos de calidad, precio,

servicio y accesibilidad a los mismos.

Los productos sustitutos pueden complicar ain mas a la empresa cuando presentan
mayores avances tecnoldgicos o tienen precios bajos afectando la rentabilidad de la

industria.

Porter (2014) sostiene que “Los sustitutos que merecen especial atencion son los que:
1) estan sujetos a tendencias que mejoran la relacién entre precio y desempefio con el

producto de la industria, o 2) generan industrias que obtienen utilidades altas” (p. 91).

Ante la posible amenaza, las empresas se ven envueltas en desarrollar estrategias que
se conviertan en barreras de entrada como mecanismos de defensa, estas barreras pueden
ser economias de escala, invertir en diferenciacion del producto, invertir en capital, entre

otros.

Para Comercial Ortega los productos sustitutos significan una amenaza alta ya que al
ser una empresa comercializadora su giro de negocio esta fuera de crear o elaborar los
productos que genere diferenciacion del resto. En este sentido se compite con los mismos

tipos de cosméticos o las mismas marcas de belleza que posee la competencia.

Se minimizara esta amenaza diferenciando a nuestra empresa de la competencia,
generando la lealtad de los clientes con los mecanismos detallados anteriormente

(promociones, activaciones permanentes y diferenciacion en el servicio).
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3.4.4. Amenaza de Nuevos Entrantes.

La posibilidad de que nuevas empresas ingresen al mercado para competir dependera
de las barreras de entrada que tenga la industria y de las medidas de respuesta que adopten
las empresas como mecanismo de defensa. Sin embargo, el ingreso de nuevos
participantes se traducird en un mayor esfuerzo por parte de las demas empresas para

mantener su cuota de mercado.

Porter (2014) establecid que “Los sustitutos que merecen especial atencion son los
que: 1) estan sujetos a tendencias que mejoran la relacion entre precio y desempefio con

el producto de la industria, o 2) generan industrias que obtienen utilidades altas™ (p. 56).

Abrir un negocio dedicado a la venta de productos de belleza y de cuidado personal en
la ciudad de Cuenca no se torna complicada pues la logistica y la inversion necesaria no
es muy alta, hay variedad de proveedores a nivel nacional y la tecnologia necesaria para
implementar en el negocio es basica; ante estos puntos la amenaza de los nuevos entrantes

es alta.

3.4.5. Rivalidad entre la Competencia.

Luna (2014) sostiene que “la mas poderosa de las cinco fuerzas competitivas es la que
trata de alcanzar y lograr una posicion, ademas de la preferencia del comprador por el

producto o servicio en lugar de los vendedores rivales” (p. 118).

Esta rivalidad entre empresas se da basicamente por cuestiones de precios, calidad en
los productos, términos de garantia y servicio post venta, atencion al cliente y todo lo que

le haga sentir al comprador superior en comparacién con la competencia.

Los mecanismos que las empresas adopten con la finalidad de vencer a su competencia
son variados, entre ellas estan las famosas guerras publicitarias cuya finalidad es
desprestigiar, también estan las guerras de precios o los avances en tecnologia que atraen

sobremanera a los clientes.

Porter (2014) establece que la rivalidad se debe a que los competidores se ven
empujados en ocupar una mejor posicion en el mercado, desarrollando estrategias que

provocan una reaccion de ataque y contra ataque entre las empresas.

Luna (2014) menciona que existen diversos factores que influyen en la rivalidad, tales

como:
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e Incremento del nimero de competidores y similitud entre estos.
e Crecimiento lento de la industria.
e Escasa diferenciacion entre los productos.

e Fuertes barreros de salida para las empresas competidoras.

La rivalidad existente en el mercado Cuencano, especificamente para Comercial
Ortega, de empresas que comercializan los mismos productos es alta, de manera
significativa con aquellas empresas que se encuentran bien posicionadas como son
Distribuidora Pedro Santos, Casa Ménica y Ecuacosmetic, Casa Gil, Las Fragancias,

entre otros.

3.4.6. Resumen de las cinco fuerzas de Porter para Comercial Ortega.

N

\
\/.

llustracién 12: Cinco Fuerzas de Porter en Comercial Ortega
Elaborado por: los Autores.
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3.5. Estrategia genérica de Porter.

En 1980 cuando Michael Porter publicd su libro Competitive Strategy escribio las
estrategias competitivas que permiten crear una posicion defendible en el mercado que

era la respuesta a las 5 fuerzas competitivas que existe en la industria.

Porter identific tres estrategias que se pueden usar de manera individual o colectiva

que permita obtener una posicion defendible en la industria, estas eran:

e Estrategia genérica de Liderazgo en Costos.
o Estrategia genérica de Diferenciacion.

e Estrategia generica de focalizacion o enfoque.
3.5.1. Estrategias genéricas de Porter que aplican a Comercial Ortega

3.5.1.1. Estrategia genérica de diferenciacién.

Colina J., (2009) sefiala que:
La estrategia de diferenciacion consiste en desarrollar un producto o un servicio que
el mercado lo perciba con Unico y este factor es aquel que le protege de la
competencia debido a la lealtad de los consumidores al producto ya sea por su
exclusividad, marca o calidad. Para poder lograr con ello se debe sacrificar un buen
capital que se dedique a la investigacion, disefio, calidad de materia prima y mano de
obra, etc. (p.6)

En Comercial Ortega la estrategia genérica de diferenciacion se obtiene a partir del

prestigio que ha obtenido el almacén a lo largo de los afios, lo cual ha permitido contar

con las siguientes cualidades que lo diferencian del resto.

e Amplia gama de productos en un solo lugar.

e Contar con productos exclusivos en la ciudad de Cuenca como bisuteria y
cosméticos nuevos y de alta calidad.

e Brindar un servicio al cliente bueno con asesoramiento de los productos.

e Contar con un nombre comercial reconocido en la ciudad de Cuenca.
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3.5.1.2. Estrategia genérica liderazgo en costo.

Las estrategias Genéricas de Michael Porter de liderazgo en costos vienen dadas por
la década de los 70s, en ese entonces el mantener un costo por de debajo de la competencia
representaba una ventaja competitiva que conllevaria a altas ganancias. Sin embargo, todo
ello produjo una alta rivalidad en la industria en el cual por medio de cualquier estrategia
intentaran reducir los costos al méximo, sin no podia reducir por debajo de la industria

estan desaparecerian.
Para ello Colina J. (2009) sefiala que:
Para poder lograr una estrategia de liderazgo en costos en la industria se necesitaba
de contar con alta participacion en el mercado, con disposicién de materia prima para
poder producir una gran cantidad que ayude a disminuir los costos variables de su

fabricacion y disponer de un gran capital que permita sustentar dicha estrategia. (p.5)

En Comercial Ortega se ha venido aplicando desde sus inicios la estrategia genérica
de liderazgo en costos debido a que buscan constantemente proveedores que les ofrezcan
productos de moda, de gran calidad y sobre todo a buen costo con el objetivo de establecer
un precio de venta al consumidor por debajo de la competencia. Para poder cumplir con

esta estrategia se aplican las siguientes acciones en el local.

e Constante blsqueda de proveedores dentro y fuera de Ecuador.

¢ Informarse de la competencia y sus productos que puedan sustituir a los del local.

e Realizar convenios con proveedores para adquirir volimenes de productos a un
precio bajo.

e Estar a la vanguardia con los productos de moda o de boom en el mercado de
Cuenca.

o Realizar campaniias publicitarias que nos den a conocer.
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3.6. Investigacion Cualitativa

3.6.1. Entrevistas:

Para iniciar el proceso de la investigacion cualitativa se definié el método a aplicar, el

cual es la entrevista. Para ello se describird en que consiste este método.

3.6.1.1. Definicion

El autor Ruiz Olabuénaga José Ignacio (2012) nos dice:
La Entrevista es la herramienta metodoldgica preferida por los investigadores
cualitativos. Esta suele ser practicada por los investigadores de esta escuela en su
modalidad abierta y no estructurada, entendida como una conversacion controlada

por el arte de saber formular preguntas y de saber escucharlas. (p.122)

3.6.1.2. Tipos de Entrevistas

Segun Ruiz Olabuénaga José Ignacio (2012) existen los siguientes tipos de entrevistas:

e Entrevista Clinica: Aquella que tiene finalidad terapéutica y es utilizada en las
ciencias de la salud y del comportamiento. La estructura de este tipo de entrevista
es semiestructurada.
e Entrevista Periodistica: Tiene como finalidad de proporcionar informacion
concreta referida generalmente a temas de la actualidad social. A este tipo de
entrevista se las considera No Estructuradas.
e Entrevista de Trabajo: Tiene como finalidad la de obtener informacion relevante
acerca de una persona que desea acceder a un puesto de trabajo. Este tipo de
entrevista se considera Estructurada.
e Entrevista en Profundidad: Ruiz Olabuenaga (1999) menciona los objetivos de
esta entrevista:
e Objetivos:
o Comprender mas que explicar, masificar el significado.
o Formato estimulo/respuesta, busca la respuesta subjetivamente sincera.
o Obtiene respuestas emocionales frente a racionales.

e Respuestas:

o Son abiertas y sin categoria de respuestas
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o De caracter flexible y abierto a cambios.

3.6.1.3. Tipos de preguntas en la entrevista.

e Declaratorias: Las preguntas nacen de la conversacion entre ambas partes, en el
cual se permite conocer los distintos puntos de vista.

e Interrogacidn: Son aquellas que poseen preguntas de caracter directo, es decir
que al entrevistado se le obliga a responder.

¢ Reiteracion: Es la repeticion de un punto de vista ya expuesto anteriormente, su

objetivo es de subrayar la importancia de cierta referencia.

3.6.2. Aplicacion de la Entrevista.

Para la aplicacion de la entrevista se ha seleccionado a los siguientes participantes:

e Ing. Marco Rios.
¢ Ing. Johanna Abril.
e Sra. Noemi Ramirez.

¢ Ing. Antonio Torres.

Las entrevistas que van a ser realizadas por los autores Chamaidan Calle Cinthya y

Ortega Garcia Diego tienen como objetivos:

e Obtener informacién que permita al Comercial adquirir estrategias que permitan
generar una ventaja competitiva en la industria del comercio al por mayor y menor
en la ciudad de Cuenca.

e Permitir al Comercial conocer de los procesos aduaneros que rigen en el pais.

e Ampliar su portafolio de productos con articulos importados, especificamente en

bisuteria o joyeria de imitacion.
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3.6.2.1. Ing. Marco Rios:

Tabla 9.
Ficha de Entrevista - Ing. Marco Rios

Rios Ponce

Nombre: Marco Antonio
Apellido Rios

Nivel Académico: Cuarto

Titulo Académico: Ing. Comercial

Edad: 33

Empresa Universidad del Azuay
Ocupacion: Docente

Afos de Experiencia

8

Elaborado por: Autores

Preguntas:

Ud. posee 0 ha tenido una empresa privada.
Ha pensado alguna vez en expandir su negocio pri

Que dificultades ha presentado la expansion de su

o~ w DN e

una ventaja competitiva en el mercado.

6. Sugerencias

3.6.2.2. Ing. Antonio Torres.

vado.

negocio.

Como percibe en la actualidad la industria del comercio al por mayor y menor.
Que estrategias cree usted que deben aplicar las empresas actuales para generar

Tabla 10.
Ficha de Entrevista - Ing. Antonio Torres
Foto Apellido: Torres Davila

Nombre: Antonio
Nivel Académico: Cuarto
Titulo Académico: Ing. Comercial
Edad: 47
Empresa Universidad del Azuay
Ocupacioén: Docente
Afios de Experiencia |15

Elaborado por: Autores.




Preguntas:

1
2
3.
4

5.

¢Ha trabajado o posee alguna empresa relaciona a la importacion?

¢Cual es la situacion aduanera en el pais?

¢ Cree usted que el proceso aduanero del pais es eficiente?

¢Cree que las nuevas normas gubernamentales han afectado a las importaciones
de comercio al por mayor y menor?

¢Usted analiza potencial en el mercado nacional para productos importados?

3.6.2.3. Sra. Nelva Ramirez

Tabla 11.

Ficha de Entrevista - Sra. Nelva Ramirez
Apellido: Rios Ponce
Nombre: Nelva Noemi
Apellido: Ramirez Barba
Nivel Académico: Bachiller
Titulo Académico: Comerciante
Edad: 44
Empresa Sedamanos
Ocupacioén: Comerciante

Afios de Experiencia | 20

Elaborado por: Autores

Preguntas:

1.
2.

¢Desde queé tiempo su empresa realiza importacion de bisuteria?

¢ Cree usted que el mercado actual de la bisuteria acepte productos importados de
alta calidad a un precio mayor al tradicional?

¢Las nuevas normas gubernamentales han afectado a su negocio de manera
positiva 0 negativa?

¢Cudles han sido los problemas que ha presentado al momento de importar
bisuteria al pais?

¢Existen leyes que protejan a los fabricantes de bisuteria en el pais?

¢ Cual es el pais mas recomendable para adquirir bisuteria de alta calidad?
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3.6.2.4. Ing. Johanna Abril.

Tabla 12.
Ficha de Entrevista - Sra. Johanna Abril.

| Foo
—

Apellido: Abril Garcia
Nombre: Johanna Elizabeth
Nivel Academico: Tercero

Titulo Académico: Ing. Comercial
Edad: 30

Empresa D Carola
Ocupacion: Comerciante
Afos de Experiencia | 14

Elaborado por: Autores
Preguntas:

1.

Su opinion acerca de la importacion de bienes de bisuteria hacia el pais, ¢estamos

preparados como nacién?

¢Como afectaria este tipo de transaccion a la economia del pais y su matriz

productiva?

¢Usted cree que el proceso aduanero de importacion de bisuteria del pais es

eficiente?

¢ Cudles son los riesgos que existe al momento de importar bisuteria?

¢ Qué sugeriria a una empresa que desea iniciar en el negocio de las importaciones

de bisuteria?
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Tabla 13.
Respuestas a Entrevistas 1

Ing. Antonio Torres

A\D]®
Ing. Marco Rios

Experiencia laboral

Experiencia laboral en la Aduana del Ecuador por 15 afios.

Empresa comercial dedicada a la distribucion de producto
Opticos y empresa de servicios cuya funcién es de brindar
asesoria comercial, marketing e investigacion de mercados.

Situacion de las
Importaciones y
econdémica del

Ecuador

El pais no posee una matriz productiva eficiente, de manera que
prefieren exportar materia prima e importan el producto ya
elaborado. No existen normas gubernamentales que incentiven a
los productores a modificar su matriz productiva. Ademas, las
empresas ecuatorianas son conformistas limitando su capacidad
productiva.

Las empresas mayoristas realizan estrategias que le permitan
llegar al consumidor final, abarcando cada vez mas el mercado
de los minoristas, de modo que los minoristas buscan la manera
de competir, siendo una de sus principales estrategias el de
volverse importador directo de las distintas marcas.

Pro y contra de la
industria del
comercia al por

mayor y menor

No disponemos de escalas de produccion que disminuyan el
costo de elaboracion de los bienes, todo ello se debe a que nos
enfocamos a un mercado nacional mientras que empresas
extranjeras han logrado reducir costos debido a que se
expandieron y buscaron mercados internacionales.

La desventaja principal para las empresas ecuatorianas es de no
contar con LIQUIDEZ para poder realizar la inversion que
permita crecer al negocio. Otro punto negativo es de posicionarse
en la mente del consumidor como una alternativa de compra,
debido a que existen marcas con nombres prestigiosos ya
establecidos en el mercado.

Sugerencias al

Comercial Ortega
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Consideren a los proveedores, para disponer de un producto de
alta calidad, y contemplar la expansién del mercado. Optimizar
la logistica interna del local antes de convertirse en importador.

Ofrecer a los clientes mayorista asesoramiento gratuito para
generar un mayor volumen de ventas de las marcas que
adquieran, mejorando el servicio post venta. Mejorar el servicio
de parqueadero, y el disefio de la distribucion del local y sus
productos.

Fuente: Anexo 1
Elaborado por: Autores
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Tabla 14.
Respuestas a Entrevistas 2

Sra. Nelva Ramirez

ENTREVISTADOS ‘

Ing. Johanna Abril

Experiencia laboral en
el mercado de la
importacion de

bisuteria

Negocio Sedamanos, cuya actividad econémica es la venta de
bisuteria al por mayor y menor con 22 afios de experiencia en el
negocio de importacion de bisuteria.

Negocio D"Carola cuya actividad econémica es la venta de
bisuteria al por mayor y menor, venta de carteras y bazar con 5
afios de experiencia en el negocio de las importaciones de
bisuteria.

Situacion del mercado

nacional de bisuteria

El pais se encuentra en una situacion econdmica estable,
haciendo referencia al mercado de bisuteria, ya que, al ser un
bien de alta rotacion y facil adquisicion, los consumidores no
tienen mayor dificultad en comprar. Sin embargo, el mercado
se estd volviendo mas exigente, cada vez desean adquirir mas
por menos valor, exigiendo a las empresas a ofrecer un plus que
les permita acaparar un mayor mercado.

El pais se encuentra preparado para la importacion de bisuteria
principalmente por ser un bien de alta rotacion y al carecer de
un estandar productivo de alta exigencia. Es mas beneficioso
adquirir este tipo de articulos a distribuidores ya que hay mayor
variabilidad.

Pro y contra del
sistema aduanero de

pais.
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El sistema aduanero del pais es eficiente comparandole con los
afios anteriores, sin embargo, existen contras como los limites
de importacion que perjudican a las empresas, ya que este no
permite generar una economia de escala, es decir que los costos
son elevados si no se cumple con los limites maximos de
importacion.

Existe varias restricciones, que eleva el costo de la bisuteria,
creando una imagen no rentable debido a que existen varios
limites, exigiendo a las empresas nacionales a aumentar sus
volimenes de venta para ser rentable. Uno de los principales
riesgos es al momento de pasar el proceso aduanero y los items
no se encuentran bien registrado provocando demora en salidas,
costo en bodegas, etc.

Sugerencias al

Comercial Ortega

Realizar un estudio de mercado para verificar que su mercado
esta dispuesto a adquirir bisuteria de un valor mayor al
promedio, pero con mayor calidad.

Analizar el mercado del Ecuador para verificar su factibilidad,
primero empezar con un distribuidor para ganar mercado y
obtener clientela fiel a la empresa.

Fuente: Anexo 1
Elaborado por: Autores
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3.7. Investigacion Cuantitativa.

3.7.1. Mercado Objetivo.

El mercado objetivo de Comercial Ortega se definié a partir de los siguientes datos:

La poblacion de la ciudad de Cuenca a través de los datos entregados por el Instituto
Nacional de Estadistica y Censos (2016), continuando por la respectiva segmentacion de

la poblacion con el objetivo de enfocarnos exclusivamente en los consumidores del local.

La primera segmentacion sera la poblacion econémicamente activa de la ciudad de
Cuenca los cuales calificardn como potenciales compradores debido a que poseen los

recursos econdmicos para adquirir los bienes ofrecidos por el Comercial.

Después de ello se realizara la segmentacion de la edad, en la cual se considerara como
minimo de edad a las personas de 15 afios y como méximo a las personas de 65 afios de
edad la cual se considera como edad minima de jubilacion segun el IESS, (2016). Para
ello se considerara tanto a hombres como mujeres debido a que ambos sexos asisten al

comercial.

A continuacién, se dividira a la poblacion segin la estratificacion del nivel
socioecondmico, es decir se considerara el nivel promedio de adquisicion que perciben,

a partir de los datos ofrecidos por el INEC a 2011.

Para finalizar, por medio del sistema interno del local se obtendra valores promedios
que permita clasificar a los clientes mayoristas de los minoristas, debido a que su volumen

y requerimientos de compras son distintos.

3.7.2. Poblacién y Muestra.

Para la obtencion de la poblacidén y muestra se realizara una division del mismo, en el
cual se encuentra los clientes al detalle, que corresponde al mayor porcentaje de
consumidores que posee el Comercial y los compradores al por mayor cuyo objetivo de

adquisicion es de revender los productos mas no consumirlos.

Para iniciar se dispone de los datos proporcionados por el Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos (INEC) en el 2016:

e 580.706 habitantes en la ciudad de Cuenca.

A continuacion, su primera segmentacion seré la Poblacion Econdmicamente Activa:
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e En Cuenca es del 66.9% a diciembre del 2016°3
e 580.706 x 66.9%
e PEA Cuenca = 388.492 habitantes.

La segunda segmentacion consiste en el porcentaje de la poblacién econdmicamente

activa que se encuentre en los rangos de edad de 15 afios a 65 afios de edad.

e Segln el BCE es de 93.8%%
e 388.492 x 93.8%
e PEA de Cuenca (15-65) = 364.405 habitantes.

Ahora lo segmentacion segun el estrato socio econdmico:
El INEC indica las siguientes clasificaciones:

e Clase A 01.90%, cuya capacidad de adquisicion permite disponer de los
siguientes bienes y servicios.

Vivienda

as
t, =) W@
W |

llustracion 13: Clase Social A Ecuador
Fuente: Clase Social Ecuador INEC (2011)

ecnologia ||}

IESS

Economia

Habitos de
consumo

33 Véase: BCE - Reporte Trimestral de Mercado Laboral (diciembre, 2016)
34 yvéase: BCE - Reporte Trimestral de Mercado Laboral (diciembre, 2016)
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o Clase B

11.20%

Vivienda

L]

Educacién
Superior

Bienes

ecnologia

W

IESS

Economia

Habitos de
consumo

llustracion 14: Clases Social B del Ecuador.
Fuente: Clase Social Ecuador INEC (2011)

o Clase C

22.80%

Educacion
Secundaria

Bienes

Tecnologia

I

IESS

Economia

Habitos de
consumo

llustracion 15: Clases Social C del Ecuador.
Fuente: Clase Social Ecuador INEC (2011)
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o Clase -C 49.30%

Vivienda

-

o
=
o =

Tecnologia

Bienes msn"
Hotmail

Habitos de
consumo

Educacion
Primaria

-

llustracion 16: Clases Social -C del Ecuador
Fuente: Clase Social INEC (2011)

o Clase D 14.90%

Vivienda "4

! Tecnologia

S

Educacién Bienes

Primaria

o

llustracion 17: Clases Social D del Ecuador
Fuente: Clase Social INEC (2011)

e Nuestro segmento corresponde a las clases socioeconémica A, B, y C, debido a
que su nivel de adquisicion es media y alta. El valor que obtuvimos es del 35.9%

e 364.405 x 35.90%%
e PEA de Cuenca (15-64) (Clase A, B, C) = 130.822 habitantes.

Para finalizar con la segmentacion se tomo en consideracion datos internos del local

para clasificar a los clientes mayoristas y minoristas. Para ello se considerara a los

% Véase: INEC - Encuesta de Estratificacion del Nivel Socioeconémico (diciembre, 2011)
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130.882 como la poblacion minorista del comercial, ya que el cliente mayorista se dispone

del dato real de su cantidad gracias al sistema interno del local.

Para la obtencion de la muestra respectiva de los clientes minoristas o al detalle se

aplicard la siguiente formula, tomando un nivel de confianza de 95%

N = N x 0%x Z?
(N —1)e2 + (Z% + 0?)

Donde:
n = Tamafo de la muestra = ?
N = Tamafio de la poblacion = 130.882
o = Desviacion estandar de la poblacion = 05
Z = Valor obtenido mediante niveles de confianza = 95%=1.96
e = Limite aceptable de error muestral = 6%

(130.882 x 0.52)x(1.962)
[(130.882 — 1)x(0.062)] + [(0.52)x(1.962)]

N = 266 Encuestas a realizar

Para los clientes minoristas del local se aplicara el nUmero de 266 encuestas, las cuales

seran aplicadas via internet.
3.7.3. Disefio de la Encuesta.

3.7.3.1. Encuestas a consumidor final o clientes al por menor.

El formato de la encuesta a aplicar a los clientes al por menor de Comercial Ortega se

encuentra dividida en 4 secciones las cuales son:

e Primera parte: tiene como objetivo identificar la edad, género y como dato crucial
si este es 0 no cliente del Comercial.

e Segunda parte: indica como punto principal los productos que adquirié en el local
y verificar si en su visita ha adquirido bisuteria el cual le permite acceder a la
tercera parte de la encuesta.

e Tercera parte: permite recolectar informacion relacionado a la bisuteria, sus

puntos fuertes, negativos y potencial importacion.
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e Cuarta parte: Tiene como fin sefialar o indicar las sugerencias para mejorar el

portafolio de productos del local y el servicio al cliente.

Como punto inicial de la encuesta se detalla la funcion o razon social del Comercial

junto con los objetivos de la encuesta, los cuales son:

“COMERCIAL ORTEGA es un negocio ubicado en la calle Sarahurco y Av. Hurtado
de Mendoza. Su actividad principal es la comercializacion de productos: de belleza, para

el cuidado personal, suministros para peluqueria, bisuteria y mas.

El motivo de esta encuesta es recopilar informacién que permita fortalecer la cartera
de productos con el objetivo de brindar a sus clientes un mejor servicio y estar a la

vanguardia en cuanto a sus necesidades por lo que agradecemos su colaboracion.”

A continuacion, se indicara el formato de la encuesta a aplicar.
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INVESTIGACION DE MERCADOS APLICADA A COMERCIAL ORTEGA

Seccién 1:

INVESTIGACION DE MERCADOS
APLICADA A COMERCIAL ORTEGA

COMERCIAL ORTEGA es un negocio ubicado en la calle Sarahurco y Av. Hurtado de Mendoza. Su
actividad principal es la comercializacion de productos: de belleza, para el cuidado personal,
suministros para peluqueria, bisuteria y mas.

El motivo de esta encuesta es recopilar informacion que permita fortalecer la cartera de productos
con el objetivo de brindar a sus clientes un mejor servicio, estando a la vanguardia en cuanto a sus
necesidades, por lo que agradecemos su colaboracién.

*Obligatorio

Género *
(O Masculino

(O Femenino

Edad *

U respuesta

¢Ha visitado Comercial Ortega? *
O si
O No

SIGUIENTE

Nunca envies contrasenas a través de Formularios de Google

llustracion 18: Encuesta a Minoristas Seccién 1
Elaborado por: Autores
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Seccién 2:

INVESTIGACION DE MERCADOS
APLICADA A COMERCIAL ORTEGA

*Obligatorio

Senale los productos que ha adquirido en Comercial Ortega *

[] Cosméticos

[] Productos para el cuidado personal y capilar

C] Productos de peluqueria (planchas, secadoras, etc.)
[] Bisuteria

[] carteras

[] Lenceria

[:I Otro:

En la pregunta nimero dos. ;Ha sefalado la opcién bisuteria? *
O sl
O No

ATRAS SIGUIENTE

Nunca envies contrasefas a través de Formularios de Google.

llustracion 19: Encuestas a Minoristas Seccion 2
Elaborado por: Autores
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Seccién 3:

Indique de modo secuencial del 1 al 4 las variables que Ud.
considera de mayor importancia al momento de realizar una
compra de bisuteria, tomando en cuenta que 1 es lo mas
importante y 4 lo menos importante. A continuacién un ejemplo
de como llenarlo.

, 2 3 4
Precio ® O O O
vt ® O O
Variedad y vistosidad O O ® O
Los metarales de fos o o o) ®

que estd hecha

Indique de manera secuencial los aspectos que Ud. considera al
momento de comprar bisuteria. *

: ) 3 p
Precio ® O O O
T © O O O
Variedad y vistosidad @) O O O
Los materiales de los O O O O

que esta hecha

¢De qué lugar de procedencia de |a bisuteria Ud. percibe que es
de mejor calidad? *

[C] Estados Unidos

[] china
(] india
(] otro:

ATRAS SIGUIENTE

llustracion 20: Encuesta a Minoristas Seccion 3
Elaborado por: Autores



Seccién 4:

INVESTIGACION DE MERCADOS
APLICADA A COMERCIAL ORTEGA

*Obligatorio

¢Qué productos adicionales a los ya existentes, sugiere que
Comercial Ortega implementara en su portafolio de productos
en general? *

Tu respuesta

Indique alguna sugerencia para mejorar la atencién al cliente en
el local *

Tu respuesta

ATRAS ENVIAR

llustracion 21: Encuesta a Minoristas Seccion 4
Elaborado por: Autores

3.7.3.2. Encuestas para mayoristas.

Los clientes mayoristas tienen requisitos distintos a los consumidores finales, para ello
se desarroll6 una encuesta enfocada a estos con el objetivo de obtener informacion que
permita conocer la linea de productos que adquieren, sus reclamos, su nivel de aceptacion
a la propuesta de importacion de bisuteria y su principal motivo del porque asisten al

comercial para poder potenciarlo y mejorar el volumen de ventas.

Para ello la encuesta dirigida a los clientes mayoristas se lo realizara en su totalidad, a

30 clientes identificados, cuyos montos de venta supera los superan los $100 mensuales.

El formato a aplicar la encuesta es la siguiente:
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Primera Seccion:

Investigacion de Mercados Aplicado
al Comercial Ortega de la ciudad de
Cuenca

Comercial Oriega desarralld la siguiente encuesta exclusivamente para los consumidores
mayoristas con el objetivo de obtener informacian que permita conccer la linea de productos que
adquieren, sus reclamos, su nivel de aceptacion a la propuesta de importacion de bisutena v su
grado de conformidad con los servicios ofrecidos.

Agradecemas su colaboracian

*hligatorio

Nombre o Razdn Social *

Edad *

O 18-25
O 26-33
O 33-40
O 41-48

(O 48-en adelante

Genero *
O Masculino

O Femenino

llustracion 22: Encuesta a Mayoristas Seccion 1
Elaborado por: Autores
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Segunda Seccion:

Comercial Ortega

Indique el monto de compras que Ud. realiza al visitar Comercial

Ortega *
() 30-300
() 5301 - 3600

() $801- 5200

() 5801 - en adelants

Indigque con que frecuencia Ud. realiza compras en el local *
() Semanal

() Quincenal

() Mensual

() Otra:

Sefale los beneficios que Ud. obtiene en realizar Compras en
Comercial Ortega *

[-] Precios
[-] Wariedad

[-] Asescramiento

[-] Otro:

llustracion 23: Encuesta a Mayoristas Seccion 2
Elaborado por: Autores



Tercera Seccion:

Preferencias del Cliente Mayorista

Indique que lineas de productos Ud. adquiere en el local. *

[] Productos Cosméticos y Cuidado Personal

Maguinas (Secadoras, planchas, pulideras de ufias, etc)
Bisuteria

Carteras

Productos de Manicure v Pedicure

Lenceria

Otro:

1N N N N A Y R

:Cual es la linea de productos que Ud. mayor demanda? Senale
mas de una opcion *

Productos Cosmeéticos y Cuidado Personal

Maguinas (Secadoras, planchas, pulideras de ufias, etc)
Productos de Manicure v Pedicure

Bisuteria

Carteras

Lenceria

0O 000000

Otro:

¢Ha sefialado la opcién BISUTERIA en la pregunta anterior? *
() s
() No

llustracion 24: Encuesta a Mayoristas Seccion 3
Elaborado por: Autores
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Cuarta Seccion:

Bisuteria

¢Cual de las siguientes cualidades Ud. prioriza al momento de
comprar bisuteria? *

[ eprecio

[] variedad

[] material de Fabricacion

[ otro:

¢Esta dispuesto/a a adquirir bisuteria de mejor calidad,
importada y a un precio mayor? *

Q si
QO No

llustracion 25: Encuesta a Mayoristas Seccion 4
Elaborado por: Autores

Quinta Seccion:

Bisuteria Importada

Indique el lugar de procedencia de Bisuteria que Ud. prefiere
adquirir *

(O Estados Unidos

O china

() Europea

:Qué linea de BISUTERIA prefiere que fuese importado? *

[] Aretes de fantasia y Acero
[] collares de Fantasia y Acero
[] Juegos de collar + arete

[[] Ppulseras de Fantasia y Acero

[J Anillos de Fantasia y Acero

llustracién 26: Encuesta a Mayoristas Seccién 5
Elaborado por: Autores



Sexta Seccién:

Ambiente del Comercial

¢Ha presentado algun problema al momento de realizar
compras en Comercial Ortega? *

O No
QO si

llustracion 27: Encuesta a Mayoristas Seccion 6
Elaborado por: Autores

Séptima Seccion:

Problemas en el Local

Indique cual ha sido el problema que ha presentado en el local. *

[] Mala Atencion

[] Mal Asesoramiento de los Productos

|:| Mal empacado de los productos

[] otro:

[lustracion 28: Encuesta a Mayoristas Seccion 7
Elaborado por: Autores

Octava Seccion:

Sugerencias

Indique alguna sugerencia para mejorar el servicio ofrecido en el
Comercial Ortega *

llustracion 29: Encuesta a Mayoristas Seccion 8
Elaborado por: Autores



3.7.4. Aplicacion de Encuesta.

3.7.4.1. Aplicacion Encuestas a Minoristas.

La encuesta fue desarrollada en formularios Google el cual permite realizar un nimero
ilimitado de encuestas. El medio usado para aplicar a la encuesta a los consumidores del
local fue a través de la red social Facebook, debido a que existe una pégina oficial de

Comercial Ortega, a julio del 2017 la pagina cuenta con 1963 subscriptores®.

n Comercial Ortega - UNICO Diego Inicio 1  Buscar amigos

Pagina Bandeja de entrada Notificaciones Estadisticas Herramientas de publicacion Configuracion Ayuda -

comercial
ortega

(O]

Comercial Ortega - S . .Re .
UNICO articulos de belleza, limpiezas faciales-ass
— IUNICOS EN CUENCA!

Crear nombre de usuario accesorios de man e
de la pagina — — Sarahurco 5-51 y Av. Hurtado mza.
— e Cuenca - Ecuador.

Inicio
i Tegustav | X\ Siguiendov 4 Compartir

Informacion

[lustracion 30: Pagina Oficial de Comercial Ortega
Fuente: Facebook — Comercial Ortega UNICO

La pagina oficial de Comercial Ortega posee seguidores de la zona Austral, Oriente y
Costa. Sin embargo, segun el sefior Segundo Ortega (2017) aproximadamente el 87% de

sus seguidores son de la ciudad de Cuenca a quienes seran aplicadas las encuestas.

El inicio de la aplicacion de las encuestas a minoristas se realizo el dia lunes 19 de
junio del 2017 en la ciudad de Cuenca, a través de la pagina oficial de Comercial Ortega

— Facebook desde las 9:00 am.

3.7.4.2. Aplicacion Encuestas a Mayoristas.

La aplicacion de las encuestas a los clientes mayoristas del comercial fue distinta ya
que al disponer de un nimero exacto de consumidores se lo realiz6 de manera digital a su
totalidad. Para ello la encuesta fue desarrollada en formularios Google y la realizacion de
la misma empezo el dia 4 de julio del 2017, en la zona de Totoracocha a partir de las
10:00 am.

% Véase: https://www.facebook.com/Comercial-Ortega-%C3%9ANICO-249681551855462/
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3.7.5. Tabulacion.

La tabulacion se encuentra dividida en dos, la primera corresponde a los clientes al

detalle y la segundo a los clientes por mayor.

3.6.5.1. Tabulacion vy resultados de clientes al detalle.

Pregunta 1 - Genero.

Tabla 15.
Genero de Clientes Minoristas
Mujeres 83,80% 223
Hombres 16,20% 43
Total 100% 266
Elaborado por: Autores
GENERO
® Mujeres
m Hombres
llustracion 31: Genero de Minoristas
Elaborado por: Autores
Pregunta 2 — Edad.
Tabla 16.
Rango de Edades Minoristas.
Limite Limite
Inferior Superior X
15 22 87
23 30 109
31 38 53
39 46 8
47 54 9
TOTAL 266

Elaborado por: Autores
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23-30

llustracion 32: Cuadro de Edades Minoristas

Elaborado por: Autores

Pregunta 3 — ¢ Ha visitado Comercial Ortega?

53

10

31-38 39-46

Tabla 17.
Visita de Minoristas a Comercial Ortega.
No. Personas Porcentaje
Si 234 88,00%
No 32 12,00%
Total 266 100%

Elaborado por: Autores

88%

¢Héa visitado Comercial Ortega?

mSi

mNo

llustracion 33: Visita de Minoristas a Comercial Ortega

Elaborado por: Autores

47-54
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Pregunta 4 - ; Sefiale los productos que ha adquirido en Comercial Ortega?

Tabla 18.

Adquisicion de Lineas de Productos — Minoristas.
Productos Cantidad
Cosméticos 188
Productos para el cuidado capilar y personal 137
Productos de pelugueria 66
Bisuteria 148
Carteras 53
Lenceria 63
Otros 10
Total 665

Elaborado por: Autores

PRODUCTOS ADQUIRIDOS EN COMERCIAL ORTEGA

200
180
160
2140
(b}
T 120
o 100
= 80
= 60
40
20 -~
0
Cosmeticos Productos Productos de Bisuteria Carteras Lenceria Otros
para el peluqueria
cuidado
capilary
personal
u Cantidad 188 137 66 148 53 63 10

llustracion 34: Productos Adquiridos Minoristas
Elaborado por: Autores

Pregunta 5 — En la pregunta anterior. ¢Ha sefialado la opcion bisuteria?

Tabla 19.
Personas que Adquieren Bisuteria.
No. Porcentaje
Personas
S 148 63,70%
NO 86 36,30%
Total 234 100%

Elaborado por: Autores
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¢HAN SENALADO BISUTERIA?

mS| mNO

llustracion 35: Personas que Adquieren Bisuteria
Elaborado por: Autores

Pregunta 6 — Indique de modo secuencial del 1 al 4 las variables que Ud. Considera
de mayor importancia al momento de realizar una compra de bisuteria, tomando en

cuenta que 1 es lo mas importante y 4 lo menos importante.

Tabla 20.

Valoracién de Cualidades de Compra Bisuteria.
Caracteristicas 1 2 3 4
Precio 93 27 21 8
Lugar de procedencia de bisuteria 6 42 42 59
Variedad y Vistosidad 26 61 53 9
Los materiales de los que esta hecha 24 19 33 73
Total 149 149 149 149

Elaborado por: Autores
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CARACTERISTICAS AL REALIZAR UNA COMPRA DE
BISUTERIA

m Series]l mSeries2 m Series3 = Series4

LOS MATERIALES DE LOS QUE ESTA HECHA 24 19 33

VARIEDAD Y VISTOSIDAD 26 61
LUGAR DE PROCEDENCIA DE BISUTERIA [§ 42 42

PRECIO 93 27 21

llustracion 36: Valoracion de Cualidades de Compra Bisuteria
Elaborado por: Autores

Pregunta 7 - ;De qué lugar de procedencia de la bisuteria Ud. percibe que es de

mejor calidad?

Tabla 21.

Lugar de Procedencia de Bisuteria.
Paises Cantidad | Porcentaje
Estados Unidos 126 70,00%
China 28 15,56%
India 17 9,44%
Otros 9 5,00%
Total 180 100%

Elaborado por: Autores

PAISES DE PROCEDENCIA DE BISUTERIA

140

120

100

80

60

40

0 B s
0

Estados Unidos China India Otros
= Seriesl 126 28 17 9

lustracion 37: Lugar de Procedencia de Bisuteria
Elaborado por: Autores

91



Pregunta 8 — ;Qué productos o marcas adicionales a los ya existentes, sugiere que

Comercial Ortega implemente en su portafolio de productos en general?

Para una mayor comprension, se clasifico las respuestas de acuerdo a las lineas de

productos maés solicita los clientes.

Tabla 22.

Eleccién de nueva Linea de Productos.
Portafolio de Productos No. %
Productos Cosméticos 48 41,74%
Productos Capilares 13 11,30%
Producto para el cuidado personal 5 4,35%
Lenceria 13 11,30%
Servicio 12 10,43%
Otros 24 20,87%
Total 115 100%

Elaborado por: Autores

Lineas de Productos Solicitados

m Productos Cosmeticos

® Productos Capilares
20,18%

42 11% ® Producto para el cuidado personal
10,53%

Lenceria
11,40%

4,39% 40%

m Servicio

H 0otros

llustracion 38: Eleccion de nueva Linea de Productos
Elaborado por: Autores

A continuacién, se realizara una sub categorizacion por cada linea de productos
solicitado, en cada uno de ellos se encontraran las marcas que fueron mayoritariamente

requeridas por las y los consumidores del comercial.

92



Tabla 23.
Linea Demandad Minoristas - Cosméticos.

Productos Cosméticos No. %
M.A.C 12 25,0%
Kylie Jenner 8 16,7%
ELF 6 12,5%
Pamela Grant 5 10,4%
Yanbal 5 10,4%
L Bel 5 10,4%
NYX 4 8,3%
Costal Scense 3 6,3%
Total 48 100%

Elaborado por: Autores

Productos Cosméticos

Costal Scense [ 3
NYX I
L'eel I S
Yanbal 5
pamela Grant [ RN -
ELF I ¢
Kylie Jenner [ s
M.A.C | 12

0 2 4 6 8 10 12 14

llustracion 39: Productos Cosméticos
Elaborado por: Autores

Tabla 24.

Linea Demandad Minoristas - Productos para el Cuidado Capilar
Productos Capilares No. %
L’Oreal 3 23,1%
Minoxidil 2 15,4%
Tec ltaly 2 15,4%
By Vilain 2 15,4%
Igora 2 15,4%
EGO 1 7,7%
Naturaleza y Vida 1 7,7%
Total 13 100%

Elaborado por: Autores
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Producto Capilares

Naturalezay Vida - [N 1
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Loreal 3
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[lustracion 40: Productos para el Cuidado Capilar
Elaborado por: Autores

Tabla 25.

Linea Demandad Minoristas - Productos para el Cuidado Personal
Producto para el cuidado personal No. %
Pearl 2 40,0%
Exfoliantes Naturales 2 40,0%
Neutrogena 1 20,0%
Total 5 1

Elaborado por: Autores

Productos para el Cuidado Personal

0 05 1 15 2

llustracion 41: Productos para el Cuidado Personal
Elaborado por: Autores
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Tabla 26.
Linea Demandad Minoristas - Productos de Lenceria

Lenceria No. %
Victoria Secret 7 53,8%
Forever 21 5 38,5%
Leonisa 1 7.7%
Total 13 100%
Elaborado por: Autores
Lenceria

Leonisa - 1

0 1 2 3 4 5 6 7 8

llustracion 42: Productos de Lenceria
Elaborado por: Autores

Tabla 27.

Linea Demandad Minoristas - Servicios Adicionales.
Servicio No. %
Ventas On-line 5 41,7%
Productos de muestra 4 33,3%
Catalogos de productos 3 25,0%
Total 12 100%

Elaborado por: Autores

Servicios Adicionales

0 1 2 3 4 5 6

llustracion 43: Servicios Adicionales
Elaborado por: Autores
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Tabla 28.
Linea Demandad Minoristas - Otros Productos.

Otros No. %

Perfumeria 6 26,1%
Golosinas 4 17,4%
Zapatos 3 13,0%
Pelucas 3 13,0%
Bisuteria 3 13,0%
Juguetes 2 8,7%
Luis Vuitton 2 8,7%
Total 23 100%

Elaborado por: Autores

Otros productos

Luis Vuitton
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llustracion 44: Otros Productos
Elaborado por: Autores



Pregunta 9 — Indique alguna sugerencia para mejorar la atencién al cliente en el

local.
Tabla 29.
Aspectos de Mejoras
ASPECTO A No.
MEJORAR Personas
Otros 85
Satisfechos 60
Mejoras en el Talento
52
Humano
Mejoras en el proceso de
g 13
Facturacion
Mejoras en el proceso de
10
cobro
Mejoras en la
Infraestructura y ambiente 10
del local
Muestras de Productos 9
Mejoras de la exhibicion 9
de productos
Promociones por ventas 8
Modificacion en el horario .
de atencion
Mas Variedad de
5
productos
Incorporar sucursales 4
Ventas por Catalogo 3
TOTAL 275

Elaborado por: Autores

Aspectos a Mejorar
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llustracion 45: Aspectos de Mejoras

Elaborado por: Autores
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3.7.5.2. Tabulacién de clientes mayoristas.

Pregunta 1. Nombre o Razon Social.

Para verificar que las personas que respondieron las encuestas son clientes mayoristas

del comercial, se realizd su respectivo chequeo con el sistema interno del local,

obteniendo los siguientes datos:

Tabla 30.
Clientes Mayoristas de Comercial Ortega.

CLIENTE RUC CIUDAD
Farmacia Continental 0300356763001 | Azogues
Blanca Manzano / Mini Mercado lvanna 0101954923001 | Cuenca
Miriam Rivas Centro de Estilismo Anhell 0104251210001 Cuenca
Centro Estético Innova Unisex Azogues
Comisariato Popular cia. Ltda. 0190020061001 | Cuenca
Diana Montalvo / Bazar y Papeleria 0105296388001 | Cuenca
Digna Zhifiin Marquez 0103841656001 | Cuenca
Eva Coello / Distribuidora Eden 0103461356001 | Azogues
Fabiola Coronel Pefiaherrera 0102194842001 | Cuenca
Farmacia 2 de Agosto 0190100006001 | Cuenca
Farmacia Bafos - Cuenca
Farmacia el Portal 0102035714001 | Cuenca
Farmacia Espejos - Cuenca
Marina Guaman Tigre / Farmacia Cruz Azul 0102444064001 | Cuenca
Farmacia Cruz Azul / Farmacia Nueva Salud - Cuenca
Farmacia San Martin # 1 Wilson Eugenio Sigiienza rojas 0300739992001 | Azogues
Franz Toalongo / Farmacia Reina del Cisne 0301135794001 | Cuenca
Jessica Gabriela Ledn / Gabby Spa y Peluqueria 0105627012001 | Cuenca
Guillén y Cordero Cia. Ltda. 0190171264001 | Cuenca
Ana Vanegas /Abaceria Dorita 0105880421001 | Cuenca
Luz Catalina Barros Katty Peluqueria 0103425559001 | Cuenca
Lucia Ortiz / Distribuidora San Martin 0300795390001 | Azogues
Maria Luisa Valverde 0100989029001 Sucua
Maribel Azanza 0702107624001 | Cuenca
Natividad Chuchuca / Gabinete Mariuxi 0102548005001 | Cuenca
Nelly Chica Vera / Mini mercado Bafios 0102656717001 | Cuenca
Cadena de Farmacias Suiza Cadfas S. A 0391017492001 | AZOGUES
Diana Maricela Tacuri / Estilo y Contraste 0106229917001 | CUENCA
Garcia Vintimilla & Hijos Cia. Ltda. 0391014485001 | AZOGUES
Supermercado La Gatita Mariana Molina Garcia 0301060208001 | CANAR

Elaborado por: Autores
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Pregunta 2 — Edad.

Tabla 31.
Rango de Edades Mayoristas
Edad Cantidad
18- 25 2
26 - 33 6
34 - 40 6
41 -48 14
49 - en adelante 2
Total 30

Elaborado por: Autores

Edad Clientes Mayoristas

VA

46%

llustracion 46: Edad Clientes Mayoristas
Elaborado por: Autores

Pregunta 3 — Género

Tabla 32.

Genero Clientes Mayoristas
Genero Cantidad
Masculino 12
Femenino 18
Total 30

Elaborado por: Autores

=18-
=26 -
=34 -
41 -
= 49 -

25
33
40
48
en adelante



Género Clientes Mayoristas

llustracion 47: Género Clientes Mayoristas

Elaborado por: Autores

= Masculino

= Femenino

Pregunta 4 — Indique el monto de compras que Ud., realiza al visitar Comercial

Ortega.

Tabla 33.

Volumen Promedio de Compras - Mayoristas

Elaborado por: Autores

Montos de Compra Cantidad
$0-$300 7
$301-$600 11
$ 601 - $900 7
$ 901 - en adelante 5
Total 30

Montos de Compra de Clientes Mayoristas

llustracion 48: Volumen Promedio de Clientes Mayoristas

Elaborado por: Autores

=$0-$300

= $301 - $600

= $601 - $900

= $901 - en adelante
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Pregunta 5 - Indique con qué frecuencia Ud. realiza compras en el local.

Tabla 34.

Frecuencia de Consumo Mayoristas
Tiempo Cantidad
Semanal 1
Quincenal 8
Mensual 17
Otros 4
Total 30

Elaborado por: Autores

Tiempo promedio de Compra por CM

18 17
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6 4
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Semanal Quincenal Mensual Otros

llustracion 49: Frecuencia de Consumo Mayoristas
Elaborado por: Autores

Pregunta 6 - Sefiale los beneficios que Ud. obtiene en realizar Compras en Comercial

Ortega.

Tabla 35.

Beneficios Adquiridos en Comercial Ortega

Aspectos Cantidad
Precios 30
Variedad 28
Asesoramiento 14
Otros 7
Total 79

Elaborado por: Autores
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Aspectos relevante al realizar una compra

35
30

30 28
25
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14
15
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5
0

7
Precios Variedad Asesoramiento Otros
llustracion 50: Beneficios Adquiridos en Comercial Ortega
Elaborado por: Autores
Pregunta 7 - Indique que lineas de productos Ud. adquiere en el local.
Tabla 36.
Adquisicion de Productos — Mayoristas.
Linea de Productos Cantidad
Productos Cosméticos y Cuidado Personal 29
Maquinas (Secadoras, planchas, pulidores de ufias, etc.) 13
Productos de Manicure y Pedicura 27
Bisuteria 28
Carteras 15
Lenceria 7
Total 119
Elaborado por: Autores
Lineas de Productos
Lenceria N 7
Carteras N 15
Bisuteria 28

Productos de Manicure y

Maquinas (Secadoras, planchas, pulidores de

ufas, etc.)
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Pedicure NN 07

Personal

0 5 10

llustracion 51: Adquisicién de Productos Mayoristas

Elaborado por: Autores
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Pregunta 8 - ¢ Cual es la linea de productos que Ud. mayor demanda? Sefiale méas de

una opcion.

Tabla 37.

Linea de Productos con Mayor Demanda - Mayoristas

Linea de Productos Cantidad
Productos Cosméticos y Cuidado Personal 22
Maquinas (Secadoras, planchas, pulidores de ufias, etc.) 7
Productos de Manicure y Pedicura 17
Bisuteria 22
Carteras 5
Lenceria 5
Total 78

Elaborado por: Autores

Linea de Productos con Mayor Demanda

Lenceria

Carteras

Bisuteria [ 22

Productos de Manicure y Pedicure

Magquinas (Secadoras, planchas, pulidores de ufias,

etc.)

Productos Cosméticos y Cuidado Personal

B s

5

I 17

I

0 5

llustracién 52: Linea de Productos con Mayor Demanda

Elaborado por: Autores

15 20

Pregunta 9 - ¢ Ha sefialado la opcion BISUTERIA en la pregunta anterior?

Tabla 38.

Clientes mayoristas que adquieren bisuteria

Elaborado por: Autores

Respuesta | Cantidad
Sl 22
NO 8
Total 30

25
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Personas que comprar Bisuteria

llustracion 53: Clientes que adquieren Bisuteria

Elaborado por: Autores

Pregunta 10 - ¢/Cudl de las siguientes cualidades Ud. prioriza al momento de

comprar bisuteria?

Tabla 39.

Cualidades Relevantes para Adquirir Bisuteria:

Elaborado por: Autores

Aspectos a considerar al realizar compras en Bisuteria

Otros

Materiales de Fabricacion

Variedad

Precio

llustracion 54: Cualidades Relevantes para Adquirir Bisuteria:

Elaborado por: Autores

Caracteristicas Cantidad
Precio 22
Variedad 13
Materiales de Fabricacion 17
Otros 1
Total 53
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Pregunta 11 - ¢ Esta dispuesto/a adquirir bisuteria de mejor calidad, importaday a

un precio mayor?

Tabla 40.

Personas dispuestas adquirir bisuteria importada
Respuesta | Cantidad
Sl 20
NO 2
Total 22

Elaborado por: Autores

Personas dispuestas adquirir Bisuteria Importada

llustracidn 55: Personas Dispuestas Adquirir Bisuteria Importada

Elaborado por: Autores

= Sl
= NO

Pregunta 12 - Indique el lugar de procedencia de Bisuteria que Ud. prefiere

adquirir.

Tabla 41.

Procedencia de Bisuteria Importada Mayoristas

Lugar de Procedencia | Cantidad
Estados Unidos 20
China 0
Europea 0
Total 20

Elaborado por: Autores

Lugar de Procedencia de la Bisuteria

0%

llustracidn 56: Procedencia de Bisuteria Importada Mayoristas

Elaborado por: Autores

= Esatados Unidos
= China

= Europea
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Pregunta 13 - ;/Qué linea de Bisuteria prefiere que fuese importada?

Tabla 42.

Linea de Bisuteria a Importar
Linea de Bisuteria Cantidad
Avretes de Fantasia y Plata 19
Collares de Fantasia /Plata 7
Juegos de Collares y Aretes de Fantasia/Plata 18
Pulseras de Fantasia/Plata 13
Anillos de Fantasia y Plata 9
Total 66

Elaborado por: Autores

Linea de Bisuteria a Importar

Anillos de Fantasia y Plata [
Pulseras de Fantasia/Plata [
Juegos de Collares y Aretes de Fantasia/Plata | EEGGG
Collares de Fantasia /Plata [N

Aretes de Fantasia y Plata
0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20

llustracion 57: Linea de Bisuteria a Importar
Elaborado por: Autores

Pregunta 14 — ¢ Ha presentado algun problema al momento de realizar compras en
Comercial Ortega?

Tabla 43.
Problemas en el Proceso de Compras

Respuesta | Cantidad
Sl 16
NO 14
Total 30

Elaborado por: Autores
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Clientes con problemas en Comercial
Ortega

llustracion 58: Problemas en el Proceso de Compras
Elaborado por: Autores

Pregunta 15 — Indique cual ha sido el problema que ha presentado en el local.

Tabla 44.

Problemas Presentados
Problemas Cantidad
Mala Atencién 2
Mal Asesoramiento 7
Mal Empacado 10
Otros 3
Total 22

Elaborado por: Autores

Problemas en Comercial Ortega

Otros [N
Mal Empacado
Mal Asesoramiento [N
Mala Atencion  [INEGEE
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llustracion 59: Problemas Presentados
Elaborado por: Autores
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Pregunta 16 — Sugerencias

Tabla 45.
Sugerencias Indicadas por Parte de Clientes

Sugerencias Cantidad
Mejoras en el Sistema de Facturacion y Empacado 12
Mejoras en el Talento Humano 6
Mejoras en Descuentos y Crédito para negociantes 10
Mejoras en el ambiente del local 2
Mayor actividad en redes sociales 2
Todo esté bien 7
Total 39

Elaborado por: Autores

Sugerencias

Todo esta bien
Mayor actividad en redes sociales NN 2

Mejoras en el ambiente del local N 2

Mejoras en Descuentos y Crédito para negociantes NN 10

Mejoras en el Talento Humano RN 6
Mejoras en el Sistema de Facturacion y Empacado
0 2 4 6

llustracién 60: Sugerencias Indicadas por Parte de Clientes
Elaborado por: Autores
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3.7.6. Andlisis de las Encuestas.

3.7.6.1. Andlisis de clientes minoristas.

Pregunta 1 - Genero.

La encuesta sefialo que el 83.8% de los clientes del local son mujeres mientras que el
16.2% son hombre, indicando que la poblacion mayoritaria del comercial es del sexo
femenino.

Pregunta 2 — Edad.

Para la tabulacion de la edad, se clasifico en 5 intervalos, iniciando desde la edad mas
corta en responder la cual fue de 15 afios de edad, mientras que la mé&s alta es de 50 afios,
con intervalos de 7 afios de diferencia, se obtuvo la siguiente tabla.

Tabla 46.
Edad Clientes Minoristas
Limite Inferior Limite Superior X
15 22 87
23 30 109
31 38 53
39 46 8
47 54 9
Total 266

Elaborado por: Autores

Los datos indicaron que la mayor parte de la poblacion de Comercial Ortega se
encuentra dentro de las edades de 15 a 38 afios de edad, el cual abarca el 93.61% del total,

destacando el 40.98% que se encuentra entre la edad de 23 — 30 afios de edad.

Tabla 47.
Porcentaje de Edad Clientes Minoristas

LI-LS %
15-22 32,71%
23-30 40,98%
31-38 19,92%
39-46 3,76%
47-54 2,63%
Total 100%

Elaborado por: Autores
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Pregunta 3 — ¢ Ha visitado Comercial Ortega?

De las 266 encuestas realizadas, el 88% de ellas ha visitado Comercial Ortega,
mientras que el 12% no conocen del lugar. Segmentado este valor se procede a realizar a

234 personas la encuesta.
Pregunta 4 - ; Sefale los productos que ha adquirido en Comercial Ortega?

En la pregunta nimero 4 se clasifico los productos en las siguientes lineas para una

mayor comprension y analisis de la misma.
Al tabular los datos se obtuvo los siguientes resultados:

e EI 28.27 % indica que los clientes al visitar el local realizan compras en
cosmeéticos y productos de belleza

e EI 20.60% compran productos para el cuidado capilar y personal

e EI9.92% adquieren productos de peluqueria como secadoras, planchas, muebles
de gabinete, etc.

e EI 22.26% compra bisuteria la cual abarca productos como aretes, manillas,
diademas, mofios, collares, etc.

e EI7.97% de los clientes adquieren carteras.

e El 9.47 por ciento adquiere productos de lenceria, tales como ropa interior
femenina o masculina, sostenes, ternos de dormir, etc.

e Finalmente, el 1.5% adquieren otros productos que no se encuentran
representados en las lineas de items ya mencionados, tales como miel, pilas,

juguetes, etc.

El 71.13% de los consumidores del Comercial adquieren productos de las lineas de
cosmeéticos, cuidado personal, cuidado capilar y bisuteria, demostrando que estas lineas

son parte fundamental del volumen de ventas del local.
Pregunta 5 — En la pregunta anterior. ¢ Ha sefialado la opcion bisuteria?

Para iniciar con el analisis de la bisuteria, se trabajo Gnicamente con los clientes que
han comprado bisuteria en las diferentes visitas que han tenido, siendo positivo un 63.7%
mientras que el 36.3% no ha comprado estos articulos; segmentando este valor da como

resultado aplicar la encuesta a 148 clientes.
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Pregunta 6 — Indique de modo secuencial del 1 al 4 las variables que Ud. Considera

de mayor importancia al momento de realizar una compra de bisuteria, tomando en

cuenta que 1 es lo mas importante y 4 lo menos importante.

Esta pregunta se clasifico segln la caracteristica de mayor relevancia a la menor, dando

como resultado lo siguiente:

Tabla 48.

Aspectos Relevante en el proceso de compras.
Caracteristicas 1 2 3 4
Precio 93 27 21 8
Lugar de procedencia de bisuteria 6 42 42 59
Variedad y Vistosidad 26 61 53 9
Los materiales de los que esta hecha 24 19 33 73
Total 149 149 149 149
Maximo Valor por nivel de importancia 93 61 53 73
% de valor méximo de importancia 62,42% | 40,94% | 3557% | 48,99%

Elaborado por: Autores

e El aspecto de mayor importancia que los clientes consideran al momento de
realizar una compra de bisuteria es el PRECIO, con un 62.42% del total de la
variable mas importante.

e EI segundo aspecto que consideran de mayor importancia es la variedad y
vistosidad de la linea de bisuteria, con un 40.94% del total de la variable
importante.

e Entercer lugar, se encuentra el lugar de procedencia de la misma con un 35.57%.

e Y por tltimo los materiales que componen la bisuteria, con un 48.99 de la opcion

4 de la variable de més baja importancia.

Pregunta 7 - ;/De qué lugar de procedencia de la bisuteria Ud. percibe que es de

mejor calidad?

En este aspecto no hay lugar a dudas que el pais de origen de la bisuteria que la gente
percibe de mejor calidad es Estados Unidos, con un 70% de los clientes que han comprado

bisuteria.
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Pregunta 8 — ;Qué productos o marcas adicionales a los ya existentes, sugiere que

Comercial Ortega implemente en su portafolio de productos en general?

En esta pregunta se realizo una clasificacion de las lineas de productos y despues de

los 8 productos que mas solicitan en el Comercial.
En primer lugar, se clasifico por linea de producto:

e Productos Cosméticos y Belleza con un 41.74%

e Producto para el Cuidado y Belleza Capilar con un 11.3%
e Producto para la higiene y cuidado personal con un 4.35%
e Productos de Lenceria y Ropa con un 11.30%

e Servicios adicionales con un 10.43%

e Y otros con un 20.87%

Se demuestra que la linea de productos que los consumidores exigen mayoritariamente
son cosmeéticos y belleza con un 41.74%, seguido por belleza capilar y productos de

higiene y cuidado personal cada uno con un 11.30% respectivamente.

Sin embargo, se desglosé por linea de productos las marcas que solicitan, siendo estas

las siguientes:

e Linea de productos de los cosméticos y belleza.
o MAC con un 25%
o Kylie Jenner con un 16.7%
o ELFconun12.5%
o Pamela Grant con un 10.4%
o Yanbal 10.4%
e Linea de productos de cuidado y belleza capilar.
o Variedad en tintes L.’Oreal 23.1%
o Producto Minoxidil en un 15.4%
o Tinte Tec Italy en un 15.4%
o Productos By Vilain 15.4%
e Linea de productos de higiene y cuidado personal.
o Exfoliantes Naturales 40%
o Productos Neutrogena 20%

e Oftros.
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o Variedad en Perfumeria 26.1%
o Golosinas 17.4%

o Zapatos 13%

o Juguetes 8.7%

Cabe destacar que los productos méas solicitados por parte de los consumidores del
Comercial son cosméticos MAC, mayor variedad de tintes L’Oreal y exfoliantes

naturales.

Pregunta 9 — Indique alguna sugerencia para mejorar la atencion al cliente en el

local.

Al ser una respuesta abierta, debido que son las cualidades o aspectos que los
consumidores consideran relevantes para mejorar la atencion en el local, se ha agrupado

en los siguientes aspectos para una mayor comprension.

o Clientes satisfechos en un 21.82%.

e Mejoras en el equipo de ventas, un 18.9%, refiriéndose a temas relacionados con
la amabilidad por parte de las trabajadoras, el asesoramiento de los productos, la
rapidez de la atencion, etc.

e Mejoras en el proceso de facturacion y cobro en un 8.36%, incluyendo rapidez en
el despacho de la mercaderia y el lugar de cobro de la factura.

e Mejoras en la infraestructura y ambiente del local 3.64%, tales como el espacio
para circular dentro del local, mas organizacion de las distintas secciones o zonas
de acuerdo a su funcién y complementos.

e Mejoras en la exhibicion de producto y muestras en un 6.55%, refiriéndose a las
vitrinas de exhibicion, que el producto sobresalga y muestras de cosméticos para

su potencial compra.

De estos datos el mas relevante fue el de mejoras en el equipo de ventas por lo que
Comercial Ortega debe tomar acciones correctivas para disponer de un talento humano
eficiente y eficaz que permita cumplir con los objetivos planteados por la gerencia del

negocio.
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3.6.6.2. Andlisis de clientes mayoristas.

Pregunta 1. Nombre o Razon Social.

Esta pregunta tiene como objetivo afirmar que los 30 clientes que realizaron la
encuesta consten como consumidores al por mayor del Comercial Ortega, teniendo un

resultado positivo, es decir, la encuesta fue aplicada a dicho objetivo.
Pregunta 2 — Edad.

Se pudo determinar que los clientes al por mayor en cuanto a su edad, estan divididos
un 46% en personas entre los 41 — 48 afios de edad, seguidos de un 20% entre 26 — 33 y
34 — 40 afios de edad.

Tabla 49.

Porcentaje de Edad Clientes Mayoristas.
Edad %
18 - 25 6,67%
26 - 33 20,00%
34 -40 20,00%
41 - 48 46,67%
49 - en adelante 6,67%
Total 100,00%

Elaborado por: Autores

Pregunta 3 — Género

El 60% de los clientes mayoristas de Comercial Ortega son mujeres mientras que el
40% son hombres, indicando que en los consumidores al por mayor no existe una

diferencia abrumadora como fue en los consumidores al detalle.

Pregunta 4 — Indique el monto de compras que Ud. realiza al visitar Comercial

Ortega.

Los clientes mayoristas de Comercial Ortega adquieren las distintas lineas de
productos en volumenes superiores a los normales, ya que ellos realizan las compras con
el fin de revender y obtener ganancias. Para ello, se clasifico a los consumidores por su
nivel de compras determinando quién son aquellos que adquieren montos relevantes de
compra para poder cuidarlos y a su vez identificar a los restantes para aplicar estrategias

que permitan aumentar su valor.
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Tabla 50.
Nivel de Consumo Mayoristas

Montos de Compra %
$0-$300 23,33%
$ 301 - $600 36,67%
$ 601 - $900 23,33%
$ 901 - en adelante 16,67%
Total 100,00%

Elaborado por: Autores

Como se puede apreciar, el 36.36% de los clientes mayoristas realizan compras entre
los $301-$600 mientras que por el otro lado el 16.67% de los CM realizan compras
mayores a $901. Este aspecto nos permitio identificar a cuales debemos potenciarlo es

decir al 60% se debe aplicar estrategias que permitan mejorar su volumen de adquisicion.
Pregunta 5 - Indique con qué frecuencia Ud. realiza compras en el local.

Se determind la frecuencia en la cual los clientes mayoristas acuden al local, indicando
que el 56.7% lo realiza una vez al mes, el 26,7% de manera quincenal y el 13.3% lo realiza

en un lapso de 45 dias.

Pregunta 6 - Sefale los beneficios que Ud. obtiene al realizar Compras en Comercial

Ortega.

Con dicha pregunta se determin6 el factor primordial por el cual los mayoristas
realizan compras en el local. EI 100% de los consumidores nos indica que lo realizan por
su bajo costo en la adquisicidn de los distintos productos, el 93.3% por su alta variedad
de productos, el 46.7% por el asesoramiento de los productos por parte de las trabajadoras

y finalmente el 20% por el crédito ofrecido el cual fue indicado en la opcion: OTROS.
Pregunta 7 - Indique que lineas de productos Ud. adquiere en el local.

Los clientes mayoristas al realizar compras en Comercial Ortega, adquieren las

siguientes lineas de productos:
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Tabla 51.
Consumo Mayoristas por Linea de Productos

Linea de Productos Cantidad
Productos Cosméticos y Cuidado Personal 96,67%
Maquinas (Secadoras, planchas, pulidores de ufias, etc.) 43,33%
Productos de Manicure y Pedicura 90,00%
Bisuteria 93,33%
Carteras 50,00%
Lenceria 23,33%
Total Encuestados 30 personas

Elaborado por: Autores
Pregunta 8 - ; Cual es la linea de productos que Ud. mayor demanda? Sefiale mas de

una opcion.

En ella se determind la linea principal de productos por la cual acuden al Comercial,

en ellos destacaron las siguientes:

Tabla 52.

Lineas con Mayor Tasa de Consumo
Linea de Productos %
Productos Cosmeticos y Cuidado Personal 73,3%
Maquinas (Secadoras, planchas, pulidores de ufias, etc.) 23,3%
Productos de Manicure y Pedicura 56,7%
Bisuteria 73,3%
Carteras 16,7%
Lenceria 16,7%
Total Encuestados 30 personas

Elaborado por: Autores

Cabe destacar que las principales lineas de productos son: productos cosméticos y
cuidado personal y bisuteria con un 73.3% respectivamente. Seguido de los productos de

manicure y pedicura con un 56.7%.
Pregunta 9 - ¢Ha sefialado la opcion BISUTERIA en la pregunta anterior?

Con dicha pregunta segmentaremos a los clientes que tiene como prioridad la linea de
bisuteria para medir su nivel de aceptacion a la propuesta de importacion. EI 73.3% de
los clientes mayoristas indican que la bisuteria es una de las lineas principales en su

porfolio de productos.
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Pregunta 10 - ¢(Cudl de las siguientes cualidades Ud. prioriza al momento de

comprar bisuteria?

Una vez segmentado a los consumidores mayoristas, se determing el principal motivo

de compra de la linea de bisuteria. IndicAndonos lo siguiente:

Tabla 53.

Aspectos Relevantes para Adquisicion de Bisuteria
Caracteristicas Cantidad
Precio 100,0%
Variedad 59,1%
Materiales de Fabricacion 77,3%
Garantia 4,5%
Total Encuestados 22 personas

Elaborado por: Autores

El 100% de los clientes mayoristas de bisuteria sefialan que el principal motivo es el
precio, seguido de un 77.3% por los materiales de fabricacion y un 59.1% por la alta

variedad de la linea.

Pregunta 11 - ¢ Esta dispuesto/a adquirir bisuteria de mejor calidad, importada y a

un precio mayor?

En dicha pregunta se cuestiona su aceptacion a la propuesta de importacion, sefialando

que el 90.9% esta dispuesto a comprar bisuteria de mejor calidad a un mayor precio.

Pregunta 12 - Indique el lugar de procedencia de Bisuteria que Ud. prefiere

adquirir.

El 90.9% de los clientes dispuestos a adquirir bisuteria importada indicaron que el

lugar de procedencia deseado seria los Estados Unidos con un 100%.
Los lugares como China y Europa no fueron acogidos por ningln cliente mayorista.
Pregunta 13 - ;Qué linea de Bisuteria prefiere que fuese importada?

Los consumidores nos indicaron cuales son las lineas de bisuteria que prefieren en
cuanto a la importacion, se establecio 5 lineas. En el siguiente cuadro se especificara la

preferencia de los consumidores con su respectivo porcentaje.
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Tabla 54.
Linea de Bisuteria a Importar

Linea de Bisuteria %
Aretes de Fantasia y Plata 95,0%
Collares de Fantasia /Plata 35,0%
Juegos de Collares y Aretes de Fantasia/Plata 90,0%
Pulseras de Fantasia/Plata 65,0%
Anillos de Fantasia y Plata 45,0%
Total Encuestados 20 personas

Elaborado por: Autores

Al 95% de los clientes prefieren que la linea de aretes de fantasia y plata sea importado,

seguido con un 90% de la linea de juegos de collares y aretes de fantasia y plata.

Pregunta 14 — ;Ha presentado algun problema al momento de realizar compras en

Comercial Ortega?

Una vez concluida la seccién para los clientes mayoristas exclusivos de bisuteria se
determind si los 30 clientes han presentado problemas de compras con el local, dando
como resultado que el 53.3% si lo ha tenido indicando un punto clave para mejorar y

disminuir el porcentaje.
Pregunta 15 — Indique cual ha sido el problema que ha presentado en el local.

Los problemas que han presentado en el Comercial han sido los siguientes:

Tabla 55.

Problemas Presentados por Mayoristas
Problemas %
Mala Atencion 12,50%
Mal Asesoramiento 43,75%
Mal Empacado 62,50%
Mala Facturacion 18,75%
Total encuestados 16 personas

Elaborado por: Autores

El mayor problema de los clientes mayoristas es del mal empacado de los productos
para su respectivo despacho con un 62.5% seguido de un 43.75% de mal asesoramiento

por parte de las vendedoras.

118



Pregunta 16 — Sugerencias

En ella se establecid la siguiente matriz para determinar la principal sugerencia de los

clientes mayoristas.

Tabla 56.

Sugerencias indicadas por Mayoristas
Sugerencias %
Mejoras en el Sistema de Facturacién y Empacado 40,0%
Mejoras en el Talento Humano 20,0%
Mejoras en descuentos y Crédito para negociantes 33,3%
Mejoras en el ambiente del local 6,7%
Mayor actividad en redes sociales 6,7%
Todo esta bien 23,3%
Total Encuestados 30 personas

Elaborado por: Autores

Las principales sugerencias son la mejora en el sistema de facturacion y empacado con
un 40% seguido de mejoras en descuentos y créditos con un 33.3% Yy finalmente el 23.3%

sefialan que no han tenido problema alguno con el local.

3.8. Conclusion:

El tercer capitulo permitié conocer las fortalezas que posee el Comercial y como
potenciarlas a través de las oportunidades que brinda el mercado con el fin de reducir las
amenazas Y debilidades aplicando estrategias ofensivas, reorientarivas, defensivas y de
supervivencia como la de incrementar el tiempo de crédito con clientes gracias a la alta
tasa de liquidez que posee, permitiendo diferenciarse de la competencia, o la de ofrecer
el servicio de venta on-line a través de las redes sociales por medio del nombre ya

reconocido con el fin de abarcar un mayor volumen de clientes, etc.

Por medio del analisis P.E.S.T.A (Politico, econdémico, social, tecnologico y
ambiental) se logré conocer de manera profunda el ambiente en el cual se desenvuelve el
comercial, lo cual permiti6 mejorar las estrategias ya estructuradas y aumentar
oportunidades que brinda el mercado para ampliar el mercado objetivo del comercial. Asi
como a conocer tecnologias de punta que permita realizar mejoras al proceso interno del
local. También dio a conocer lo ingresos y gastos promedio de las personas el cual

favorecio a crear estrategia para poder llegar a dichos consumidores.
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Mientras que, por medio de las estrategias genéricas de Porter, se indicd las dos
principales, el cual describen al comercial siendo ellas las estrategias de liderazgo en
costos y la de diferenciacion y como se ha logrado forjar a través de ellas.

Por otro lado, el anélisis de las cinco fuerzas de Porter permitio identificar a los
principales proveedores para desarrollar alianzas estratégicas, con el fin de mejorar el
poder de negociacion con los clientes que siempre buscan adquirir productos de alta
calidad al costo méas bajo, mejorando la fidelidad por parte del consumidor al local
permitiendo minimizar el riesgo a la entrada de productos sustitutos o de nuevos negocios

al mercado de la ciudad de Cuenca.

Para finalizar el capitulo, la investigacion cualitativa (entrevistas) permitié conocer
distintos puntos de vista, gracias a personas con experiencia en el mercado de ventas al

por mayor y menor de bisuteria y en la industria de la importacion.

Todo ello permitié formular las preguntas que se aplicaron en la investigacion
cuantitativa (encuestas) la cual fue divida en dos, una para los consumidores finales y otro
para los clientes mayoristas. En ella se dio a conocer que el 83.80% de los consumidores
al detalle del local son mujeres, mientras que el % baja en los clientes al por mayor dando

como resultado un 60%.

Uno de los principales motivos por el cual los clientes al mayor y menor asisten al
local es por la amplia gama de productos enfocados a la belleza y cuidad personal, asi
como su costo de adquisicion ya sea por unidad o por un combo de productos su valor es

menor al del mercado.

Otro dato interesante fue que el 90.9% de los clientes mayoristas estan dispuesto a
comprar bisuteria importada a un valor mayor. Indicando que la propuesta importacion

de bisuteria es aceptada en su mayoria.

Sin embargo, permitio conocer varias debilidades que posee el local siendo una de las
mas importantes la calidad del servicio ofrecido a los clientes por parte de las trabajadoras
del local y el despacho de la mercancia siendo esta uno de los puntos cruciales a mejorar.
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CAPITULO 4 - PLAN DE NEGOCIO PARA COMERCIAL ORTEGA BASADO
EN LA METODOLOGIA CANVAS.

4.1. Resumen ejecutivo.

El desarrollo de este plan de negocio para Comercial Ortega basado en la metodologia

Canvas incluye:

Un analisis técnico en el cual se determinara la ingenieria para la expansion del local
en su propia instalacion en base a un estudio del tamafio 6ptimo de la planta, definiendo
una organizacion y relacion efectiva entre las principales actividades del comercial con
el layout del mismo y determinando cual serd el equipo y recursos necesarios para la

expansion.

Un analisis econdmico que determine cudles son los costos o el presupuesto que se
requiere para implementar el plan de negocios con la estrategia de importacion, monto de
la inversion inicial, capital de trabajo necesario y el punto de equilibrio en un horizonte
de 5 afos, con el objetivo de dar conocer la factibilidad para la puesta en marcha del
proyecto en términos monetarios, determinacion del valor presente neto y el periodo de

recuperacion de la inversion con su respectiva tasa interna de retorno.

Un plan de marketing el cual se compone de estrategias de mercadeo que permitan

posicionar a la empresa en el mercado local a la vez que incrementa sus ventas.
4.2. Estudio Técnico.

Comercial Ortega en la actualidad esta ubicado en la calle Sarahurco y Av. Hurtado
de Mendoza en el sector de Totoracocha, el espacio fisico segun los planos actuales del

local (ilustracion 69) es de 344.83m?

La ubicacidn se la puede apreciar como estratégica debido que se encuentra cerca de
entidades financieras, un tradicional mercado de la ciudad y ademas las calles aledafias
no se encuentran vigiladas por el sistema de parqueo tarifado lo que facilita ain mas la

comodidad para las compras de los clientes.

Sin embargo, el actual espacio fisico del almacén se ha convertido en un limitante
especialmente para el area de mostrador de bisuteria enfocandose este estudio técnico a
la planificacion para la expansion del mismo, considerando un espacio libre de 144.26m?

metros cuadrados. A su vez, se presentara ideas para reorganizar la ubicacion de los
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productos de acuerdo a su funcién y complemento con el fin de mejorar la experiencia de

compras de los consumidores.

4.2.1. Distribucion actual del local.

El comercial se encuentra organizado por secciones en las cuales se ubican las distintas
lineas de productos, para ello se procederd a indicar la distribucion de los mismos

iniciando por la entrada al local.

Vista frontal externa.

Comercial Ortega

llustracién 61: Comercial rtega (2017 - vista frontal
Elaborado por: Autores.

En la ilustracion 63 se puede apreciar la entrada Unica al Comercial; en esta area
también se encuentra ubicado en su costado derecho un bafio para uso exclusivo de los

clientes.
Vista frontal pasillo principal.

Al ingresar al comercial las lineas de producto que se encuentran distribuidas en las
zonas frontales son: carteras, productos de cuidado capilar, cremas de manos, pies y

rostro, peinillas, maquinas para peluquerias, labiales y tintes.
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llustracion 62: Comercial Ortega (2017) - vista frontal interna.
Elaborado por autores.

,
:
/4'

llustracion 63: Comercial Ortega (2017) — interiores
Elaborado por autores.

Vista Lateral.

En las zonas mas internas se encuentran distribuidas las siguientes lineas de productos:
cosmeéticos, productos y maquinaria para manicure y pedicura, productos de cuidado

personal y bisuteria.
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llustracion 65: Comercial Ortega (2017) — interiores.
Elaborado por autores.
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Planos del Comercial Ortega Actual.
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Elaborado por Autores
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4.2.2. Readecuacion de areas.

4.2.2.1. Area bisuteria.

Se procedera a la readecuacion de un nuevo espacio en el que se visualizara la bisuteria
procedente de Estados Unidos. Para ello, se colocard una vitrina grande, adecuada con
espejos de distintos tamafos y los respectivos mostradores de las pulseras, anillos,

pendientes, collares, entre otros.

4.2.2.2. Area de cobranzas.

En funcion de mantener mayor contacto con el cliente, se cambiara la ventanilla de
cobranza por una transparente, ampliando el espacio de la micro ventana por donde se
ejecutaran los cobros. A su vez, de manera interna, se adquirird una caja registradora que
sustituya el cajon no automatizado a donde se destinan los recursos monetarios producto

de las ventas.

4.2.2.3. Area de Cosméticos

Esta area seré ubicada en una de las zonas con mayor transito de clientes, y a su vez se

ubicara cerca productos complementarios que permitan maximizar las ventas.

4.2.2.4. Area de Carteras y Mochilas.

Se ubicaré cerca de la seccion de bisuteria con el fin de realizar un mix de productos,
es decir, promocionar por medio de los televisores instalados a lo largo del Comercial,
personas usando bisuteria junto con carteras, todo ello con mejorar las ventas de ambas

secciones.

4.2.2.4. Cuadro de adquisicién de Equipos

La adquisicién de los equipos se lo realizara en base a la propuesta o expansion del
local indicada en la lustracion 70, y también aquellos mencionados en la seccién de
Readecuacion de Areas, y como criterio final aquellos que el gerente requiera que sean

actualizados o renovados.
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Tabla 57.
Cuadro de Adquisicion de Equipos.

MEGA GRUPO Valor

EQUIPOS HIERRO | VITRALUZ | o+~ Cant. Unitario Total
Vitrina

exhibidora de X 2 $ 350,00 |$ 700,00
vidrio parada

Vitrina

exhibidora de X 1 $ 500,00 | $ 500,00
vidrio acostada

Exhibidores de

Yute X 10 $ 450 | $ 45,00
Espejo pequefio

de mostrador X 4 3 500 | $ 20,00
Espejo parado X 2 $ 2500 |$ 50,00
Mobiliario para

Cobranzas X 1 $ 400,00 | $ 400,00
Tableros

ranurados X 5 $ 1500 | $ 75,00
Dispensador de

Agua X 1 $ 100,00 | $ 100,00
TOTAL 26 $ 1.399,50 | $ 1.890,00

Elaborado por: Autores
4.2.3. Esquema de Nueva Distribucion.

Comercial Ortega en sus ultimos afios ha ido definiendo zonas del local en donde existe
una alta circulacion de clientes, dando como resultado una tasa de rotacion de productos
buena, sin embargo, también se han establecidos zonas de baja circulacion en donde los
consumidores asisten pocas veces ya sea porque se encuentre el producto que necesitaban
0 por otro motivo. De esta manera se aplicard la técnica de marketing “Merchandising”
para poder mejorar la rotacion de los productos como a su vez la calidad del servicio

ofrecido hacia los clientes.

4.2.3.1. Merchandising Operativo.

De acuerdo a las normas del merchandising, el cual se conoce como “el conjunto de
actividades publicitarias y promocionales a nivel de punto de oferta del producto con el

objeto de Ilamar la atencion del consumidor hacia su producto” (Prieto, 2010, p. 44);
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Comercial Ortega desarrollara estrategias con la finalidad de fortalecer la fuerza de ventas
a través del desarrollo de planes estratégicos que permitan posicionar los productos en
puntos clave que capten la atencién del cliente.

Aplicando esta metodologia al enfoque de la distribucién de los productos del local,

se desarrollan dos estrategias de merchandising para los productos de Comercial Ortega.

1. Estrategia de nacimiento: enfocada principalmente a la gama de bisuteria
proveniente de Estados Unidos a traves de la gestion de importacion
implementada. Con esta estrategia se buscara definir estratégicamente el lugar
adecuado para la colocacion de las vitrinas, estantes y la mercaderia con su
respectivo orden, en otras palabras, definir el lugar idoneo que permita fortalecer
las ventas de esta gama de productos.

2. Estrategia de defensa: estara enfocado a los productos que han mostrado
declinacion en ventas, para lo cual se determinard una nueva ubicacion o
localizacion dentro del local optimizando espacios libres, impulsando de esta

manera las ventas.

4.2.3.1.1. Estructuracion Zonal del Almacén.

Aplicando las técnicas de merchandising, el local se dividird por zonas, quedando de

la siguiente manera:
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Planos del Comercial Ortega — Propuesta.
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llustracion 67: Planos Propuesta de Ampliacion
Elaborado por: Autores
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Zonas frias. Aqui figuran los espacios o vértices de dificil acceso en el almacén o que
generalmente no son visualizados o visitados por los compradores. Para ellos se ha
establecido las siguientes lineas de productos debido que estas ya sea en el lugar donde
se encuentra los consumidores asisten a ella, también se seran ubicadas cerca de secciones
calientes como productos complementarios para su aseo, imagen o como un articulo de

regalo, las lineas que seran reubicadas son:

e Fragancias y desodorantes.
e Productos de primera necesidad y cuidado de la piel.
e Peluches.

e Esmaltes y sus complementos.

llustracion 68: Seccion Caja — Ufias
Elaborado por Autores

lHustracion 69: Seccion Peluches
Elaborado por Autores
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Zonas Calientes. Estas zonas hacen referencia a los pasillos principales o de primera
circulacién de los clientes, espacios en los que los compradores acuden de manera natural
para visualizar la mercaderia. Como estrategia, en estos espacios, se ubicara la linea de
bisuteria que se importara pues se buscara posicionar y promocionar la compra de estos
articulos especialmente al por mayor por lo que es esencial contar con una buena
ubicacion y espacio de compra; también se ubicardn en estas areas los productos
caracteristicos del Comercial, es decir los productos de belleza.

e Productos para el cuidado Capilar y sus complementos.
e Productos Cosméticos y sus complementos

e Carteras.

e Gama de productos para manicura y pedicura.

e Productos de equipamiento para peluqueria.

llustracion 70: Seccion Maquillajes
Elaborado por Autores
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llustracion 71: Seccion cabello
Elaborado por Autores

llustracion 72: Seccion Bisuteria
Elaborado por Autores
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llustracion 73: Seccion Bisuteria
Elaborado por Autores

Ilustracion 74: Seccion Carteras
Elaborado por Autores

Cabe destacar que la remodelacion del local permitird disponer de dos entradas y

salidas, a su vez, el espacio de parqueadero mejora en tamarfio e imagen.
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llustracion 75: Acceso calle Sarahurco
Elaborado por Autores

llustracion 76: Acceso calle Quiloto
Elaborado por Autores
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4.2.4. Flujogramas de procesos.

4.2.4.1. Proceso de atencidn al cliente.

ATENCION AL CLIENTE

SALUDO Y

BIENVENIDA AL
CLIENTE

ENTREGA OPCIONES
DE COMPRA

ELABORACION
DE FACTURA

COBRO DE
FACTURA

llustracion 77: Flujograma de Atencion al Cliente.
Elaborado por Autores
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4.2.4.2. Flujograma de proceso de compras.

EJECUCION DE COMPRAS

ORDEN DE COMPRA

.
~

REVISION

llustracion 78: Flujograma del Proceso de Compras
Elaborado por Autores
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4.2.4.3. Flujograma de proceso de importacion.

INGRESO DE MERCADERIA

INGRESO AL
SOFTWARE

<

REGISTRO DE
SALIDAS EN EL
SISTEMA

llustracion 79: Flujograma del Proceso de Importacion.
Elaborado por Autores
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4.3. Estudio Econémico Financiero
4.3.1. Determinacion de Ingresos.

4.3.1.1. Determinacién del Precio de Venta de Bisuteria Importada

Para poder determinar el precio de venta de la bisuteria importada se debe iniciar con
los precios unitarios y por docena de cada linea de bisuteria especificada en la
investigacion cuantitativa y a su vez de los proveedores seleccionados en la tabla 100.
Tabla 58.

Comparacion de Costos de Bisuteria
CUADRO COMPARATIVO COSTOS BISUTERIA

BALA NY INC DE NOVO MISS 21 IMPORT
EMPRESA PU PD PU PD PU PD

Anillos Fantasia $ 167|$ 20,00/$ 2,00|$ 2400|$ 142|$ 17,00
Anillos Plata $ 208|$ 2500|$% 2,00 $ 2400|% 1,92 |$ 23,00
Aretes Fantasia $ 250|$ 3000($ 225|$ 27,00/$ 150|$ 18,00
Avretes Plata $ 292|$% 3500(% 225|$ 27,00[$ 250 |$ 30,00
Collares Fantasia $ 225|% 27,000$ 225|% 27,00(% 3,75|$ 45,00
Collares Plata $ 300($ 3600($ 300|$ 3600 $ 400|$ 48,00
Juegos Bisuteria AltaGama | $ 5,00($ 60,00/$ 425|$ 51,00(% 475|$% 57,00
Juegos Bisuteria Fantasia $ 400|$ 48,00|% 325|% 3900|% 425|$ 51,00
Pulseras Fantasia $ 250($% 30,00/$ 2,00|$ 2400(% 225|% 27,00
Pulseras Plata $ 333|$% 40,00/$ 375|% 4500($ 250 |$ 30,00

$29,25 $351,00 $27,00 $324,00 $28,83 $346,00

Fuente: Anexo 2
Elaborado por: Autores

Al comparar los costos de adquisicién se puede apreciar que la empresa De Novo
Imports es aquella que ofrece precios bajos, por su parte Bala New York ofrece sus
productos a precio elevados, una vez analizado se decidié adquirir las siguientes

cantidades:
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Tabla 59.

Adquisicion de Bisuteria Americana.
ADQUISICION DE BISUTERIA IMPORTADA POR DOCENAS

Linea de Bisuteria Cantidad a b

Anillos de Fantasia 4 $ 80,00 |$ - |$ - |$ 80,00
Anillos de Plata/Acero 2 $ 5000 |$ - |$ - |$ 50,00
Avretes de Fantasia 5 $ - |$ 13500 |$ 90,00 {$ 225,00
Aretes de Plata/Acero 3 $ 105,00 [$ 81,00 |$ - |$ 186,00
Collares de Fantasia 4 $ - |$ 108,00 |$ 180,00 |$ 288,00
Collares de Plata/Acero 2 $ 7200 |$ 72,00 |$ - |$ 144,00
Juegos de Bisuteria Fantasia 8 $ 480,00 |$ - |$ - |$ 480,00
Juegos de Bisuteria P/A 4 $ - |$ 156,00 |$ 204,00 |$ 360,00
Pulseras de Fantasia 4 $ - |$ 96,00 |$ - [$ 96,00
Pulseras de Plata/Acero 2 $ - |$ 90,00 |$ - [$ 90,00

38 $ 787,00 $ $ $1.999,00

Realizado por: Autores

En el cuadro se detalla la cantidad por docena a pedir de las distintas lineas de bisuteria
para cada proveedor con su respectivo valor cumpliendo con el limite establecido. A
continuacidn, se detallara la cantidad adquirida por docena y unidades.

Tabla 60.
Adgquisicion de Bisuteria por Proveedor.
CUADRO DE CANTIDADES POR PROVEEDOR/PRODUCTO

EMPRESA S I T B o BT
Anillos Fantasia 4 48 - - - -
Anillos Plata 2 24 - - - -
Aretes Fantasia - - 5 60 5 60
Aretes Plata 3 36 3 36 - -
Collares Fantasia - - 4 48 4 48
Collares Plata 2 24 2 24 - -
Juegos Bisuteria Alta Gama 8 96 - - - -
Juegos Bisuteria Fantasia - - 4 48 4 48
Pulseras Fantasia - - 4 48 - -
Pulseras Plata - - 2 24 - -

Elaborado por Autores

La empresa el cual se adquirira mayor cantidad y variedad de bisuteria es De Novo
Imports con 24 docenas, seguida de Bala New York con 19 docenas y finalmente Miss
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21 Imports con 13 docenas. A través de la tabla 70 se determinara el precio de venta al
por mayor y menor de la bisuteria importada. Para ello se ha determinado que el margen
de ganancia al precio por menor es del 50% y 30% para mayorista.

Tabla 61.
Valor de Bisuteria Importada por Proveedor.

COSTO DE BISUTERIA IMPORTADA POR LINEA DE PRODUCTO

Li q Empresas

Bilglfta;riz Bala New York De Novo Miss 21

PVP CF PVP M PVP CF PVP M PVP CF PVP M

Anillos de
Fantasia $ 800 |$ 700 % - % - |$ - |$ -
Anillos de
Plata/Acero $ 900 3% 800 )% - | % - | - |3 -
Aretes de
Fantasia $ - |$ - |$ 900 |$ 800 |$ 800 |$ 7,00
Aretes de
Plata/Acero $ 1000 |$ 900 |$ 900 |$ 800 [$ - | -
Collares de
Fantasia $ - |$ - |$ 900 |$ 800 |$ 11,00 |$ 10,00
Collares de $ 1000 |$ 900 |$ 1000 |$ 900 |3 ] ‘ _
Plata/Acero ' ' ’ )
Juegos de
Bisuteria $ 13,00 |$ 1200 |$ -3 I S I -
Fantasia
Juegos de
Bisuteria P/A $ -8 - |'$ 1100 [$ 900 |$ 1200 |$ 11,00
Pulseras de
Fantasia $ - |$ - |$ 900 (% 800 (% - [$ -
Pulseras de
Plata/Acero $ -8 - |$ 1100 |$ 1000 |[$ - |$ -

Total $ 50,00 |$ 4500 |$ 68,00 |$ 60,00 |$ 31,00 | $ 28,00

Elaborado por: Autores

Sin embargo, el valor de venta al publico es demasiado alto, lo cual perjudica la salida

del mismo, como se indica a continuacion.
Para una mayor comprension se clasifico de la siguiente manera:

e Diferencia Baja = $0 — $1.99
e Diferencia Media = $2.00 — $4.99

e Diferencia Alta = $5.00 en adelante.
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Tabla 62.

Diferencia entre Bisuteria Nacional vs Importada.

BISUTERIA IMPORTADA VS BISUTERIA ACTUAL

EMPRESA Bisuteria Bisuteria Diferencia de Valor
Importada Actual

Anillos Fantasia $ 8,00 $ 1,50 $ -6,50 Alta
Anillos Plata $ 9,00 $ 5,00 $ -4,00 Media
Aretes Fantasia $ 8,50 $ 1,50 $ -7,00 Alta
Aretes Plata $ 9,50 $ 3,50 $ -6,00 Alta
Collares Fantasia $ 10,00 $ 7,00 $ -3,00 Media
Collares Plata $ 10,00 $ 12,00 $ 2,00 Baja
Juegos Bisuteria AltaGama | $ 13,00 $ 15,00 $ 2,00 Baja
Juegos Bisuteria Fantasia $ 11,50 $ 9,00 $ -2,50 Media
Pulseras Fantasia $ 9,00 $ 2,00 $ -7,00 Alta
Pulseras Plata $ 11,00 $ 8,00 $ -3,00 Media

Elaborado por Autores

Al comparar el valor de la bisuteria importada con la actual, se lleg6 a determinar que

las lineas de bisuteria con diferencia alta y media son los mas solicitadas por los

consumidores. Para poder implementar la estrategia en Comercial Ortega se deberd

introducir con el siguiente método:

Tabla 63.

Introduccion de Bisuteria Americana
AROS -2 D!E INTRODUCCION

Nacional Importada

Afo 1 94% 6%
Afio 2 94% 6%
Ao 3 92% 8%
Afo 4 92% 8%
Afo 5 90% 10%

Elaborado por: Autores

4.3.1.2. Determinacién de Ventas.

Uno de los puntos cruciales del plan de negocios es determinar los ingresos del

proyecto las cuales vienen a ser las ventas de la seccion de bisuteria ya que el plan de

negocios se encuentra enfocado en mejorar los ingresos de dicha area para que la

expansion del local sea factible. Para iniciar se determinara el valor promedio de las

ventas de bisuteria a través de los datos historicos del local a partir del afio 2011.
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Tabla 64.

Serie Historica de Ventas Bisuteria

Afio VENTAS % VARIACION
ANUALES VENTAS
2010 $197.625,35
2011 $ 205.431,08 3,950%
2012 $ 215.042,67 4,679%
2013 $226.614,68 5,381%
2014 $ 234.969,97 3,687%
2015 $ 244.639,76 4,115%
2016 $ 255.625,45 4,491%
2017 $ 270.063,92 5,648%
Promedio $ 236.055,36 4,667%

Elaborado por Autores

Como se puede apreciar el valor promedio de ventas de la seccion de bisuteria es de

$236.055,36 anual y su crecimiento porcentual ha sido del 4,667%. Para la elaboracion

de las ventas proyectadas se realizara en base a un porcentaje estimado conformado por

el % de variacion en ventas promedio + una tasa estimada de crecimiento debido a la

implementacion de la bisuteria importada. A continuacion, se detalla el % de crecimiento

basado en los datos historicos de las ventas.

Tabla 65.

Proyeccién de % de Crecimiento de Ventas - Bisuteria

Afio % Crgcimiento
Estimado
2018 4,670%
2019 4,582%
2020 4,395%
2021 4,098%
2022 4,751%
22,496%

Elaborado por Autores

Sin embargo, el objetivo del proyecto es de mejorar los ingresos del local para ello se

determiné un crecimiento adicional a partir de la diferencia porcentual de ganancia entre

la bisuteria importada contra la nacional:
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Tabla 66.
Margen de Ganancia Bisuteria

MARGEN DE GANANCIA
Importada Nacional
Lineas de Fantasia Valor Margen de Valor Margen de
Unitario Ganancia Unitario Ganancia
Anillos Fantasia $ 8,00 50,000 | $ 1,50| 45,00%
Anillos Plata $ 9,00/ 50,0000 | $ 5,00 25,00%
Aretes Fantasia $ 8,50| 50,000 | $ 1,50 50,00%
Collares Fantasia $ 9,50| 50,000 | $ 3,50 50,00%
Aretes Plata $ 10,00| 50,00% | $ 7,00 40,00%
Collares Plata $ 10,00 50,00 |$ 12,00 45,00%
Juegos Bisuteria AltaGama | $  13,00| 50,00% | $ 15,00| 50,00%
Juegos Bisuteria Fantasia $ 1150| 50,00% | $ 9,00 70,00%
Pulseras Fantasia $ 9,00 50,000 |$ 2,00 50,00%
Pulseras Plata $ 11,00| 50,00% | $ 8,00 30,00%
Total $ 9950 50,0006 | $ 6450| 4550%

Fuente: Sistema Interno Comercial Ortega (2017)

Elaborada por: Autores

Para la obtencién del crecimiento adicional debido a la estrategia de importacion se

realizd el célculo a partir de la diferencia promedio entre el margen de utilidad de la

bisuteria americana y nacional, dando como resultado un 4.5% adicional.

De esta manera quedaria las ventas de la seccién de bisuteria.

Tabla 67.

Porcentaje de Crecimiento Total de Ventas
Afio % Crecimiento| % Crecimiento | % Crecimiento Ventas

Estimado Esperado Total Pronosticadas

2018 4,670% 0,900% 5,570% $ 271.078,62
2019 4,582% 0,900% 5,482% $ 285.940,06
2020 4,395% 0,900% 5,295% $ 301.079,25
2021 4,098% 0,900% 4,998% $ 316.126,08
2022 4,751% 0,900% 5,651% $ 333.991,61
Total 22,496% 4,500% 27,00% $ 1.508.215,62

Elaborado por: Autores
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4.3.2. Determinacion de Costos y Gastos.

4.3.2.1. Costo de Bisuteria Importada.

El valor de impuestos y gastos de importacion por la mercaderia importada se realizo

en base a los datos proporcionados por la Sra. Johanna Abril de la empresa D"Carola.

Tabla 68.
Costo de Importacion de Bisuteria Americana
COSTO DE IMPORTACION
Detalle Valor
FOB $ 271,57
Flete $ 200,00
Seguro $ 44,80
Total Aduana $ 522,37
AD VALOREM $ 521,67
FONDINFA $ 8,64
IVA $ 403,09
SALVAGUARDAS $ 608,86
Total Liquidacion $ 1.542,26
Agente Aduanero $ 336,00
Trasporten Interno $ 200,00
Costo Total $ 2.600,63

Fuente: Anexo 3
Elaborado por Autores

El valor de $2600.63 es el valor a cancelar por un valor de mercaderia de $2000, a
través de la tabla 60 de cantidad adquirida y la tabla 68 de costo de importacion se

realizara la reparticion del costo para las cantidades adquiridas.

Tabla 69.
Reparticion de Costo de Importacion por Proveedor
REPARTICION DE C.l. POR PROVEEDOR
Proveedor Cantidad % CIR
Bala NY 228 33,93% $ 882,36
De Novo Imports 288 42,86% $1.114,56
Miss 21 156 23,21% $ 603,72
Total 672 100,00% | $2.600,63

Elaborado por Autores

Una vez obtenida el costo de la mercaderia especificada en la Tabla 59 y el costo

repartido en la Tabla 69 se determinara el costo total y unitario de la bisuteria importada.
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Tabla 70.
Costo Total de Bisuteria Importada.
COSTO DE BISUTERIA IMPORTADAPOR LINEA DE PRODUCTO

Empresas

Linea de BalaNY De Novo Miss 21

Bisuteria C. Costo . Costo C. Costo

Importacién | Mercaderia CT Cind & laeikiin M ercaderia CT CTU Importacién | Mercaderia cT CTU
Anilos de $18576 | $ 80,00 |$ 26576 |$ 554 (8 - |$ - |$ - B A A A
Fantasia
Anillos de $ 92,88 | $ 50,00 |$ 142,88 | $ 595 |$ s - s - s - 0s - s s -
Plata/Acero
?;ﬁ:g;:e $ - |$ - |s - |$ - |$ 232,20 |$135,00 | $ 367,20 6,12 | $232,20 | $ 90,00 |$ 322,20 |$ 5,37
Aretes de $139,32 | $105,00 | $ 244,32 |$ 6,79 |$ 139,32 |$ 81,00 |$ 220,32 6128 - |$ - |s - |s -
Plara/Acero
E;’r:';rsf;de $ - |$ - |$ - |$ - |$ 18576 |$10800 |$ 29376 6,12 | $185,76 | $180,00 | $ 365,76 |$ 7,62
colaresde 1 4 9585 3 7200 |5 16488 [$ 687 [$ 9288 |$ 7200 [$ 16488 |8 687(S - [$ - |5 - [s -
Plata/Acero
Juegos de
Bisuteria $371,52 | $480,00 |$ 85152 |$ 8,87 |$ s - |3 - -8 - s - s - |s -
Fantasia
Juegos de
oIS $ - 1|$ - |s - |$ - |$ 18576 |$156,00 |$ 341,76 7,12 | $185,76 | $204,00 | $ 389,76 |$ 8,12
Bisuteria P/A
Pulseras de s -ls - s - |$ - |$ 18576 |$ 96,00 |$ 281,76 5878 - [$ - |$ - |$ -
Fantasia
Puserasde | o 1o |g - |$ - |$ 9288 |$9000|$ 18288 7628 - [$ - |$ - | -
Plata/Acero

$882,36
Elaborado por Autores

$787,00

$1.669,36

$1.114,56

$738,00 $1.852,56

$603,72

$474,00

$1.077,72
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4.3.2.2. Costo de Ventas.

Para la determinacion del costo de ventas se inicié con el calculo del porcentaje de

costo de ventas historico de bisuteria.

Tabla 71.
Costo de Ventas Historico
Afio COSTO DE % COSTO DE
VENTAS VENTAS
2010 $ 83.705,86 42,356%
2011 $ 92.701,39 45,125%
2012 $ 93.012,41 43,253%
2013 $ 104.501,77 46,114%
2014 $ 97.979,31 41,699%
2015 $ 108.268,26 44,256%
2016 $ 105.687,07 41,345%
2017 $ 119.256,06 44,158%
Promedio | $ 103.058,04 43,471%

Elaborado por Autores

Una vez obtenido el costo de ventas historico se realizd su proyeccion para los
préximos 5 afios de estudio, calculando un % para cada afio el cual fue obtenido a través
del promedio de 3 afios anteriores, es decir para el afio 2018 el % del costo de ventas fue

obtenido a través del promedio del costo de ventas del afio 2011-2012-2013.

Tabla 72.
Costo de Ventas Pronosticado.
Afio %_ Costo de _\/entas
Pronosticado Pronosticado
2018 44,831% | $ 121.526,90
2019 43,689% | $ 124.923,35
2020 44,023% | $ 132.544,27
2021 42,433% | $ 134.142,15
2022 43,253% | $ 144.461,56
TOTAL| $ 657.598,23

Elaborado por Autores

Determinado el costo de ventas para los proximos 5 afios se realizara la determinacion

de los costos y gastos para la ampliacion del local.
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4.3.2.3. Costo de ampliacion.

A continuacion, se detallan los costos y gastos en los que Comercial Ortega incurre

para la ampliacion y la adecuacion del local.

Tabla 73.

Costos de Ampliacion y Adecuacion.

COSTOS DE AMPLIACION Y ADECUACION

Descripcion Cantidad Precios Total

Activo Fijos $ 3.890,00 $ 81.580,00
Edificio 1 $ 75.000,00 $ 75.000,00
Vitrina exhibidora de vidrio parada 2 $ 350,00 $ 700,00
Vitrina exhibidora de vidrio acostado 1 $ 500,00 $ 500,00
Caja Registradora 1 $ 700,00 $ 700,00
Television LED 2 $ 600,00 $ 1.200,00
Equipo de Computo 2 $ 1.740,00 $ 3.480,00
Construccioén $ 900,00 $ 1.200,00
Peones 2 $ 300,00 $ 600,00
Jefe de Obra 1 $ 500,00 $ 500,00
Otros - $ 100,00 $ 100,00
Muebles y Enseres $ 589,50 $ 690,00
Mobiliario para Cobranza 1 $ 400,00 $ 400,00
Tableros ranurados 5 $ 15,00 $ 75,00
Exhibidores de yute 10 $ 4,50 $ 45,00
Otros - $ 170,00 $ 170,00
Otros Gastos $ 600,00 $ 1.100,00
Planos 1 $ 600,00 $ 600,00
Otros 0 $ - $ 500,00
Total $ 5.979,50 $ 84.570,00

Elaborado por Autores:

4.3.2.4. Costos por Depreciacion.

Para realizar la depreciacion de los activos fijos como muebles, equipos y demas se

usara los porcentajes establecidos por el SRI®’.

37 Véase: http://www.sri.gob.ec/web/guest/depreciacion-acelarada-de-activos-fijos
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Tabla 74.
Depreciacion de Activos

DEPRECIACION DE ACTIVOS

Activo Valor % Dep | Afiol Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afi0 5 Valor de
Salvamento
Edificio $ 75.000,00 5% $ 3.750,00 | $ 3.750,00 | $ 3.750,00 | $ 3.750,00 | $ 3.750,00 | $ 56.250,00
Vitrina exhibidora 0
de vidrio parada $ 700,00 0% | $ 7000 | $ 7000 | $ 70,00 | $ 70,00 | $ 70,00 | $ 350,00
Vitrina exhibidora 0
de vidrio acostado $ 500,00 10% | $ 5000 | $ 5000 | $ 50,00 | $ 50,00 | $ 50,00 | $ 250,00
Caja Registradora $ 700,00 10% | $ 7000 | $ 7000 | $ 70,00 | $ 70,00 | $ 70,00 | $ 350,00
Television LED $ 1.200,00 10% | $ 120,00 | $ 120,00 | $ 12000 | $ 120,00 | $ 120,00 | $ 600,00
Equipo de Computo | $ 3.480,00 33% | $ 1.160,00 | $ 1.160,00 | $ 1.160,00 | $ - $ - $ 0,00
Otros $ 100,00 0% | $ 1000 | $ 1000 | $ 1000 | $ 10,00 | $ 10,00 | $ 50,00
Mobiliario para 0
Cobranza $ 400,00 10% | $ 4000 | $ 4000 | $ 40,00 | $ 40,00 | $ 40,00 | $ 200,00
Tableros ranurados $ 75,00 10% | $ 750 | $ 750 | $ 750 | $ 750 | $ 750 | $ 37,50
Exhibidores de yute | $ 45,00 10% | $ 450 | $ 450 | $ 450 | $ 450 | $ 450 | $ 22,50
Total $ 82.200,00 $ 5.282,00 | $ 5.282,00 | $ 528200 | $ 4.122,00 | $ 4.122,00 | $ 58.110,00

Elaborado por Autores
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4.3.2.5. Gastos de Mano de Obra.

El talento humano del comercial se encuentra representado por un total de 20 personas, sin embargo, el estudio se enfoca a la seccion de bisuteria,

en ella se encuentra laborando 4 personas las cuales reciben los siguientes salarios y beneficios sociales, la comision que percibe las vendedoras

no se les registra en el rol, ya que este se encuentra detallado como un gasto de ventas:

Tabla 75.
Rol de Pagos Bisuteria.
SUELDO HORAS APORTE APORTE TOTAL A TOTAL A
No NOMBRE UNIFICADO | EXTRA+ | PATRONAL | PERSONAL PAGAR PAGAR
SUPLEM 12,15% 9,45% MENSUAL ANUAL
1 |CORDOVA CAMBISACA ANA MARIA $ 375009 21563 | % 71,76 % 55,81 | $ 606,57| $ 7.278,86
2 |MUNOZ GOMEZ BERTHA ALICIA $ 37500|9% 21563 | % 7176 % 55,81 | $ 606,57| $ 7.278,86
3 |ORTEGA GARCIA DIEGO ALEJANDRO $ 37500 % - |$ 4556 | % 3544 | $ 385,13| $ 4.621,50
4 |ORTEGA ZAMBRANO LOURDES KARINA | $ 37500/ % 21563 |$ 71,76 | $ 55,81 $ 606,57 | $ 7.278,86
TOTAL $ 1.500,00| $ 646,88 | $ 260,85 |$ 202,88 | $2.204,84 | $ 26.458,09
Elaborado por Autores
Tabla 76.
Beneficios Sociales.
FONDOS Total Total
TOTAL DE ota ota
No. NOMBRES GANADO X111 X1V VACACIONES | Leorrya Mensual Anual
8,33%
1 |CORDOVA CAMBISACA ANA MARIA $ 66239 | $ 5520 | $ 3125| $ 2760 |$ 4920 |$ 163,25|$ 1.958,97
2 |MUNOZ GOMEZ BERTHA ALICIA $ 662,39 | $ 5520 | $ 3125 $ 27,60 $ 4920 |$ 163,25 |$ 1.958,97
3 |ORTEGA GARCIA DIEGO ALEJANDRO $ 42056 | $ 3505 | % 31,25 $ 17,52 $ -1$ 8382|% 1.00584
4 |ORTEGA ZAMBRANO LOURDES KARINA $ 662,39 | $ 5520 | $ 3125 | $ 27,60 $ 4920 |$ 163,25 |$ 1.958,97
TOTAL $2.407,72 | $200,64 | $125,00 | $ 100,32 $ 14760 | $ 573,56 | $ 6.882,75

Elaborado por Autores

149



4.3.2.6. Costo de bisuteria actual.

El costo de la bisuteria actual se encuentra dividido en:

Tabla 77.
Costo de Bisuteria Actual.

COSTO DE BISUTERIA ACTUAL

Lineas de Productos Por Unidad Por Docena
Anillos Fantasia $ 150 |$ 18,00
Anillos Plata $ 500 |$ 60,00
Avretes Fantasia $ 150 |9 18,00
Aretes Plata $ 350 |$ 42,00
Collares Fantasia $ 700 |$ 84,00
Collares Plata $ 12,00 | $ 144,00
Juegos Bisuteria Alta Gama $ 1500 |$ 180,00
Juegos Bisuteria Fantasia $ 9,00 |$ 108,00
Pulseras Fantasia $ 1,80 |$ 21,60
Pulseras Plata $ 800 |$ 96,00
Aretes de Fantasia y Acero $ 350 |$ 42,00
Cajas de Regalo para collar, juegos y aretes $ 075 | $ 9,00
Diadema de Fantasia $ 1,00 |$ 12,00
Diademas de Metal $ 280 |'$ 33,60
Jokers de Fantasia y Alta Gama $ 200 |$ 24,00
Mofios, ligas y vinchas para el cabello $ 150 |$ 18,00

Total $ 75,85 $ 910,20
Fuente: Comercial Ortega (2017)
Elaborado por: Autores
4.3.2.7. Costo de bisuteria importada
Tabla 78.
Costo de Bisuteria Importada '
COSTO DE BISUTERIA IMPORTADA POR DOCENA
Lineas de Fantasia Vglor_ Valor por
Unitario Docena

Anillos Fantasia $ 169 $ 20,33

Anillos Plata $ 2,00 $ 24,00

Aretes Fantasia $ 2,08 $ 25,00

Collares Fantasia $ 275 $ 33,00

Aretes Plata $ 256 $ 30,67

Fuente: Anexo 2
Elaborado por Autores
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Tabla 79.
Costo de Bisuteria Importada 2.

COSTO DE BISUTERIA IMPORTADA POR DOCENA

Lineas de Fantasia V?"Or. Valor por
Unitario Docena
Collares Plata $ 3,33 $40,00
Juegos Bisuteria Alta Gama $ 4,67 $56,00
Juegos Bisuteria Fantasia $ 3,83 $46,00
Pulseras Fantasia $ 2,25 $27,00
Pulseras Plata $ 3,19 $38,33
Total $ 28,36 $340,33

Fuente: Anexo 2
Elaborado por Autores

4.3.2.8. Resumen de Costos y Gastos de Bisuteria.

A continuacioén, se detalla los costos totales anuales de la seccion de bisuteria del local

Tabla 80.
Costos y Gastos de Bisuteria.
COSTOS Y GASTOS BISUTERIA
Descripcion Periodo Mensual Anual

Gastos Administrativos $ 3.606,03 $ 38.972,39
Sueldos y Salarios mensual $ 2.204,84 $ 26.458,09
Beneficios Sociales mensual $ 57356 $ 6.882,75
Materiales de Oficina mensual $ 50,00 $ 600,00
Servicios Basicos mensual $ 202,63 $ 243156
Trasporte y Combustible mensual $ 75,00 $ 900,00
Permisos de Funcionamiento anual $ 500,00 $ 500,00
Construccion y Adecuaciones mensual $ - $ 1.200,00
Costos y Gastos Variables $ 12.862,88 $132.550,86
Costo de Ventas mensual $ 10.127,24 $121.526,90
Comision en Ventas mensual $ 135,00 $ 1.626,15
Impuestos Aduaneros por viaje $ 2.600,63 $ 9.397,82
Gastos de Publicidad $ 450,00 $ 5.400,00
Redes Sociales mensual $ 50,00 $ 600,00
Publicidad en Television mensual $ 400,00 $ 4.800,00
Total $ 16.918,91 $176.923,26

Elaborado por Autores
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Tabla 81.
Resumen de Costos y Gastos

RESUMEN DE COSTOS Y GASTOS
Descripcion Valor

Costos Fijos $ 44.372,39

Costos Variables $ 132.550,86
Total $ 176.923,26

Elaborado por Autores

4.3.3. Determinacioén de la inversion inicial.

Para determinar la inversion inicial como se muestra a continuacion, se han tomado
los costos en los que incurre Comercial Ortega para la compra de activos fijos y activos
diferidos que permitan la construccién, ampliacion y la comercializacion de la bisuteria

proveniente de Estados Unidos.

Tabla 82.
Inversion Inicial.
INVERSION INICIAL
Activos Fijos $ 108.470,00
Edificio $ 75.000,00
Equipos $ 6.580,00
Gastos de Construccion $ 1.200,00
Muebles y Enseres $ 690,00
Bisuteria Importada $ 25.000,00
Activos Diferidos $ 1.100,00
Planos $ 600,00
Puesta en Marcha $ 500,00
Total $ 109.570,00

Elaborado por Autores

4.3.3.1. Estructura de financiamiento.

Para poder cubrir el monto de la inversion inicial, Comercial Ortega determina cubrir
una parte (%) mediante capital propio de los duefios ($84.570) y otra parte mediante
crédito bancario de una institucion financiera ($25.000) a 2 afios plazo y con una tasa de

interés anual del 12,77%; los datos se resumen a continuacion.
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Tabla 83.

Estructura del Financiamiento

ESTRUCTURA DEL FINANCIAMIENTO

Descripcion Monto %
Capital Propio $ 84.570,00 77,18%
Crédito $ 25.000,00 22,82%

Total $109.570,00 100,00%

Monto de Crédito $ 25.000,00

Tasa de Interés Anual 12,77%

Numero de Pagos 24

Cuotas $1.185,85

Elaborado por Autores
Tabla 84.
Amortizacion de Deuda.
Amortizacion de Deuda
. . Capital
Pago| Cuotas Capital Intereés Acungula do Saldo
1 $1.185,85 | $ 919,80 | $266,04 $ 919,80 $24.080,20
2 $1.18585 | $ 929,59 | $256,25 $ 1.849,40 $23.150,60
3 $1.185,85 | $ 939,49 | $246,36 $ 2.788,88 $22.211,12
4 $1.18585 | $ 949,48 | $236,36 $ 3.738,37 $21.261,63
5 $1.18585 | $ 959,59 | $226,26 $ 4.697,95 $20.302,05
6 $1.185,85 | $ 969,80 | $216,05 $ 5.667,75 $19.332,25
7 $1.185,85 | $ 980,12 | $205,73 $ 6.647,87 $18.352,13
8 $1.185,85 | $ 990,55 | $195,30 $ 7.638,42 $17.361,58
9 $1.185,85 | $1.001,09 | $184,76 $ 8.639,51 $16.360,49
10 | $1.185,85 | $1.011,74 | $174,10 $ 9.651,26 $15.348,74
11 | $1.185,85 | $1.022,51 | $163,34 $ 10.673,77 $14.326,23
12 | $1.185,85 | $1.033,39 | $152,46 $ 11.707,16 $13.292,84
13 | $1.185,85 | $1.044,39 | $141,46 $ 12.751,55 $12.248,45
14 | $1.185,85 | $1.055,50 | $130,34 $ 13.807,05 $11.192,95
15 | $1.185,85 | $1.066,73 | $119,11 $ 14.873,78 $10.126,22
16 | $1.185,85 | $1.078,09 | $107,76 $ 15.951,87 $ 9.048,13
17 | $1.185,85 | $1.089,56 | $ 96,29 $ 17.041,43 $ 7.958,57
18 | $1.185,85 | $1.101,15 | $ 84,69 $ 18.142,58 $ 6.857,42
19 | $1.18585 | $1.112,87 | $ 72,97 $ 19.255,46 $ 5.744,54
20 | $1.185,85 | $1.124,72 | $ 61,13 $ 20.380,17 $ 4.619,83
21 | $1.185,85 | $1.136,68 | $ 49,16 $ 21.516,85 $ 3.483,15
22 | $1.185,85 | $1.148,78 | $ 37,07 $ 22.665,63 $ 2.334,37
23 | $1.185,85 | $1.161,01 | $ 24,84 $ 23.826,64 $ 1.173,36
24 | $1.18585 | $1.173,36 | $ 12,49 $ 25.000,00 $ -

Elaborado por Autores
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4.3.4. Capital de Trabajo.

Baca Urbina (2013) sefiala que:
Desde un punto de vista contable el capital de trabajo se define como la diferencia
aritmética entre el activo circulante y el pasivo circulante. Desde un punto de vista
practico, esta representado por el capital adicional (distinto de la inversion en activo
fijo y diferido) con que hay que contar para que empiece a funcionar una empresa
(p.177)

La tabla a continuacion detalla el capital de trabajo que Comercial Ortega requiere

para su funcionamiento una vez llevada la adecuacién del mismo y con la gestion para la

importacion de bisuteria.

Para la obtencion de los datos necesarios para la elaboracién del capital de trabajo, se

obtendra del balance general especificado en la tabla 87

Tabla 85.
Capital de Trabajo
Capital de Trabajo
Activos Corrientes $ 242.764,59
Caja $ 39.761,92
Cuentas por Cobrar $ 7.088,96
Inventarios $ 195.913,71
Pasivo Corriente $ 232.773,28
Cuentas por Pagar $ 218.543,12
Deuda $ 14.230,16
+/- Capital de trabajo $ 9.991,31

Elaborado por Autores

Tabla 86.
Propuesta de Inversién

PROPUESTA DE INVERSION

Detalle Valor
Inversién Fija $ 108.470,00
Inversion Diferida $ 1.100,00
Capital de Trabajo $ 9.991,31

Total $ 119.561,31

Elaborado por Autores
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4.3.5. Estados Financieros.

Para la elaboracion de los estados financieros como son el balance general y el estado

de resultados se ha tomado como base los datos histéricos de Comercial Ortega,

precisamente la declaracion de impuestos del Comercial para el ejercicio fiscal del afio

2016 (informacion presente en la pagina del SRI), a partir de esos valores se han realizado

los ajustes econdmicos considerando la construccion, ampliacion y la importacién de

bisuteria, cuyas tablas se muestran a continuacion.

4.3.5.1. Balance General.

Tabla 87.
Balance General — Comercial Ortega 2016

ACTIVO $ 292.551,81
Activo Corriente $269.685,74
Efectivo y Equivalentes al Efectivo $ 39.761,92
Cuentas y Documentos por Cobrar $ 7.088,96
Crédito Tributario $ 192115
Inventario de Mercaderia $195.913,71
Bisuteria Importada $ 25.000,00
Activo No Corriente $ 22.866,07
Muebles y Enseres $ 8.500,00
Equipos de Computacion y Software $ 7.366,07
Vehiculos $ 7.000,00
PASIVO $ 243.543,12
Pasivo Corriente $243.543,12
Cuentas y Documentos por Pagar $218.543,12
Deuda Bancaria $ 25.000,00
PATRIMONIO $ 49.008,69
Capital $ 49.008,69
TOTAL PASIVO + PATRIMONIO $292.551,81
Fuente: SRI

Elaborado por Autores
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4.3.5.2. Estado de Resultados Proyectado.

La elaboracion del Estado de Resultados se realizard en base a los datos de las
siguientes tablas:

Las tablas 67 y 72 se encuentran proyectadas por medio del % de crecimiento
establecido por los datos historicos del Comercial indicado anteriormente. Por otra parte,

los gastos como:

e Tabla 75: Rol de Pagos — Bisuteria
e Tabla 76: Beneficios Sociales — Bisuteria

e Tabla 80: Costos y Gastos Bisuteria

Se encuentran proyectados para los 5 afios por medio de la inflacion historica
establecida por el Banco Central del Ecuador a partir del afio 2007 ya que estos valores
crecen por las leyes de trabajo del pais y el incremento en el precio del mercado. De esta

manera se proyecto la inflacion que afectara a los gastos de ventas y administrativos.

Tabla 88.
Inflacién Proyectada
% Inflacion Pronosticada

Ao 1 2,340%
Afio 2 1,797%
Afio 3 1,818%
Afio 4 1,985%
Afo 5 1,867%

Fuente: Banco Central del Ecuador (2017)
Elaborado por: Autores

e Tabla 74: Depreciacion de Activos.

e Tabla 84: Amortizacion de Deuda

Las ultimas tablas referenciadas, se encuentran proyectadas por medio de datos
obligatorios emitidos por el SRI para la depreciacion y los datos calculados para el pago

de la deuda bancaria por los proximos 2 afios.
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Tabla 89.
Estado de Resultados

ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO

Detalle
Ingresos
(+)| Ventas |$ 271.07862|$ 285.940,06 |$ 301.079,25|$ 316.126,08 |$ 333.991,61
Egresos
(-) Costo de ventas $ 12152690 |$ 124.923,35|$ 132.544,27|$ 134.142,15|$ 144.461,56
Bisuteria Nacional $ 11423528 |$ 117.42795|$% 121.940,73($ 123.410,78|%$ 130.015,41
Bisuteria Importada $ 729161 (% 749540 (% 10.60354|$ 10.731,37|$ 14.446,16
:|Utilidad Bruta $ 14955173 |$ 161.016,71 |$ 168.534,98 |$ 181.983,93|$ 189.530,04
(-) Gastos Operacionales $ 5539636 (% 56.54546|% 61.463,39|% 62.631,25($ 68.401,72
Administrativos $ 38972,39($ 39.67266|% 40.39390|$% 41.19566|% 41.964,60
Sueldos $ 26458,09|$% 26.93349|$% 27.42314|$ 27.96745|%  28.489,47
Beneficios Sociales $ 6.882,75 | $ 7.006,42 | $ 7.133,79 [ $ 7.27539 | $ 7.411,19
Materiales de Oficina $ 600,00 | $ 610,78 | $ 621,88 | $ 634,23 | $ 646,07
Transporte y Combustibles $ 900,00 | $ 916,17 | $ 932,83 | % 951,34 | $ 969,10
Servicios Basicos $ 243156 | $ 247525 (% 2520,25($ 2570,27 | $ 2.618,25
Construccion y Adecuacion $ 1.200,00 | $ 1.221,56 | $ 1.243,77 | $ 1.268,46 | $ 1.292,13
Permisos de Funcionamiento $ 500,00 | $ 508,98 | $ 518,24 | $ 528,52 | $ 538,39
Ventas $ 1642397 |$ 16.872,80|3% 21.06948|$% 21.43559|% 26.437,12
Impuestos Aduaneros $ 0.39782 | $ 9.660,47 |$ 13.666,40 ($ 13.831,16|$% 18.618,97
Comision en Ventas $ 1.626,15 | $ 1.715,30 | $ 1.806,12 | $ 1.896,38 | $ 2.003,55
Promocién y Publicidad $ 5.400,00 | $ 5.497,03 | $ 5.596,96 | $ 5.708,05 | $ 5.814,60
= [Utilidad Operativa $ 9415537 (% 104.471,25|$% 107.071,59|$ 119.352,68 |$ 121.128,32
(-)|Gastos Financieros $ 2.794,80 | $ 937,32 | $ - |8 - |3 -
= |Utilidad antes de IP $ 91.36056|% 103.53394|$ 107.07159|$ 119.352,68|$% 121.128,32
(-)]15% Participacion Trabajadores $ 13.704,08[$% 15.530,09[$ 16.060,74 [$ 17.902,90 [$ 18.169,25
= |Utilidad antes de Impuestos $ 77.65648|% 88.00385|$% 91.010,86 [$ 101.449,78|$ 102.959,08
(-)|22% Impuesto Renta $ 1708443 (% 19.360,85(% 20.022,39|$ 22.318,95|% 22.651,00
UTILIDAD NETA $ 6057205 $ 68.64300 $ 7098847 $ 79.130,83 $ 80.308,08

Elaborado por Autores.
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4.3.5.3. Flujo de Caja Proyectados.

Segun el autor J. Gitman (2007) sefiala que:
El flujo de Caja es el enfoque principal del administrador financiero, tanto en la
administracion de las finanzas diarias como en la planificacion y la toma de
decisiones estratégicas que se centran en la creacion de valor para los accionistas. Por
lo tanto, damos mayor énfasis al célculo y analisis de los flujos de caja relacionados
con las importantes decisiones financieras que se analizan. (p. 92)

Para la elaboracion del flujo de caja de Comercial Ortega, los datos son obtenidos de

la siguiente manera:

Para el afio cero se tomaran los datos correspondientes a la inversion inicial para la

expansion del Comercial, estos son:

e Paralos ingresos se utilizara la tabla 83 en donde se encuentra especificado el
capital propio y el monto del préstamo bancario necesario.
e Para los egresos los datos establecidos en la tabla 80 en el cual se encuentra

especificado los costos y gastos necesarios para la ampliacion del local.

Para los afios proyectados, es decir del afio 1 — 5 se obtendran los datos a partir de la

tabla 89, en el cual se detalla los ingresos y gastos correspondientes para cada afio.

Una vez establecido la obtencion de los datos necesarios para la elaboracién del flujo

de caja, se procedera a su elaboracion.
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Tabla 90.

Flujo de Caja Proyectado

FLUJO DE CAJA PROYECTADO

Detalle

Ingresos

Ventas Proyectadas $ 271.078,62 | $ 285.940,06 | $ 301.079,25 | $ 316.126,08 | $ 333.991,61
Capital Propio $ 84.570,00 $ - % - |8 - % - % -
Prestamo Bancario $ 25.000,00 | $ - % - 9% - 1% - | $ -

Total Ingresos

109.570,00 $ 271.078,62 $ 285.940,06 $ 301.079,25 $ 316.126,08 $ 333.991,61

Egresos

gostos Proyectados B - |$ 12152690 | $ 124.923,35 | $ 132.544,27 | $ 134.142,15 | $ 144.461,56
Egresos por Inversion

Bisuteria Importada $ 25.000,00

Edificio $ 75.000,00

Vitrina exhibidora VP $ 700,00

Vitrina exhibidora VA $ 500,00

Caja Registradora $ 700,00

Television LED $ 1.200,00

Equipo de Computo $ 3.480,00

Mobiliario para Cobranza $ 400,00

Tablero ranurados $ 75,00

Exhibidores de yute $ 45,00

Planos $ 600,00

Puesta en Marcha $ 500,00

Gastos de Construccion $ 1.200,00

Otros $ 170,00

Total Egresos por Inversion $ 109.570,00 | $ - $ - 3$ = $ - $ -
Gastos Operacionales

Sueldos $ 26.458,09|$ 26.933,49|$ 27.423,14|$ 27.967,45|% 28.489,47
Beneficios Sociales $ 6.88275|%$ 7.00642|$% 7.133,79|$% 7.27539|% 7.411,19
15% Part. Trabajadores $ 13.704,08 |$ 15.530,09($ 16.060,74($ 17.902,90|$ 18.169,25
22% Impuesto Renta $ 17.084,43|$% 19.360,85($% 20.022,39($ 22.318,95|$% 22.651,00
Materiales de Oficina $ 600,00 | $ 610,78 | $ 621,88 | $ 634,23 | $ 646,07
Transporte y Combustibles $ 900,00 | $ 916,17 | $ 932,83 | $ 951,34 | $ 969,10
Servicios Basicos $ 243156($ 247525|% 252025($% 2570,27|% 2.618,25
Construccion y Adecuacion $ 1.20000($ 122156|% 1.24377|$ 1.26846|% 1.292,13
Permisos de Funcionamiento $ 500,00($ 50898|$  51824|$  52852($ 53839
Impuestos Aduaneros $ 9.39782|% 9.660,47|% 13.666,40|$% 13.831,16|$% 18.618,97
Comision en Ventas $ 1626,15|$ 1.71530|$% 1.806,12|$% 1.896,38|$% 2.003,55
Promocién y Publicidad $ 5400,00|$% 5497,03|$% 5596,96|% 570805|$% 5.814,60
Total Gastos Operacionales $ - |$ 86.184,87 |$ 91.436,39 |$ 97.546,51 | $ 102.853,10 | $ 109.221,96
Gastos No Operacionales

Intereses $ 279480 |$%$ 937,32 | $ - 0% - |8 -
Capital $ 11.707,16 |$ 13.29284|$ - $ - $ -
Total Gastos No Operacionales | $ = $ 1450196 |$ 14.230,16 | $ = 3 = $ -
Total Egresos $ 109.570,00 $ 222.213,73 $ 230.589,90 $ 230.090,78 $ 236.995,25 $ 253.683,53
Saldo Ingresos - Egresos $ - |$ 48.864,90|$ 55.350,16|$ 70.98847|$ 79.130,83 |$ 80.308,08
(+) Depreciaciones $ - |$ 528200|$ 5.28200|$ 528200|$ 4.12200[$ 4.122,00
SO IECIN S FTONeHCET- N $ -109.570,00 | $  54.146,90 | $  60.632,16 | $ 76.270,47 |$ 83.252,83 | $ 84.430,08

Elaborado por Autores.
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Resultados del Flujo de Caja.

Como se puede apreciar en la tabla 90, para el afio 0 se necesitara un total de $109.570
para poder expandir el Comercial, del valor en mencién, el 77.18% corresponde al capital
propio, mientras que el 22.82% se lo realiza mediante un préstamo bancario.

Tabla 91.
Variacion Porcentual del Flujo de Caja Proyectado.

Variacion Porcentual Flujo de Caja Proyectado
Aiio 0 Afio 2 Aiio 3 Afio 4 Ao 5
Ingresos - 5,48% 5,29% 5,00% 5,65%
Gastos - 3,77% -0,21645% 3,00% 7,04%
Saldo Final - 11,9772% 25,7921% 9,1547% 1,4141%

Elaborado por: Autores

Para el afio 1 el saldo final del flujo de caja es de 54.146,90 el cual crece en un 5,48%
para el afio 2, sin embargo, para el afio 3 el crecimiento es del 5,29%, cabe indicar que
los gastos no sufren un crecimiento mas bien disminuye en un 0,21% debido que en dicho

afio el gasto por el préstamo bancario se elimina.

Por su parte el crecimiento de los gastos del cuarto al quinto afio es del 7.04% debido
a que el valor de bisuteria importada aumenta en un 2%, lo que provoca que el gasto por

impuestos aumente también.

Por otra parte, los ingresos presentan una tasa de crecimiento positivo en su proyeccion

de 5 afos.

4.3.6. Punto de Equilibrio.

El analisis del punto de equilibrio es una técnica Gtil para estudiar las relaciones entre
los costos fijos, los costos variables y los ingresos. El punto de equilibrio es el nivel de
produccidn en el que los ingresos por ventas son exactamente igual a la suma de los costos
fijos y los variables (B. Urbina, 2013, pag. 179)

Para poder establecer el Punto de Equilibrio en dolares se aplicard la siguiente

ecuacion

Ecuacion 1: Punto de Equilibrio en Dolares

Costos Fijos

[1 _ Costos Varibles]
Ventas

PE$ =

Fuente: (B. Urbina, 2013)
Elaborado por Autores
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Para determinar el punto de equilibrio en dolares, se ha tomado como base de datos las

tabla 89, de esta manera se establecera el monto en ingresos que Comercial Ortega debe

Ilegar para cubrir los egresos de su gestion y operacién comercial.

Tabla 92.
Punto de Equilibrio en Doélares
Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5

Ventas $271.078,62 | $285.940,06 | $301.079,25 | $316.126,08 | $333.991,61
Costo Variable | $132.550,86 | $136.299,12 | $148.016,79 | $149.869,69 | $165.084,09
Costos Fijos $ 44.372,39 | $ 45.169,69 | $ 45.990,86 | $ 46.903,71 | $ 47.779,20
Costo Total $176.923,26 | $181.468,81 | $194.007,65 | $196.773,40 | $212.863,28

Punto de

Equilibrio $ 86.830,30| $ 86.312,10 | $ 90.465,65| $ 89.184,46 | $ 94.476,85

Elaborado por Autores

Para demostrar que el punto de equilibrio se encuentra calculado correctamente, se

presenta el Estado de Resultados del afio 1 con un valor en ventas de $86.830,30.

Tabla 93.
Punto de Equilibrio Afio 1.

ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO

(+)  Ventas $ 86.830,30
()  Costo de ventas $ 38.926,78
= |utilidad Bruta $  47.903,53
O] Gastos Operacionales $ 47.903,53
Administrativos $ 38.972,39
Sueldos $ 26.458,09
Beneficios Sociales $ 6.882,75
Materiales de Oficina $ 600,00
Transporte y Combustibles $ 900,00
Servicios Basicos $ 2.431,56
Construccion y Adecuacion $ 1.200,00
Permisos de Funcionamiento $ 500,00
Ventas $ 8.931,13
Impuestos Aduaneros $ 3.010,25
Comisioén en Ventas $ 520,88
Promocio6n y Publicidad $ 5.400,00

= |utilidad Operativa $ -

Elaborado por: Autores
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4.3.7. Valor actual neto (VAN) o Valor Presente Neto (VPN).

Baca Urbina (2013) indica que “el valor actual neto es el valor monetario que resulta
de la suma de los flujos descontrolados a la inversion inicial. Y para poder indicar que el

proyecto es factible el valor de VAN debe ser mayor a cero.” (p.208)

Ecuacién 2: Valor Presente Neto / VValor Actual Neto

FNE, = FNE, FNE;  FNE, FNEs+VS

L € ) L G ERN G ) LA G

Fuente: (B. Urbina, 2013)
Elaborado por Autores

Para la determinacion del VAN se debe iniciar con una tasa referencial que permita
realizar el célculo respectivo. Para ello se considero la tasa de rentabilidad financiera por
sector. La Superintendencia de Compafiias del Ecuador indica que la rama del comercio

al por mayor y menor tiene una tasa de 8.33%3,

A continuacion, se presenta el flujo de fondos consolidado, datos previos necesarios
para la obtencion del VAN, cabe destacar que en el afio 5 se encuentra el valor salvamento
de los activos fijos adquiridos por un valor de 58.110,00 (tabla 74)

Tabla 94.
Valor Actual Neto

Flujos de Efectivo
Periodo Positivo

0 $ -109.570,00

1 $ 54.146,90

2 $ 60.632,16

3 $ 76.270,47

4 $ 83.252,83

5 3 142.540,08
TMR 8,33%

VAN $ 208.066,54

Elaborado por: Autores.
Como se mencion0 anteriormente, un valor actual neto mayor a cero indica que el

rendimiento del proyecto es mayor a la tasa de rentabilidad del sector comercial, el VAN
obtenido con una tasa de rendimiento de 8.33% es de 208.066,54

38 Véase: http://appscvs.supercias.gob.ec/portalinformacion/sector_societario.azul.
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4.3.8. Tasa interna de retorno.

Segln Baca Urbina (2015) indica que “la TIR es la tasa de descuento por la cual el
VPN es igual a cero. Es la tasa que iguala la suma de los flujos descontados a la inversion
inicial” (p.209)

Ecuacién 3.

Tasa Interna de Retorno
B FNE; FNE, FNE; FNE, FNEs +VS

S Ta+0i Tarr Tar: A+t T Ta+os

Fuente: (B. Urbina, 2013)
Elaborado por Autores.

De manera similar como se procedio para el calculo del VAN, se detalla a continuacion

el flujo de fondos consolidado necesario para el calculo del TIR.

Tabla 95.
Tasa Interna de Retorno Aplicada

Flujos de Efectivo

Periodo Positivo
0 -109.570,00
54.146,90
60.632,16
76.270,47
83.252,83
142.540,08

TIR 55,79%

$
$
$
$
$
$

=101l B~ WD

Elaborado por Autores

Una tasa interna de retorno correspondiente a 55.79% el cual comparada con la tasa
de rendimiento del sector comercial de 8.33%, indica que el rendimiento del proyecto es

superior a la tasa minima aceptada por el duefio de la empresa.

4.3.9. Analisis de Riesgo.

Una vez determinados los porcentajes y valores econdmicos que respaldan la
viabilidad y la factibilidad del proyecto, se ha incluido un analisis de riesgos planteando
un escenario pesimista el cual proporcione un grado de riesgo y las utilidades mas bajas
a alcanzar considerando un contexto poco favorecedor en el proyecto de expansion. Para

ello se detallara los dos escenarios.
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Tabla 96.
Escenarios Optimista vs Pesimista

Escenario Optimista Escenario Pesimista

Las Ventas crecerdn en una tasa | Las ventas crecerdn a una tasa
del 27% en el trascurso de los 5 | igual a la de pronostico, es decir
anos en un 22.5% en el trascurso de los
5 afios

Elaborado por Autores

Este cambio se realizé con el objetivo de determinar los flujos de caja en un escenario
en el cual las ventas no crezcan en un 27% sino al crecimiento estimado el cual se

encuentra estipulado en la tabla 65 dando como resultado un 22,496%.

Con estos cambios para el escenario pesimista, se procedio a realizar todos los calculos
necesarios para poder obtener los Flujos de Caja y realizar el respectivo analisis de

sensibilidad.
4.3.10. Andlisis de Sensibilidad
A través del analisis de sensibilidad se puede determinar los siguientes datos:

Tabla 97.
Andlisis de Sensibilidad

Analisis de Sensibilidad
Periodo Positivo Pesimista
0 $ -109.570,00 | $ -109.570,00
1 $ 5414690 | $ 52.614,71
2 $ 60.632,16 | $ 57.476,22
3 3 76.270,47 | $ 71.202,84
4 $ 83.25283 | $ 76.181,01
5 $ 14254008 | $ 133.245,93
TIR 55,79% 52,48%
VAN | $ 208.066,54 | $ 188.612,10

Elaborado por Autores
Al realizar la comparacion de los dos escenarios se puede destacar los siguiente.

e Tanto en el escenario optimista como pesimista el TIR es mayor al rendimiento
esperado por el mercado el cual viene a ser a su vez la tasa minima de
rentabilidad aceptada por el duefio.

e Los valores del valor actual neto son positivos en ambos escenarios,

demostrando que el rendimiento del proyecto es mayor al costo de capital.
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4.4. Estrategia de Gestion de Importacion.

4.3.1. Seleccién de Productos a Importar.

A través del estudio cuantitativo realizado en el capitulo 3, indicaremos las lineas de
productos de bisuteria a importar. Se considero los siguientes aspectos o cualidades para

la seleccion de bisuteria.

e Variedad: en ella indicamos la diversidad de productos por linea que posee,
para poder dispones de varios disefos.

e Calidad: uno de los puntos principales es la calidad, ya que el producto a
importar debe ser hipoalergénico, de gran duracion y resistencia.

e Precio: el valor de adquisicion de la bisuteria no debe ser alta, ya que esto

representaria en un precio al publico elevado.

A continuacion, las lineas de bisuteria a importar indicadas en la investigacion

cuantitativa (Tabla 42) junto con su respectiva demanda por parte de los consumidores.

Tabla 98.
Demanda por Linea de Bisuteria.
Linea de Bisuteria %
Aretes de Fantasia y Plata 28,79%
Collares de Fantasia /Plata 10,61%
Juegos de Collares y Aretes de Fantasia/Plata | 27,27%
Pulseras de Fantasia/Plata 19,70%
Anillos de Fantasia y Plata 13,64%
Total 100%

Elaborado por: Autores

Como se puede apreciar las lineas con mayor demanda por parte de los consumidores

son aretes de fantasia y plata, juegos de collares y aretes de fantasia y plata.

Se realizard la importacion de todas las lineas, con distintas cantidades basado en la

demanda indicada en la tabla 98.

e Aretes de Fantasia y Plata

e Collares de Fantasia y Plata

e Juegos de Collares + Aretes de Fantasia y Plata
e Pulseras de Fantasia y Plata

e Anillos de Fantasia y Plata
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4.3.2. ldentificacién de Proveedor

Fosado Juarez Imelda (2012) concluye que “proveedor es la persona o empresa que

abastece con algo a otra empresa 0 a una comunidad.”

Para el caso de estudio, los proveedores que necesita la empresa Comercial Ortega

deben cumplir con los siguientes requisitos:

e Ser empresas de Estados Unidos, el cual fue determinado en la tabla 41.
e Por medio de la técnica ponderacion de factores se medira cual de ellas cumple

con los requerimientos establecidos por la empresa, los cuales son:

o Calidad del Producto. o Plazo de Entrega
o Calidad del Servicio o Precio.

o Formas de Pago o Variedad.

o Garantia

La determinacion de los potenciales proveedores, se realizd6 con aportacion de
informacién por parte de la Sra. Johanna Abril y el Sr. Juan Pablo Pesantes, quienes
poseen 5 afios de experiencia en el campo de importacion de bisuteria americana, mismos
que colaboraron con las entrevistas (investigacion cualitativa) y proporcionando los datos
para el respectivo estudio. Se realiz6 una busqueda de proveedores domiciliados o con

actividad comercial en el estado de New York — Estados Unidos.

En primer lugar, se clasifico a los proveedores de acuerdo a la variedad, precio y

validad, debido que estos son los puntos méas importantes sefialados en la tabla 39.

Tabla 99.
Seleccidn de Proveedores
Proveedores Variedad Precios Calidad

DREAM ACCESORY INC
ALMAR

DE NOVO IMPORTS
Y&S DAVISON INC
UNO MODE

BALA NEW YORK

365 IMPORT

MISS 21 IMPORTS
DASHIN DIVA

UNICA
Elaborado por: Autores

NENERS GG

SN
AR RSN
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Una vez analizados los proveedores, se agrupo aquellos que tenian la calificacion méas

alta, destacando los siguientes:

Tabla 100.
Proveedores Seleccionados.
NOMBRE DIRECCION WEB
Bala New York 134 W 29th St Suite 1001, NY | http://www.balane
10001 wyork.com/

1239 Broadway Floor 2

Miss 21 Import New York, N 10001 Ninguno
De Novo Imports, 51 Hartz Way — Secaucus, NY | http://www.denov
INC. 07094 oimports.com/

Fuente: Anexo 4
Elaborado por: Autores

Se procedio a contactarlos y a solicitar el portafolio de productos, méetodo de pago,

garantia, tiempo de entrega con el objetivo de realizar una ponderacion de factores criticos

de seleccion.
Tabla 101.
Ponderacién de Factores — Proveedores.
PONDERACION DE FACTORES - SELECCION DE PROVEEDOR
) ., DE NOVO
Variable Ponderacidn | BALANY INC IMPORTS INC | UNO MODE INC
Calidad del Producto 20% 5 4 4
Calidad del Servicio 10% 4 3 4
Forma de Pago 15% 5 5 5
Garantia 15% 5 4 5
Plazo de Entrega 10% 4 4 4
Precio 20% 3 5 3
Variedad 10% 3 4 2
TOTAL 100,00% 472 4,25 3,9

Elaborado por Autores

La empresa con mayor puntaje es De Novo Imports la cual obtuvo una nota de 4.25,
seguido de la empresa Bala New York con 4.20 y finalmente Miss 21 Imports con 3.9;
demostrando que De Novo Imports es el mejor sitio para realizar la adquisicion de
bisuteria. Sin embargo, para un analisis mas profundo se realiz6 una comparacion

exclusiva de los precios que maneja cada empresa, clasificadas por gamas de bisuteria,
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esto con el objetivo de seleccionar las lineas de productos que proporcionen mayor

utilidad a Comercial Ortega.

Otra referencia crucial para la seleccion es la variedad en marcas y disefios que poseen
cada uno, cabe destacar que la empresa De Nova posee una ventaja al poseer bisuteria de

la gama:

e Mia Collections

e Mia Insporations

e Mia Studio
e Mia Craft
e Mia Lux

e Mia Glamour.

Dichas marcas poseen una gran demanda por parte de los consumidores del Comercial,
por lo que se puede determinar que los clientes estarian dispuestos a pagar un valor mayor

por su adquisicion.

Ademas, la empresa BALA New York y De Novo Imports poseen una cartera de
productos mas variada mientras que Miss 21 Imports ofrece bisuteria a precios mas bajos

lo cual es favorable en ciertas lineas de productos.

De esta manera se determiné que los proveedores con los cuales va a trabajar

Comercial Ortega son:

e Bala New York
e De Novo

e Miss 21 Imports.

4.3.3. Busqueda y Seleccidén de Agente Aduanero.

Un agente aduanero segun la Direccion Nacional de Aduanas (2012) nos dice que es
un profesional auxiliar de la funcién pablica aduanera, cuya licencia lo habilita ante el
Servicio Nacional de Aduanas para prestar servicios a terceros como gestor en el

despacho de mercancias.

Las funciones principales de un agente aduanero segun el C.P.C Florencio Bernal Pisfil
(2011) son:
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a) Presentar ante la Aduana la documentacion necesaria para los despachos.

b) Abonar, en nombre del propietario de la mercancia, los aranceles, el IVA 'y
cuantos devengos integran la deuda aduanera.

c) Atender los requerimientos de la Aduana en el caso de que esta quiera hacer uso
de su facultad y ordene la inspeccion documental de la declaracion fisica de la
mercancia, acto en el que igualmente estara presente.

d) Realizar los trdmites que a continuacién se citan, para aquellas mercancias que
estan sujetas a reconocimiento fisico y que figuran descritas en el Arancel de
Aduanas. (p.1)

La agencia aduanera con la cual trabajara Comercial Ortega es TRAMIAUSTRO que
se encuentra ubicada en la ciudad de Cuenca en la Av. Espaiia 10-91 y Francisco Pizarro,
el agente afianzador es el Sr. Luis Felipe Garcia.

TRAMIAUSTRO es una empresa con 10 afios de experiencia en actividades aduaneras

como emisién y tramitacion de documentos de trasporte y conocimientos de embarque.
4.3.4. Partidas Arancelarias.
Segun la Guia Basica de Bancomext (2003) afirma que:
Arancel es un impuesto que se aplica en el comercio exterior para agregar valor al
precio de la mercancia en el mercado receptor. Se graban a las mercancias que se
importan a fin de proteger a las similares que se fabriquen en un pais.
Para el caso de Comercial Ortega, los aranceles a pagar por la importacién de bisuteria
estadounidense a Ecuador deberan cancelar los siguientes basados en el Anexo 3:

Segun Pro Ecuador (2017) nos dice lo siguiente:

e Arancel ADVALOREM: Un arancel que se impone en términos de porcentaje
sobre el valor de la mercancia. Por ejemplo, 10% de arancel, significa que el
arancel de importacion es 10% del valor de la mercancia en cuestion.

e Impuesto FONDINFA: El unico impuesto que paga el cliente es el Fondo de
Desarrollo para la Infancia FODINFA que es el 0,5% sobre el valor CIF (Cost,

Insurance and Freight - Costo, Seguro y Flete) declarado.

169



e Impuesto al Valor Agregado (IVA): El Impuesto al Valor Agregado (IVA)
grava al valor de la transferencia de dominio o a la importacion de bienes
muebles de naturaleza corporal, en todas sus etapas de comercializacion, asi
como a los derechos de autor, de propiedad industrial y derechos conexos; vy al
valor de los servicios prestados. Existen basicamente dos tarifas para este
impuesto que son 12% y tarifa 0%

e Recargos Arancelarios — Salvaguardas:

Cabe destacar que los valores a pagar varian segln la cantidad de mercancia que se
importe. EI monto maximo de importacién segin la SENAE (2017) indica que es de

$2000 en términos de bisuteria por viaje
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CONCLUSIONES

A través del desarrollo de este trabajo de titulacion aplicado a Comercial Ortega, se ha

Ilegado a lo siguiente:

El estudio de la planeacidn estratégica de Comercial Ortega, complementado con una
revision minuciosa de los fundamentos tedricos, proporcionaron las bases para el eficiente
desarrollo de los temas plasmados en este trabajo de titulacion, ya que refrescan los
conocimientos adquiridos en la universidad y plasman con exactitud los conceptos y las
técnicas de calculo aplicadas en cada capitulo, mismas que permitan evaluar la

factibilidad de la expansion del Comercial.

El estudio situacional permiti¢ identificar las principales fortalezas y oportunidades de
negocio que tiene Comercial Ortega, siendo las mas importantes el alto grado de
reconocimiento que posee en la ciudad de Cuenca, la variedad en productos y los precios
bajos. Estas oportunidades se complementaron con los métodos de las cinco fuerzas y las
estrategias genéricas de Michael Porter, estableciéndose mecanismos que permitan

afrontar especialmente las amenazas del mercado Cuencano.

La investigacion cualitativa ejecutada a expertos en el entorno comercial y de
mercados internacionales brind6 informacion de vital importancia para la aplicacion de
la gestion de importacion planificada para local; esta indagacion complemento el
desarrollo 6ptimo de la investigacion cuantitativa a través de la ejecucion de encuestas a
los clientes mayoristas y minoristas logrando en primera instancia identificar aspectos a
mejorar en las actividades diarias desarrolladas y a su vez obtener informacién mas
relevante para el estudio, siendo en este caso la aprobacion y la aceptacion de los clientes

al estar dispuestos a adquirir bisuteria importada de Estados Unidos.

Mediante la ejecucion de la propuesta del plan de negocios basado en la metodologia
Canvas, se partié de una estructuracion de actividades en cada proceso que realiza el
comercial y el disefio de la nueva distribucion de la planta, mismo que cuenta con sus
respectivos planos, areas de ampliacion y zonas estratégicas que permitan optimizar el

layout y las ventas.

171



El desarrollo de la estrategia de gestion de importacion de bisuteria, permitié la
seleccion de proveedores que se adapten a los requerimientos en cuanto a precio, calidad
y variedad; estos proveedores fueron:

e Bala New York
e De Novo

e Miss 21 Imports

Complementariamente, el andlisis de costos de bisuteria nacional con la importada
establecieron grandes diferencias en cuanto al precio final para los consumidores, siendo
esto perjudicial para desarrollar la estrategia de importacion, por lo que se establecio una
medida de accion que consistiera en la introduccion de bisuteria importada en forma
paulatina iniciando por un 6% del total de la bisuteria del Comercial en el afio 1 hasta
alcanzar un 10% en el afio 5, esta estrategia tiene como objetivo acostumbrar
gradualmente a los consumidores a dicho producto de manera que cada dos afios se

aumente la importacion.

Finalmente, con el estudio econémico — financiero se determind que la inversién
necesaria para ejecutar la ampliacion de Comercial Ortega es de $109.570; cabe indicar
que en este valor se incluyen los costos para la ampliacion y adecuacion del local incluido
la gestion en la importacion de bisuteria desde Estados Unidos. De ese monto el 77% sera
financiado con capital propio de la empresa y el 23% a traves de un préstamo bancario a
dos afios plazo con una tasa de interés anual del 12,77%.

Estos valores plasmados en un escenario moderado dan como resultado un VAN de
$208.066,54 y un TIR de 55,79%. Sin embargo, para proporcionar un mayor grado de
seguridad, se analiz6 un escenario pesimista el cual revel6 un VAN de $188.612,10 y un
TIR de 52,48%, concluyéndose por lo tanto que cualquiera de los escenarios garantiza la
viabilidad y la factibilidad econdmica del desarrollo del Plan de Negocios para el

Fortalecimiento de las Importaciones en la expansion de Comercial Ortega.
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RECOMENDACIONES

e Aplicar la propuesta de importacion de bisuteria estadounidense en el
comercial, considerando que el TIR del proyecto es superior al rendimiento
promedio del sector comercial.

e Gracias a la investigacion cuantitativa se recomienda que:

o Realizar capacitaciones al talento humano del local en aspectos de
asesoramiento de productos, servicio al cliente y facturacion. Ya que
estos puntos fueron mencionados varias veces por los consumidores del
local.

o Incorporar un sistema de cobro mas sencillo, rapido y &gil para el
cliente.

o Mejorar el método de despacho de mercaderia el cual fue un punto
negativo indicado por los consumidores mayoristas.

o Ampliar el portafolio de producto de la linea de cosméticos y cuidado
capilar.

o Implementar un sistema interno de comunicacion que permita a los
trabajadores expresar sus recomendaciones o inquietudes a la directiva
del comercial

e Introducir la mercaderia importada a través de la estrategia de precios bajos,
ya que el negocio se diferencia de la competencia por dicha cualidad, de
manera que mantiene su prestigio y mejore su posicionamiento en la ciudad de
Cuenca.

e Realizar campafias publicitarias para que los potenciales consumidores del
comercial conozcan de la nueva linea de bisuteria importada para poder
mejorar el volumen de ventas y evitar asi el escenario pesimista.

e Realizar descuentos en lineas de productos de juguetes y peluches para
eliminar o disminuir su cantidad, de manera que dicho espacio y capital se
destine a lineas con mayor demanda.

e Realizar convenio o0 acuerdos con proveedores para disponer de manera
inmediata los productos de moda y un precio bajo a través de la facilidad que
posee de realizar pagos inmediatos.

e Se recomienda introducir la bisuteria proveniente de los Estados Unidos para

su venta en Comercial Ortega de manera paulatina, es decir iniciar con pocas
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cantidades, generar un buen mercado e ir creciendo, este mecanismo
apalancara los costos altos de importacion y ayudara a generar utilidades para
Comercial Ortega.

174



REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Americanas, U. d. (2016). UNASUR. Obtenido de http://www.unasursg.org/es

Benitez, M. D. (1 de Agosto de 2012). La Bisuteria. Obtenido de
http://creacionbisuteria.blogspot.com/2012/08/

Bolafios, D. A. (2015). Cosmeticos no son Medicamentos. N/A.

Cipriano Luna Gonzélez, A. (2016). Plan estratégico de negocios. Espafia: Grupo
Editorial Patria.

Complexity, T. O. (2017). The Observatory Of Economic Complexity. Obtenido de The
Observatory Of Economic Complexity:
http://atlas.media.mit.edu/en/profile/country/ecu/

Ecuador, B. C. (31 de Marzo de 2016). BCE Banco Central del Ecuador. Obtenido de
www.bce.fin.ec:
https://contenido.bce.fin.ec/documentos/Estadisticas/SectorReal/Previsiones/Ind
Coyuntura/Empleo/imle201603.pdf

Ecuador, S. N. (2017). Aduana del Ecuador SENAE. Obtenido de SENAE:

https://www.aduana.gob.ec/

Exterior, M. d. (31 de Octubre de 2016). ProEcudor. Obtenido de
http://www.proecuador.gob.ec: http://www.proecuador.gob.ec/wp-
content/uploads/2016/10/PROEC_FT2016_UNASUR_OCTUBRE.pdf

ICESI, U. (1 de Febrero de 2008). Universidad ICESI. Obtenido de
http://www.icesi.edu.co:
http://www.icesi.edu.co/blogs/icecomex/2008/02/01/%C2%BFque-es-una-

importacion/

INEC. (31 de Diciembre de 2010). Instituto Nacional de Estadisticas del Ecuador.
Obtenido de http://www.ecuadorencifras.gob.ec:
http://www.ecuadorencifras.gob.ec/wp-content/descargas/Manu-
lateral/Resultados-provinciales/azuay.pdf

Lazzari, L. L. (2006). Control de gestion: una posibleaplicacién del analisis foda. Red
Cuaderno CIBAGE.

175



Piscal, C. F. (30 de Octubre de 2011). Actualidad Empresarial. Obtenido de
www.aempresarial.com:
http://aempresarial.com/servicios/revista/241_10_ROIFAANKIDYIRMUUBHB
NVEWCIUVICHUUWCAWDNHLRGUJSODTWEF.pdf

Productividad, M. d. (31 de Septiembre de 2012). FLASCO - MIPRO. Obtenido de
www.flacso.edu.ec:
https://www.flacso.edu.ec/portal/pnTemp/PageMaster/nf5v7wpx6shlhytu22ppla
zk5ao7dp.pdf

Ruiz Olabuenaga, J. (1996). Metodologia de la investigacion cualitativa. Bilbao:

Universidad de Deusto.

Schnarch Kirberg, A. (2014). Emprendimiento exitoso: cOmo mejorar su proceso y

gestién. Espafa: Ecoe Ediciones.

Turismo, M. d. (31 de Diciembre de 2015). Ministerio de Turismo del Ecuador. Obtenido
de http://www.turismo.gob.ec: http://www.turismo.gob.ec/resultados-del-2015-

ano-de-la-calidad-turistica-en-ecuador/

Urbina, G. B. (2013). Evaluacion de Proyectos Séptima Edicion. Mexico, D. F.:

Interamericana Editores, S.A. de C.V.

176



ANEXOS

Anexo 1: Entrevistas
Anexo 2: Valores de Bisuteria Americana
Anexo 3: Aranceles por Importacion de Bisuteria

Anexo 4: Datos de Proveedores Estadounidenses Seleccionados

177



Doctora Jenny Rios Coello, Secretaria de la Facultad de Ciencias de la Administracién de
la Universidad del Azuay

CERTIFICA:

Que, el Consejo de Facultad en sesién del 21 de abril de 2017, conoci6 la peticion de los
estudiantes CINTHYA KARINA CHAMAIDAN CALLE con cédigo 67494 y DIEGO
ALEJANDRO ORTEGA GARCIA con cédigo 66466, que presentan el disefio de su
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 Oficio Estudiante: Aprobacion disefio ™" %

Lugar de Almacenamiento Retencién Disposicidn Final
F: Archivo Secretaria de |a Facultad 5 afios Almacenar an archivo pasive de la Facultad

““Cuenca, 30 de Marzo de 2017

Ingemero e
UNIVERSIDAD DEL AZUAY o

D R BRI
“Estimado Sefor Decano, nosotros ORTEGA GARCIA DIEGO ALEJANDRO con T.1'0105764633,
e6dige estudiantil 66466y CHAMAIDAN CALLE CINTHYA KARINA con C.l. 0105475776; codigo

e estudiantil 67494; Estudiantes de la-Carrera-de Administracion de Empresas; solicitamos -muy~
--comedidamente-a-usted-la-aprobacién-del-protocolo-de-trabajo-de-titulacién-con-el-tema--- -
. “PROPUESTA -DE PLAN DE NEGOGIOS Y PLAN .DE IMPORTACIONES -PARA LA EXPANSION.DE..... .
..COMERCIAL ORTEGA DE LA CIUDAD.DE CUENCA” previo.a.la obtencién.del titulo de Ingeniero .. ..

...Comercial para lo.cual adjunto la documentacion FeSPeCHIVAL .. s e

""Por la favorable acogida que brinde a la presente, anticipamos nuestro agradecimiento.

..ORTEGA GARCIADIEGO ALEJANDRO ~~ CHAMAIDAN CALLE CINTHYA KARINA

___Estudiantes de la Escuela de Administracion de Empresas e
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Oficio Director: Modificaciones sugeridas
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F: Archive Secretariz de Iz Facultad 5 afios Almacenar ehar:hnro pasivo ue 1a Facultad

Cuenca, 17 de Abril del 2017

Oswaldo. Merchén Manzano.... e
DECANO DE LA FACU!.TAD DE CIENCMS DE LAAB!\‘HNZSTRAC@{\

" UNIVERSIDAD DEL AZUAY

Yo MARIA ELENA CASTRO RIVERA informo que he revisado los cambios realizados al protocolo

del trabajo de titulacion previc a Ta obtencion del titiilo de Tngeniero Cofiercial, denominado ™~
- “PROPUESTA DE PLAN DE NEGOCIOS PARA EL FORTALECIMIENTO DE LAS IMPORTACIONES EN ™
LA~ EXPANSION- DE-COMERCIAL- ORTEGA DE -LA-CIUDAD DE~CUENCA”; realizado por fos

-..estudiantes DIEGO ALEIANDRO -ORTEGA GARCIA;-con codigo-estudiantil-65466 y-CINTHYA

. KARINA CHAMAIDAN CALLE, con.codigo. estudiantil. 67484.. Trabajo..que-segun. -mi-criterio . -
_.cumple con _las modificaciones sugeridas._por._el Tribunal y puede. continuar.su.desarrollo...... . ..

R NIEICR00. e

© ING.MARIAELENACASTRORIVERA




T Oficio: Revision Trabajo Titulacion (UTE)
o

[RE-EST-20
R T Varsion 01
R 5 GBORF2016
de Emprens
Almacenamiento Retencién Disposicién final
F: UDA Calidad/Estudiantes/Unidad de Titulacion Especial/ Registros S aflos Almacenar en nube de respaldos

Oficio: EA-1178-2017-UDA
Cuenca, 31 de marzo de 2017

Ingeniero
OSWALDO MERCHAN

Decano de la Facultad de Ciencias de la Administracién
Ciudad.

De nuestra consideracion:

La Junta Académica de la Escuela de Administracién, en relacién a la Denuncia/Protocolo de
Trabajo de Titulacién, presentado por Diego Alejandro Ortega Garcia y Cinthya Karina
Chamaidan Calle, tema: “PROPUESTA DE PLAN DE NEGOCIOS Y PLAN DE IMPORTACIONES
PARA LA EXPANSION DE COMERCIAL ORTEGA DE LA CIUDAD DE CUENCA”, informa que, este
trabajo cumple con la metodologia propuesta en la “Guia para la elaboracion y presentacion de
la denuncia/protocolo de trabajo de titulacion”.

Directora: Ing. Maria Elena Castro Rivera.

Tribunal sugerido: ing. Xavier Esteban Ortega Vasquez.
Ing. Xavier Marcelo Patifio Aguilera.

Atentamente,

ECO/ANDREA FREIRE PESANTEZ

Codrdinadora (E) de la Junta de Administracion
Uhiversidad del Azuay



FECHA: 31-03-2017
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

ESTUDIANTE: DIEGO ALEJANDRO ORTEGA GARCIA Y CINTHYA KARINA CHAMAIDAN CALLE.



CONVOCATORIA

Por disposicion de la Junta Académica dc Administracién de KEmpresas, se convoca a los
Miembros del Tribunal Examinador, a la sustentacién del Protocolo del Trabajo de
Titulacion: “PROPUESTA DE PLAN DE NEGOCIOS Y PLAN DE IMPORTACIONES PARA LA
EXPANSION DE COMERCIAL ORTEGA DE LA CIUDAD DE CUENCA”, presentado por los
estudiantes Diego Alejandro Ortega Garcia con cddigo 66466 y Cinthya Karina
Chamaidan Calle con codigo 67494, previa a la obtencion del grado de Ingenicros
Comerciales. parael dia LUNES 17 DE ABRIL. DE 2017 A LAS 09h00.

Cucnca, 03 dc abril de 2017

Dra. ; llo
Sceretaria de la facultad

Ing. Maria Lilena Castro Rivera

Q

Ing. Xavier Esteba Ortega Vasquez

Ing. Xavicr Marcelo Patifio Aguilera s 7
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1.8. Area de Estudio: Adlnxmstraﬁlng Efﬁl _Eresas Evaluacion y Gestion de
Proyectos, Marketing. AZUAY
1 9 Titulo Pmpuest0° Propuesta de Plan de Negoc;os para el Fortalecimiento de las
Importacxones enla Expansron de Comercml Ortega de Ia cmdad de Cuenca
BT T

ey lEstadoProyectadoNuevo

o1 T

2.1, Miotivacién ‘de la Imvestigacién. El Comercial Ortega ha presentado un
“érecimiénto niotable e 108 Wltimos 15 afios, gracias a las campafias publicitarias,
Trydsuestrategiade liderazgo en¢ostos, sifi eibargo e 1os Gltimos afos dicho
“crecimiento ha-disminuido; ya ses pot problemas con el espacio fisico, faltade
~motivacion al personal; mayor competencia en el mercado; los cambios en Jos™

----------------- gustos-y-preferencias-delos consumidores, etc:-Con-todo fo-mencionado, el -
--objetivo-de esta investigacién radica en encontrar los problemas que hanafectado -~~~
--al-crecimiento econdémico-del-local; buscar estrategias-que permitan obtener una

-...ventaja.competitiva -y convertirse en lider-indiscutible del mercado comercial de- - - -
..cosmeéticos. y. accesorios.debelleza. . reeessene st vacnonssonsescs o bbsnn R S B A :

_________ 2.2.. Problematica. La problematica de esta investigacion radica en verificar que el -
..plan de negocias complementado con la gestion de.importacién permita mejorar .
.. 1a administracién del comercial y a la vez obtener una ventaja competitivacon . ..
..Tespecto a la competencia, que permita satisfacer las necesidades de nuestros. ...

..consumidores y_verificar su factibilidad.

..2:3. Pregunta de Investigacién: ;Serd viable desarrollar un Plan de Negocios que . .

. permita fortalecer las importaciones para la expansién del local enla ciudad de

2 4 Resurrlen T T LT T D T LR

-.-El.objetivo.principal de este trabajo de titulacién es el de realizar un plan-de negocios-que - -

permita fortalecer las.importaciones para la expansion de Comercial Ortega.en-la.ciudad. .-

de Cuenca, empresa. que se dedica.a la.comercializacion. de. productos.de belleza.y.de.. ...

..cuidado personal, la misma que cuenta con.una gran aceptacion entre la ciudadania sin...........

.embargo la creciente competencia en la ciudad y las fuertes demandas. por.parte.del . .. ...

_..consumidor se ha visto necesario desarrollar dicha investigacién. .




Este documento servira a Comercial Ortega como una herramienta en la cual se detallaran

los principales planes estratégicos empresariales como son: mercados, técnico, financiero
y de importacién a la vez que le facilitara a la gerencia la toma de decisiones y la

reduccion de riesgos en sus operaciones.

..2.5. Estado de Arte o Marce Telrico, e e——

-~ Etimotdgicamente-segin la-Real-Academia Espafiota; el concepto-de comercio proviene
R del--latin-commerciun;-si-bien-en-primera-instancia-puede-ser-definido-como-una-
--negociacion en la compra; vente o-intercambio-de bienes-y servicios; su-signiftcado puede--
--------------------- variar-segun-la-disciplina-desde-€l-cual -sea-tratado.-En el-dmbito-general-la-definicién -
i .anter.ior--es..aceptada-,...siendo--importante-agregar--que-.los.-éctos--oome;ciales--deben—--tener-----~----

.. fines.de lucro.para.ser.considerados. COMOARIES. ..t

EnCel nigolitico, que se ‘feémonta gl descubrimiento de 1a "é;gfi'é'ﬁ]fﬁfé;"""y""'s'ii"'ﬁ'(’)'s"téﬁdf"""'"
ihtereAmbio a tHaves del” ”tfil'équé',"'h'a'sté"'l‘i “actualidad, endonde” mﬂuenmadospor 1a
~globalizacién y ta era tecnolbgica se pueden adquirir productos o servicios 4 traves de

“medios-electrénicos e informaticos haciendo mas facil 1avida del consumidor finat:

Existen herramientas utilizadas por las organizaciones, ya sean estas comerciales,

oea ioro Marketing Publishing 108 dice QB! oo 5o 5 5 S

-.Un.plan.de.negocios. es-un.documento. formal-elaborado- por. escrito-que - sigue- uft-...




Un plan de negocios es un instrumento éﬂﬂe fundamental para el éxito, el cual
EXIVERSIDAD DEL
consiste en una serie de actividades relacfohhfas entre si para el comienzo o desarrollo

de una empresa Asi como una gula que facilita Ia creacion o el crecumcnto de una

"wempresa (p 1)

L05p1anesdenegocwsonesencnalesyaquenosayudanapcnsar entodas las partesdel .. .. .

~ negocio. Segun dice Molina (2008), “este medio nos permite identificar las oportunidades . .

~de éxito, sin embargo, para ello es necesario consultar informacion sobre entomo,
mercados, oportunidades, tendencias mundiales y demés datos empresariales yaquetodo

esto permitird la maduracion exitosa de laidea”(p1)

..Unavez analizado los tres comentarios anteriores, podemos decir que un plan de negocios- - o e
..es.un.documento. formal, realista, légico que sigue un proceso.o.meétodo en el cual s

________ encuentran involucrados tanto empleador como trabajadores, identificando oportunidades. ...
__y.amenazas que puedan afectar al negocios, y tomar medidas correctivas.con el objetivo. ... .

_.de alcanzar las metas propuestas por laempresa. . ...

~Cuando 1a empresa es una ya existente y através de un proyecto complementario sebusca™
"""" analizar 1a factibilidad' de mercado; técnica o financiera; se incurre en la elaboracion de™ 75

~un-plan-de-expansion.-Segin-Dominguez (2012)*“Un plan de expansion es tacreacidn,

--puesta-en marcha y control permanente de unidades de negocio ya establecidas oa través ‘

~ Una expansion en ﬁﬁiﬁé%&ih&éﬁéié debera llevarse a cabo en la ubicacién de la empresa

" 'matriz, para decndlr posteriormente, en caso de haber tenido éxito, el modo y el momento' -

a niras ciudades o Tocalidades importantes del territorio nacional

Ademés, un plus que necesitamos agregar es la factibilidad de desarrollar una estrategia

de Importacmn de productos amencanos ya que este nos penmtua adqumr un ventaja____

- con respecto a la competen01a para. ello segun el Servicio Nacnonal de Aduanas del

Ecuador 2012 nos dice: “Es la accnon de mgresar mercancnas extra.njeras al pans

; cumphendo con las fonnal 1dades y obh gacmnes aduaneras dependxendo del Reglmen d e ;

hnportacmn al QUe ha}’a 51d° declarado

FmalmenteunplandenegocmsentemmosdeeXpansmnconsmuyeunaherramlenta
__importante para prevenir posibles errores o desviaciones del negocio en el nuevo entorno

_ detrabajo y, ademas, facilita el acceso a financiacion, ya que es un tipo de documentacion




Disefiar un-plan de negocios que permita fortatecer las importaciones como herramienta

---------------------- de-expansion-para Comercial Ortega e {a crudad-de-Cuenca:

¢ Reahzar un anahsls situacional de la empresa y fomulo.r un plan de negocms para
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0

N = el tamaifio de la poblacion contianza

e

s e R g A e

o =383.78 =~ 383 ENcuestas a Fealizar:

...Para desarrollar el analisis de situacional actual del mercado realizaremos por medio de- -~
...... las herramientas de estudio como son el E.O.D.A y.el F.O.D.A cruzado que nos permitira- > .-
________ evaluar al mercado, y.a su vez a desarrollar estrategias. que.nos ayuden alcanzar nuestros. ... 1. -

e OO SIS BSDBCITIOOG N GORBIBIOR. ..o B SRS

“Para el analisis de 1a compétencia, se estudiaran 1as situaciones e informacion actual del ™

“mercado con ayuda de variables particulares como las 5 fuerzas de Porter v diamante de™ 7
~Porter-el cual nos permitird tomar acciones que nos genere una ventaja competitiva con™

" Finalmente para el plan de importaciones se lo realizaré por medio del estudio PEST.A
"¢l "cual nos permite evaluar aspectos politicos, econémicos, sociales, tecnologicos y

"“ambientales. Todo ello con el fin de verificar la factibilidad del plan, su aplicacion 6ptima
""al comercial y mitigar al maximo los riesgos potenciales de los mercados internacionales.

2.11. Alcances y Resultados Esperados:

- Comeo- resultado; se definira-un-documento-formal; el cual constara - de un-anélisis-del-~—--

... mercado, analisis operativo,-analisis econémico-financiero y finalmente-la-estrategia de— -




importacién; todo en conjunto como una herramienta de negocios para la toma de

decisiones.

By reuatito al mercadogente node informacion -veridics; Teyes deimportaciones
~caimbien; haya restricciones por parte de fos propietariog

-{Depreciacion.@e.................

computadora y software

Resmadepapel .............. “.'.‘l §

" Costo de imipresiony

lempastado............|. e e A e e
(s P i 4 e TN | Costo-de traslado-de la-universidad al local para-el{

andlisis y obtencién de datos.

.| Estudio.que permite detenminar la situacidn actual |

Estudio de mercads™ $717.00 del mercado y su influencia en el plan de negocio.
.| Estudio de financiero.........$..17,00 Estudloelcualnos ..... ayudaa ..... d etermmarel

I fifiancianiiento hecesario

Estudio técnico

adecuados para el estudio. .

.Con-este estudio-vamos aidentificar-lospases y-las |
politicas que rigen las importaciones de la linea de|

‘bisuteria en el pais analizando la factibilidad de
llevarlo.a.cabo.en.el.comercial. icinns

Para_realizar busqueda de informacion,.datos. y |

mas para la elaboracion del proyecto.
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"""CAPITULO 3- ANALISIS SITUACEONAL E mVESTIGAchN DE MZERCABG

31  Anidlisis FODA.,

311Ana11515 e factores R (oportumdades o )

s de los factores intems {fo"t..“-"“, deb lidades )

e ”MaszODACruzado Rt wnsonnmic. RN O
e PESTA

e __Anahsm mmco
323 Anallsxs SOCIO-CUltLlI'al
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33 Andlisis 5 Fuerzas de Porter.

331 Poder de Negomacwn de los proveedores. _ S




3.3.3 Amenaza de productos sustitutos

3.3.4 Amenaza de los nuevos entrantes

3.3.5 Rivalidad entre la competencia.

3.4  KEstrategia genérica de Porter.

3.4.1 Estrategia genérica de diferenciacion.

3.5 Investigacién Cualitativa

_3:5.1 Entrevista

366 Resu!tados X.A!‘.éﬁSiS de la Encuesta
367 Resultados del Analisis del Mercado

CAPITULO 4-PLAN BE NEGOCIO APLICADO AL MOBELO CANVAS.

.37 Conclusiones de la Investigacién

.41  FEstndio Técnico,. ..

. 4.L1... Distribucién de.Ja planta.................... e
412 Ingenieria del Proyecto. o N

..4.1.2.1 Flujograma del proceso.de atencidn al cliente.

........................ 4.1.2.2 Flujograma.proceso.de.compras PO,

..4.1.2.3 Flujograma del. proceso.de importacion. ... R
........................ B2 B0 T OO O IR0 T TRROE R s 555 S RO

421 Determinacion de COSIOS, . e

o A2 1,1 COSE08 AE VBILAS. o e T——

------------------------ 4.2.2....Determinacion de la-Inversion Inicial.

ey 2.2.1.P resupuesto- .de.ing;e S0 - @ZF @SOS e




4.2.2.3 Costos por depreciacion y amomzamég\é

423
4.2.4

UNIVERSIDAD DEL
Determinacion del Capital de trabajg ZUAY

Detenmnamén del Punto de Equlllbno -

Valor Acmal Neto

. Tasa Intema de Retorno

Analms de Sensxblhdad

; Penodo de Recuperamén de la InverSIén o S

......4 2 8 1 Escenano PeSImlSta e LT TR S e P e T T Tt L L L LR R e TP e P ey

4 2 8 2 Escenano Optlmnsta

.

__Es“'mg‘a de Ges""“ dela Im?‘” ‘ae"é“ -

Identificacion de proveedores del exterior

Objetivos del plan.
Meétodos de cotizacion.

Seleceion de méiodv y cotizacién de los productos,

‘Busqueda del Agente Afianzado de AduanasIdéneo

Identificar agencias de aduana

Seleccionar el agemte o drabaiar e

Partidas aranCelarIaS

43,10 Indicadores de IediCiOn.

X SCTOMO@IAIIA. oo e e i i

B Objctivos.

l 1specificos

h Deﬁmrunplande

¢ Definir 1a actividad comercial”

v “nego‘cios”de"ia-".“ T "'""d'e"l"'ﬁég'déi'é:""""""""""""'""'"""'"""'“'“"" ..ﬁ,e...g”.o.ci.o...a..c.tuﬁl.. e T AN s« @ A e b 4 A

~empresa; | Realizar i Thventatio dé Tos T

In 'd

TEL I COmCI'Cial.' dasnessermasgmpeaneneasanrenas foss iansinstsasaassnnarana granneransans farsasnnrrrrrarannesaniqreesdeiseitinaieacy satanens




mercado actual y

1 poter;aél para la

Determinarla .
| viabilidad técnica-

| operacional parala

Determmar la

v1ab1hdad fi nanmera

para la expan51én del

¢ Recoleccion de informacién de | Definir las 5
competencia directa estrategias
e Analisis del entorno actual de
........ merg;do o
| eRealizar un oficio al gerente de...| Definirlas .. .[..... 4.
|...Comercial Ortega para solicitar. | estrategias que | ...
informacién interna. .| permitan |
....... ¢Realizar un andlisis FODA del | identificarlas | |
comercial. ) oportunidades | = |
....... <Realizar un analisis PEST al | demercado. |~~~ |
Jocomercial e
....... «Determinar, verificar e : I |
implementar el proceso L
|| estratégicoallocal.  d e
| eEnviarun oficio al gerente del | Determinarel | = o O
comercial para unandlisis | erédito | L
financiero. necesario para
«Determinar su situacion actual | laexpansion | |
financiera para determinar el del comerclal
-ﬁr.l.;r;cmmmnto extémo
necesar 1opa.ra ia capanmun IIIIIIIIIIIIIII
-Investlgar fuentes e 1 1
financiamiento que cumplancon | | |
nuestros requisitos. ‘




T
| S

Determinar

viabilidad economica

para fortalecer las

1mporta01ones en

| Comerecial ( Ortega.

e Definir la linea de uctos a
urm:\e SIDAD DEL
importar. AZUAY

e Definir el pals del cual sevaa

1mportar la mercaderia

Propuesta de
una estrategia

de importacién

oDeﬁmr los reqmsltos y penmsos

que la empresa requlere para. la

estrategza de lmportacmn

€ Reahzar un anahsxs costo

" beneficio del proceso de

importacién.

. ""RefereIICias:'eB"fOTmatO"APA"SeXta ediCi{)n. T R S i R O s

................. .Do.l—ninguez P R.(3deMarZO . dez(}lz)]f‘lsfll‘ul‘o EuropeodeGestlo'n AT S
_.Empresarial. comnebtenido. de. ...
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e "Ecuador, P. (2017). Instituto de Promocién de Exportacion e Inversiones.
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eouador/entormo-de-nepocios/ComMErCIOREXABTION, ..o e
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e "Productividad, M. d. (2017). Ministerio de Industrias y Productividad. Obtenido
- de Industrias.gob-ec: http://www.industrias-gobec/licencias-de-importacion/

s "Publishing, M. (2014) Plan de Negocro Madrid: Edisiones Diaz de Santos.
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2.18. Anexos:

2.19. Firma de responsables:

o~ QﬁegaGa;G[aD[eggA]ejandfg ..................... Chamaidan Calle Cinthya-Karing. oo

22 Firma de responsabilidad:-




