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RESUMEN
El prop&oacute;sito del siguiente proyecto de inversi&oacute;n, es el de poder analizar la
viabilidad econ&oacute;mica financiera para crear el taller artesanal DYF, el cual
se encargar&aacute; de confeccionar ropa interior masculina marca WG.
El siguiente trabajo consta de siete cap&iacute;tulos, con la finalidad de poder
brindar un mejor entendimiento del lector:
En el primer cap&iacute;tulo, se expone el problema, el cual es que en la ciudad
de Guayaquil no existe una empresa que confeccione ropa interior
masculina que dise&ntilde;e modelos modernos, vanguardistas y atrevidos.
El segundo cap&iacute;tulo, trata expresamente del marco te&oacute;rico, en el cual se
basa el presente proyecto, enfoc&aacute;ndose desde el punto de vista
econ&oacute;mico, analizando a la empresa como generadora de empleo y de
productos, desde el punto de vista de marketing enfoc&aacute;ndose a los
consumidores y a las necesidades del mismo,adem&aacute;s de basarse en el
desarrollo de proyectos de inversi&oacute;n.
El tercer cap&iacute;tulo, hace un an&aacute;lisis de la situaci&oacute;n actual del sector textil y
de los entornos que afectan a las empresas que confeccionan prendas de
vestir como: la inflaci&oacute;n, los impuestos, el contrabando, entre otros.
Tambi&eacute;n analiza la Ley del Artesano que es en la que se va a basar la
jurisdicci&oacute;n de la empresa. Analiza a los consumidores, los proveedores y
la competencia que tendr&iacute;a el taller DYF.
El cap&iacute;tulo cuatro, trata netamente en la investigaci&oacute;n de mercados
analizando los gustos y preferencias del mercado meta: hombres entre 18
y 60 a&ntilde;os de edad que utilizan ropa interior con distintos dise&ntilde;os y
modelos.
xix
El cap&iacute;tulo cinco, describe la planeaci&oacute;n estrat&eacute;gica del Taller Artesanal
DYF, acompa&ntilde;ado de un plan de marketing y el an&aacute;lisis econ&oacute;mico
financiero del Taller, llegando a la conclusi&oacute;n que es viable la idea de
crear el Taller y su respectiva marca DYF.
Investigaci&oacute;n de
Mercados
Plan estrat&eacute;gico
Plan de
Viabilidad
Marketing
econ&oacute;mica
financiera
CAP&Iacute;TULO
I
1. INFORMACI&Oacute;N GENERAL
1.1.
Nombre del proyecto
PROYECTO DE INVERSI&Oacute;N Y COMERCIALIZACI&Oacute;N DE ROPA
INTERIOR MARCA WG PARA HOMBRES ADULTOS J&Oacute;VENES DE
LA CIUDAD DE GUAYAQUIL
1.2.
Antecedentes
William G&oacute;mez, joven emprendedor con trayectoria desde hace 14
a&ntilde;os en el mercado Guayaquile&ntilde;o inicia sus labores como comerciante
en el negocio de sus padres con la comercializaci&oacute;n de ropa interior para
hombres y mujeres importada desde Colombia y Panam&aacute;.
El negocio Familiar estaba liderado por Heriberto G&oacute;mez padre de
William, el cual le dio la oportunidad de conocer sobre las estrategias de
comercializaci&oacute;n que hasta ese entonces se aplicaban.
Los conocimientos en Aerograf&iacute;a hicieron posible iniciar la
comercializaci&oacute;n de sus propios dise&ntilde;os y as&iacute; lograr emprender su
propio destino comercial. Se inici&oacute; con la confecci&oacute;n de camisetas del
equipo del Barcelona con dise&ntilde;os espont&aacute;neos y muy divertidos.
William G&oacute;mez y el negocio familiar est&aacute;nubicados en el coraz&oacute;n
de lo que en Guayaquil se la conoce como “La Bah&iacute;a”, donde se
comercializa todo tipo de ropa.
Un d&iacute;a que exhibi&oacute; camisetas dise&ntilde;adas por &Eacute;l, un cliente le
propuso comprarle una cantidad considerable de ellas y es donde da
inicio su negocio propio con ventas al por mayor.
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Tambi&eacute;n inicia la confecci&oacute;n, comercializaci&oacute;n y distribuci&oacute;n de
ropa interior y deportiva para hombres y mujeres.Los dise&ntilde;os son
creados bajo la imaginaci&oacute;n y creatividad personal en talleres diversos
donde le dan la garant&iacute;a de calidad y acabado apoyado siempre por
amigos
de
distintas
orientaciones
sexuales,
estratos
sociales,
econ&oacute;micos y de instrucci&oacute;n.
1.3.
Ubicaci&oacute;n del problema en su contexto
1.3.1. Diagrama Causa-Efecto
Figura 1. 1 Diagrama Causa – Efecto
Las empresas s&oacute;lo
confeccionan dise&ntilde;os
cl&aacute;sicos
No hay dise&ntilde;adores que
innoven en los dise&ntilde;os
de ropa interior
masculina
No se ha llegado a
desarrollar la tendencia
internacional en ropa
interior.
No existe en Guayaquil una empresa que dise&ntilde;e y comercialice ropa interior masculina moderna y vanguardista
Los hombres s&oacute;lo
compran ropa interior
cl&aacute;sica
Preferencia de ropa
interior extranjera en
vez de la nacional
Estancamiento del
mercado
Fuente: Elaboraci&oacute;n Propia
1.3.2. Planteamiento del problema
En la actualidad, la sensualidad y la sofisticaci&oacute;n son las l&iacute;neas
maestras sobre las que gira la ropa interior, tanto femenina como
masculina, la tendencia a lo moderno y vanguardista ha hecho que se
dise&ntilde;en distintos modelos para este tipo de productos.
En el Ecuador hay una tendencia vanguardista en lo relacionado
al uso de la ropa interior, pero esto ocurre siempre en las mujeres y no
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precisamente en los hombres, puesto que estos se consideran que
deben ser cl&aacute;sicos, por la influencia machista muy arraigada en la cultura
ecuatoriana; es por eso que en el pa&iacute;s se evidencia la carencia de este
tipo de ropa interior masculina, diferente por sus dise&ntilde;os no tradicionales
y confeccionada en Guayaquil.
Tambi&eacute;n se complementa la carencia de una marca juvenil,
moderna especializada en la venta de ropa interior para hombres que
satisfaga las necesidades de dicha poblaci&oacute;n lo que conlleva a que este
grupo
objetivo
adquiera
productos
importados
teniendo
como
consecuencia altos costos por el pago de impuestos y dem&aacute;s rubros que
se deben incluir para su importaci&oacute;n, es por esta raz&oacute;n que en el
Ecuador no existe una empresa que adopte estas necesidades basadas
en la sensualidad y lo moderno relacion&aacute;ndolo con el hombre ejecutivo y
juvenil.
1.3.3. Matriz del marco l&oacute;gico
A continuaci&oacute;n se detalla el an&aacute;lisis del marco l&oacute;gico que se
realiz&oacute; para el presente proyecto:
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Tabla 1. 1Marco L&oacute;gico
OBJETIVO
INDICADORES
MEDIOS DE
SUPUESTOS
VERIFICACI&Oacute;N
FIN
Creaci&oacute;n de un
taller
artesanal
que confeccione
ropa
Confecci&oacute;n y
Nivel de
Contar con una
venta de Ropa
Facturaci&oacute;n de la
interior
marca.
variedad
de
dise&ntilde;os, tallas y
interior
colores en ropa
masculina.
interior
masculina
para
llegar a nuestro
grupo objetivo.
PROP&Ouml;SITO
Elaborar un plan
An&aacute;lisis
Resultados del
de negocio para
Comercial,
Plan de Negocio.
el taller
econ&oacute;mico y
para realizar el
artesanal.
financiero del
an&aacute;lisis del Plan
negocio.
No tener ning&uacute;n
inconveniente
de Negocio.
COMPONENTES
An&aacute;lisis
del
Conocer los
Resultados de la
Contar con los
sector
de
factores que
Investigaci&oacute;n
recursos
planeaci&oacute;n
afectan
estrat&eacute;gica
El negocio es
t&eacute;cnica
de
mercado
financiera
de
Mercados
necesarios.
Presupuesto
Contar
factible o no.
con
la
capacidad
y
de
financiamiento.
del
centro artesanal
y
punto
de
distribuci&oacute;n.
ACTIVIDADES
An&aacute;lisis
Averiguar los
Resultados de la
Acceso
a
situacional
factores que
investigaci&oacute;n
informaci&oacute;n
la
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afecten
datos secundarios
Conocer los
Resultados de la
Accesibilidad de
investigaci&oacute;n
las
Investigaci&oacute;n de
mercados
gustos y
preferencias en datos primarios
personas
encuestadas
ropa interior
Descripci&oacute;n
del
negocio
masculina
Establecer un
perfil
Plan
de
marketing
An&aacute;lisis T&eacute;cnico
Contar
Manual
de
con
el
personal
identidad
adecuados para
empresarial.
Corporativa
poder elaborar el
Plantear las
Boceto
Manual
t&aacute;cticas y las
Determinar
estrategias
m&aacute;s
el
Asignar
presupuesto para
fondos
el
necesarios
Plan
de
adecuadas.
Marketing
Manuales
An&aacute;lisis
Determinar la
Manuales
expl&iacute;citos
Econ&oacute;mico
capacidad de
los
las maquinarias
Rentabilidad
Resultados
de
Estado
de
P&eacute;rdidas
Datos Reales
y
Ganancias
Elaborado por: Autor
1.4.
Delimitaci&oacute;n del problema
Campo: Inversi&oacute;n
&Aacute;rea: Comercializaci&oacute;n
Aspecto: Plan de Negocios
Tema: Proyecto de inversi&oacute;n y comercializaci&oacute;n de ropa interior marca
WG para hombres adultos j&oacute;venes de la ciudad de Guayaquil.
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Problema: En Guayaquil no se comercializa ropa de interior nacional.
Delimitaci&oacute;n espacial: Guayaquil, Ecuador
Delimitaci&oacute;n temporal: De octubre del 2012 a Enero del 2013.
Formulaci&oacute;n del problema: No existe en Guayaquil una empresa que
confecciones ropa interior para hombres adultos j&oacute;venes de la ciudad de
Guayaquil.
1.5.
Justificaci&oacute;n del proyecto
La ropa interior debe ofrecer la comodidad del que la viste y cobra
vital importancia en el look, aportando a la sensualidad en el momento y
lugar donde est&eacute;. Los hombres buscan la ropa interior cl&aacute;sica porque los
dise&ntilde;os no son divertidos ni tampoco modernos ni juveniles.
Es por eso que se busca la creaci&oacute;n de un Taller Artesanal que
cubra con los requerimientos de creatividad y modernidad para el
hombre actual, que en este caso William G&oacute;mez, joven comerciante y
artesano con su marca comercial WG marcar&aacute; la diferencia en los
productos similares comercializados hasta el momento, estos se
distribuir&aacute;n a un precio adecuado y accesible para que puedan estar al
alcance de todos.
1.6.
Objetivos del proyecto
1.6.1. Objetivo General
El objetivo general que persigue el siguiente proyecto es:

Crear un plan de negocio para el taller artesanal DYF y su marca
comercial WG.
1.6.2. Objetivos espec&iacute;ficos
Los objetivos espec&iacute;ficos del presente proyecto son los siguientes:
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1. Analizar la situaci&oacute;n que engloba el negocio de la ropa interior
masculina en la Ciudad de Guayaquil.
2. Realizar la investigaci&oacute;n de mercados para determinar los gustos
y preferencias de los hombres en ropa interior.
3. Establecer los lineamientos estrat&eacute;gicos para la creaci&oacute;n del taller
artesanal DYF.
4. Elaborar el plan de marketing para comercializar la marca WG del
Taller artesanal DYF.
5. Analizar la viabilidad econ&oacute;mica financiera del taller artesanal DYF
con su respectiva marca WG.
1.7.
Hip&oacute;tesis
Si al crear el taller artesanal DYF y su marca WG, que ofrezca
variedades de dise&ntilde;os y colores en la ropa interior con tendencias y
estilos que marquen la pauta del vanguardismo y ropa de temporada,
enfocadas a cada tipo de personalidad y gustos, quedar&aacute;n satisfechos al
menos el 60% de las necesidades del mercado meta.
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CAP&Iacute;TULO II
2. MARCO TE&Oacute;RICO
2.1.
Marco te&oacute;rico seg&uacute;n la econom&iacute;a
Para poder realizar el presente proyecto se lo plante&oacute; desde dos
puntos de vista, uno seg&uacute;n la econom&iacute;a y el otro seg&uacute;n desde el punto
de vista del marketing.
En cuanto a la econom&iacute;a, la microeconom&iacute;a es la rama de la
econom&iacute;a
que estudia el comportamiento econ&oacute;mico de agentes
econ&oacute;micos individuales, como son los consumidores, las empresas, los
trabajadores y los inversores; as&iacute; como de los mercados.
En cuanto a los consumidores se analiza la demanda de los
productos que estos generan, en base a estos las empresas que son los
productores llegan a ofrecer la gama de productos que existen en la
sociedad en base a la demanda, buscando un equilibrio general.
En relaci&oacute;n a esto, el Se&ntilde;or William G&oacute;mez tiene sus propios
consumidores, que son sus clientes a los que les ofrece su gama de
productos de camisetas y de ropa interior.
El modelo de oferta, se define como aquella cantidad de bienes o
servicios que los productores est&aacute;n dispuestos a vender a los distintos
precios de mercado. Hay que diferenciar la oferta del t&eacute;rmino cantidad
ofrecida, que hace referencia a la cantidad que los productores est&aacute;n
dispuestos a vender a un determinado precio y demanda como la
cantidad, calidad de productos que pueden ser adquiridos en los
diferentes precios del mercado por un consumidor.
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El Mercado, en la microeconom&iacute;a, es cualquier conjunto de
transacciones o acuerdos de intercambio de bienes o servicios entre
individuos o asociaciones de individuos. El mercado no hace referencia
directa al lucro o a las empresas, sino simplemente al acuerdo mutuo en
el marco de las transacciones quepuedentenercomo participantes a
individuos, empresas, cooperativas, ONG, etc.
En relaci&oacute;n al proyecto a plantearse, la demanda de productos, es
decir de ropa interior masculina siempre est&aacute; latente, es una costumbre
que los hombres usen ropa interior.En cuanto a las empresas
productoras, en Guayaquil no hay una empresa que confeccione las
prendas de vestir, lo que hay sonnegocios que importan prendas desde
Colombia y Panam&aacute;.
El mercado donde se desenvuelve este negocio es muy variado,
se comercializa en lugares espec&iacute;ficos como centros comerciales, a
trav&eacute;s de ventas por cat&aacute;logo, entre otros. Se podr&iacute;a decir que si se
habla en t&eacute;rminos generales el mercado de ropa interior es muy variado
y se presenta en diferentes situaciones.
El precio no es s&oacute;lo el importe monetario que se paga por obtener
un producto, sino tambi&eacute;n el tiempo, el esfuerzo y molestias necesarias
para obtenerlo. El precio tiene un fuerte impacto sobre la imagen del
producto. Un precio alto es sin&oacute;nimo, muchas veces, de calidad; y un
precio bajo, de lo contrario. Esta variable tiene una gran influencia sobre
los ingresos y beneficios de la empresa. Las decisiones sobre precios
incluyen el dise&ntilde;o y puesta en pr&aacute;ctica de pol&iacute;ticas relativas a:
a) Costes, m&aacute;rgenes y descuentos.
b) Fijaci&oacute;n de precios a un solo producto.
c) Fijaci&oacute;n de precios a una l&iacute;nea de productos.
En cuanto a los precios en el mercado de la lencer&iacute;a, como s&oacute;lo
hay una empresa que fabrique la ropa interior masculina, la mayor&iacute;a de
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la ropa es importada, los precios son muy altos porque se incrementan
con los aranceles y transportes que se deben cancelar para traerlos
desde Panam&aacute; o Colombia.
En cuanto al marco te&oacute;rico desde el punto de vista del marketing
se dice que es un conjunto de actividades destinadas a satisfacer las
necesidades y deseos de los mercados meta a cambio de una utilidad o
beneficio para las empresas u organizaciones que la ponen en pr&aacute;ctica;
raz&oacute;n por la cual, nadie duda de que el marketing es indispensable para
lograr el &eacute;xito en los mercados actuales. Si se sigue con esta definici&oacute;n,
el marketing est&aacute; directamente ligado con la econom&iacute;a, sino que &eacute;sta se
basa en la satisfacci&oacute;n de las necesidades, es decir que primero se tiene
que analizar que necesita el consumidor para poder ofrecerle productos
o servicios que satisfaga sus necesidades.
Para(Howard, 2007), de la Universidad de Columbia, &quot;el marketing
es el proceso de:
1) Identificar las necesidades del consumidor.
2) Conceptualizar tales necesidades en funci&oacute;n de la capacidad
de la empresa para producir.
3) Comunicar dicha conceptualizaci&oacute;n a quienes tienen la
capacidad de toma de decisiones en la empresa.
4) Conceptualizar la producci&oacute;n obtenida en funci&oacute;n de las
necesidades previamente identificadas del consumidor.
5) Comunicar dicha conceptualizaci&oacute;n al consumidor&quot;.
El marketing es un sistema total de actividades que incluye un
conjunto de procesos mediante los cuales, se orientan las necesidades o
deseos de los consumidores para satisfacerlos al promover el
intercambio de valores para beneficio personal o empresarial.
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Luego de analizar todas las definiciones descritas anteriormente
se puede visualizar un conjunto de &quot;elementos cr&iacute;ticos&quot; que conforman la
estructura b&aacute;sica del marketing, los cuales se detallan a continuaci&oacute;n:
(Kotler, 2003), el punto de partida de la disciplina del marketing radica en
las necesidades y deseos humanos. Adem&aacute;s, se considera un proceso
administrativo, porque el marketing necesita de sus elementos b&aacute;sicos,
como son: la planeaci&oacute;n, la organizaci&oacute;n, la implementaci&oacute;n y el control,
para el desarrollo de sus actividades.
Ambas caracter&iacute;sticas b&aacute;sicas y que forman parte de la definici&oacute;n
de marketing, ayudan a recordar dos puntos muy importantes: 1) El
marketing es realizado por personas y dirigido hacia personas (proceso
social): Este aspecto es fundamental para no perder de vista la
&quot;humanizaci&oacute;n&quot; de sus distintas actividades. 2) El marketing necesita ser
administrado: Hoy en d&iacute;a no es suficiente tener ideas brillantes, hay que
planificarlas, organizarlas, implementarlas y controlarlas, para de esta
manera, incrementar las posibilidades de &eacute;xito y que la empresa sea
m&aacute;s competitiva.
En un sentido amplio, una empresa est&aacute; compuesta por diferentes
departamentos los cuales realizan diversas funciones pero de una forma
coordinada entre s&iacute;.
El marketing, por su parte, es una funci&oacute;n porque comprende una
serie de actividades (identificaci&oacute;n de oportunidades, investigaci&oacute;n de
mercados, formulaci&oacute;n de estrategias y t&aacute;cticas, etc.) con objetivos
propios, pero que est&aacute;n estrechamente interrelacionados con los otros
departamentos, para de esta manera servir a los objetivos globales de la
empresa.
El marketing est&aacute; orientado a la identificaci&oacute;n y satisfacci&oacute;n de
necesidades y deseos:
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Las necesidades est&aacute;n relacionadas con los satisfactores b&aacute;sicos,
en cambio, los deseos tienen que ver con los satisfactores espec&iacute;ficos.
Por tanto, una de las tareas m&aacute;s importantes del marketing es
identificar y orientar las necesidades y deseos que existen en el
mercado, para luego, satisfacerlos de la mejor manera posible con un
producto o servicio, l&oacute;gicamente, a cambio de una utilidad o beneficio.
Para que un producto se venda &quot;solo&quot; en su mercado meta, hay
que darle a la gente lo que necesita y desea, a un precio que puedan
pagar, comunic&aacute;ndoselo de forma apropiada y con acceso inmediato al
producto. De esta manera, no se necesitar&aacute; hacer grandes esfuerzos
para vender lo que se ofrece (Kotler, 2003).
Es por eso que el presente proyecto se enfocar&aacute; no s&oacute;lo desde el
punto de vista de la microeconom&iacute;a, sino que busca satisfacer las
demandas del mercado meta, en este caso los hombres j&oacute;venes adultos
que necesiten usar ropa interior bien sea cl&aacute;sica o de moda juvenil.
El marketing es un sistema porque tiene un conjunto de elementos
que se conocen como la mezcla de mercadotecnia o las 4 P&acute;s (producto,
precio, promoci&oacute;n y posici&oacute;n); los cuales, coadyuvan al logro de los
objetivos de la empresa.
La mezcla de marketing, es un pilar fundamental para que una
empresa participe y sea competitiva en el mercado, pues apunta a
satisfacer las necesidades y deseos de su mercado meta mediante la
oferta de un producto o servicio; el cual, necesita ser promovido o
promocionado para que sea conocido y recordado, adem&aacute;s, tiene un
precio expresado en t&eacute;rminos monetarios, y finalmente, encuentra los
medios para que llegue al cliente (Distribuci&oacute;n o Posici&oacute;n).
El marketing debe cumplir las metas de la empresa para
mantenerla en vigencia:
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Las actividades de marketing se realizan para coadyuvar al logro
de aquellos objetivos (a corto, mediano y largo plazo) que la empresa se
ha propuesto. Para ello, debe participar de forma sin&eacute;rgica con todas las
dem&aacute;s actividades (financiera, administrativa, producci&oacute;n, etc...).
Seg&uacute;n (Rodriguez, Luis, 2004) la estrategia, para cualquier
organizaci&oacute;n coherente, trata sobre la manera en que los
l&iacute;deres de esa organizaci&oacute;n cumple su misi&oacute;n en el ambiente
en que se encuentra. Este ambiente incluye todo tipo de
factores que deben ser considerados, t&eacute;cnicos, sociales,
pol&iacute;ticos y ecol&oacute;gicos, y tambi&eacute;n incluyen el futuro, puesto
que las misiones deben ser llevadas a cabo a lo largo de
periodos extensos.
Al analizar el presente proyecto tambi&eacute;n se lo debe ver como un
plan de negocios, que seg&uacute;n (L&oacute;pez, 2013), es tambi&eacute;n conocido como
plan de empresa que:
Consiste en un documento escrito en donde se describe un
negocio o proyecto que est&aacute; por realizarse y todo lo que
est&eacute; relacionado con ello, tal como los objetivos del negocio
o proyecto, las estrategias que permitir&aacute;n alcanzar dichos
objetivos, el estudio del mercado al cual se va a
incursionar, la forma en que se van a comercializar los
productos o servicios, la inversi&oacute;n que se va a realizar, el
financiamiento requerido, la proyecci&oacute;n de los ingresos y
egresos, la evaluaci&oacute;n financiera y la organizaci&oacute;n del
negocio o proyecto.
Se suele pensar que un plan de negocios s&oacute;lo se elabora al
momento de crear un nuevo negocio o empresa, sin embargo, un plan de
negocio tambi&eacute;n se suele elaborar cuando se cuenta con un negocio en
marcha, y se est&aacute; por lanzar un nuevo producto al mercado, adquirir
nueva maquinaria, incursionar en un nuevo mercado, en un nuevo rubro
de negocio, y toda vez que se est&eacute; por realizar un proyecto en donde se
tenga que invertir un monto considerable de dinero.
Un plan de negocios debe ser integral en su contenido, simple en
su redacci&oacute;n y actualizado por lo menos anualmente, este documento
debe ser uno al cual se acuda reiteradamente antes de tomar alguna
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decisi&oacute;n, se debe recurrir por ejemplo cuando se piensa lanzar un nuevo
producto, adquirir nueva maquinaria y toda vez que est&eacute; por realizar
alg&uacute;n proyecto donde tenga que invertir tiempo y sumas considerables
de dinero.
Desarrollar un plan de negocios es vital para cualquier empresa,
decir que elaborarlo es tarea f&aacute;cil es mentir al igual que sostener que es
completamente dif&iacute;cil ya que elaborarlo es una actividad que requiere de
tiempo, mucha dedicaci&oacute;n y capacitaci&oacute;n.
Para elaborar un plan de negocios no es necesario contratar a
todo un equipo t&eacute;cnico calificado, cabe resaltar que las personas son
capaces de elaborar un plan de negocios, nadie m&aacute;s que uno para
conocer la visi&oacute;n, misi&oacute;n y objetivos de su negocio.
Uno puede elaborar el plan, tratando de involucrar a todos los
miembros del negocio durante la elaboraci&oacute;n y si en alg&uacute;n momento se
requiere de ayuda, &eacute;sta debe provenir de asesor&iacute;a o consultar&iacute;a
calificada, por parte de entidades especializadas siempre y cuando
ayuden a desarrollar temas concretos.
Al elaborar un plan de negocios se debe tener en cuenta adem&aacute;s
para quien ir&aacute; dirigido, ya que existen tipos de plan de negocios que
responden a las necesidades particulares de cada empresario o tipo de
empresa.
(Galarza, 2012):

Plan de negocios para empresa en marcha: El plan de
negocios para una empresa en marcha debe evaluar la nueva
unidad de negocio de manera independiente y adem&aacute;s deber&aacute;
distribuir los costos fijos de toda la empresa, entre todas las
unidades de negocios, incluida la nueva.
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Plan de negocios para nuevas empresas: Para las nuevas
empresas, el desarrollo del plan de negocios se convierte en una
herramienta de dise&ntilde;o, y parte de una idea inicial a la cual se le va
dando forma y estructura para su puesta en marcha.

Plan de negocios para inversionistas: El plan de negocios debe
estar redactado para atraer el inter&eacute;s de los inversionistas. Por
ello, es importante que el documento incorpore toda la informaci&oacute;n
necesaria sobre la idea o la empresa en marcha y sobretodo,
datos relevantes que determinen la factibilidad financiera del
negocio y el retorno de la inversi&oacute;n, que el inversionista puede
obtener al apostar por la idea propuesta.

Plan de negocios para administradores: El plan de negocios
para los administradores debe contener el nivel de detalle
necesario para guiar las operaciones de la empresa. Este plan
suele contener mayor nivel de detalle, pues muestra los objetivos,
las estrategias, las pol&iacute;ticas, los procesos, los programas y los
presupuestos de todas las &aacute;reas funcionales de la empresa.
Los planes de negocio determinan la viabilidad econ&oacute;mica financiera de los proyectos empresariales o com&uacute;nmente llamados
negocios.
El presente trabajo propone una estructura que se nutre de las
estudiadas en la bibliograf&iacute;a y sintetiza los elementos que se considera
no pueden faltar en un plan de negocio. A saber:
1. Resumen ejecutivo
Contiene un breve an&aacute;lisis de los aspectos m&aacute;s importantes del
negocio. Es lo primero que lee el receptor del proyecto y quiz&aacute;s, por falta
de tiempo, lo &uacute;nico. Debe describir en pocas palabras el producto o
servicio, el mercado, la empresa, los factores de &eacute;xito, los resultados
esperados, las necesidades de financiamiento y las conclusiones
generales.
El objetivo del resumen ejecutivo es captar la atenci&oacute;n del lector y
facilitar la comprensi&oacute;n de la informaci&oacute;n que el plan contiene, por lo que
se debe prestar especial atenci&oacute;n a su redacci&oacute;n y presentaci&oacute;n.
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2. Antecedentes del negocio
Por constituir el presente un plan de negocio de monitoreo se
considera importante abordar los antecedentes del negocio que
constituir&aacute;n el punto de partida del proyecto.
3. Definici&oacute;n del negocio
Al describir un negocio debe comenzarse por la oportunidad
detectada y los resultados esperados. El punto de partida para el
desarrollo de un negocio es el surgimiento de una idea, la misma no
surge por s&iacute; sola, es necesario observar y analizar muchos fen&oacute;menos
de la vida cotidiana para llegar a ellos, pues muchos son los factores que
pueden conducir a desarrollar un negocio concreto, teniendo en cuenta
las oportunidades presentes en el entorno organizacional.
Por
tanto,
se
debe
estar
predispuesto
a
buscar
esas
oportunidades de negocio, a considerar que los productos/servicios
envejecen y que la posibilidad de permanencia exitosa de la
organizaci&oacute;n en el mercado es sobre la base del desarrollo de nuevos
productos/servicios, los que deber&aacute;n ser analizados a partir de todo lo
concerniente a un plan de negocio.
El plan de negocio debe comenzar identificando la necesidad que
se va a cubrir, a partir de la idea y concepto de negocio que se quiere
desarrollar, as&iacute; como la soluci&oacute;n tecnol&oacute;gica que la organizaci&oacute;n ofrecer&aacute;
(producto-servicio) para solucionar el problema del consumidor que
constituye el p&uacute;blico objetivo. En el proceso de b&uacute;squeda de
oportunidades de negocio se puede hacer uso de diferentes caminos, a
saber:

Determinaci&oacute;n de deficiencias internas

Observaci&oacute;n de tendencias

B&uacute;squeda de aplicaciones
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Moda

Imitaci&oacute;n del &eacute;xito de otros
4. An&aacute;lisis del sector
La organizaci&oacute;n se desenvuelve en un contexto determinado y
este no se puede excluir del an&aacute;lisis del negocio. Por lo general existe
consenso de que el an&aacute;lisis externo implica el estudio del entorno, en su
aspecto macro y micro, es all&iacute; donde se identifican las oportunidades y
las amenazas. El macroentorno es aquel m&aacute;s alejado de la organizaci&oacute;n,
sobre el cual la misma tiene menos influencia, a diferencia del
microentorno que al ser m&aacute;s cercado permite ejercer cierto impacto
sobre &eacute;l.
El an&aacute;lisis del macroentorno debe ser sistem&aacute;tico y su objetivo es
identificar las tendencias y su nivel de impacto en los negocios de la
corporaci&oacute;n, este an&aacute;lisis &quot;consiste en 4 actividades interrelacionadas:
exploraci&oacute;n, monitoreo, pron&oacute;stico y evaluaci&oacute;n&quot; ( P. Ginter y J. Duncan ,
1990) y abarca las categor&iacute;as: Econ&oacute;micas, Demogr&aacute;ficas, SocioCulturales, Pol&iacute;tico-Legal, Tecnol&oacute;gicas y Ambientales-Naturales.
Para completar el an&aacute;lisis del entorno se hace indispensable el
estudio del microentorno, sobre cuyas fuerzas s&iacute; se tienen posibilidades
de actuaci&oacute;n.
Michael Porter plantea que existen en el microentorno 5 fuerzas
que influyen en la estrategia competitiva de una compa&ntilde;&iacute;a y determinan
las consecuencias de rentabilidad a largo plazo de un mercado o sector
industrial. (Porter, 1989)
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Figura 2. 1 Representa el modelo de las 5 fuerzas de Porter
Elaborado por: Autor
El an&aacute;lisis o estudio del mercado trata de determinar el espacio
que ocupa un bien o un servicio en un mercado espec&iacute;fico. Por espacio
se entiende:

La necesidad que tienen los consumidores actuales y
potenciales de un producto en un &aacute;rea delimitada.

Tambi&eacute;n identifican las empresas productoras y las
condiciones en que se est&aacute; suministrando el bien.

Igualmente el r&eacute;gimen de formaci&oacute;n del precio y de la
manera como llega el producto de la empresa productora a
los consumidores y usuarios.
Varios autores identifican bloques para realizar el estudio de
mercado, buscando identificar y cuantificar a los participantes y los
factores que influyen en su comportamiento, con el objetivo de probar
que existe un n&uacute;mero suficiente de consumidores, empresas y otros
entes que en determinadas condiciones, presentan una demanda que
justifican la inversi&oacute;n en un programa de producci&oacute;n de un bien o la
prestaci&oacute;n de un servicio durante cierto per&iacute;odo de tiempo.
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El objetivo de este tipo de an&aacute;lisis es diagnosticar la situaci&oacute;n
actual y las potencialidades de la organizaci&oacute;n, con vistas a definir las
fortalezas
y
debilidades,
pero
sobre
todo
las
competencias
organizacionales o las bases para desarrollar las mismas.
Para el an&aacute;lisis interno existen fundamentalmente 2 tendencias, el
an&aacute;lisis funcional y el an&aacute;lisis de recursos y capacidades.
An&aacute;lisis Funcional: es el estudio de las diferentes &aacute;reas funcionales de
la organizaci&oacute;n, analizando la eficacia de las funciones, la efectividad de
las relaciones entre las &aacute;reas, etc., todo lo cual permita identificar
aspectos claves para la estrategia en t&eacute;rminos de fortalezas y
debilidades.
Las variables para el an&aacute;lisis var&iacute;an de una organizaci&oacute;n a otra,
pero de forma general se consideran aquellas relacionadas con:

Producci&oacute;n u Operaciones

Marketing y Comercializaci&oacute;n

Finanzas

Investigaci&oacute;n y Desarrollo

Recursos Humanos

Direcci&oacute;n y Organizaci&oacute;n

Log&iacute;stica/Aprovisionamiento
Del an&aacute;lisis funcional se se&ntilde;ala como limitante que puede inducir
a ver la organizaci&oacute;n como la sumatoria de &aacute;reas funcionales, y no como
un sistema donde se interrelacionan diversas &aacute;reas funcionales.
An&aacute;lisis de recursos y capacidades: Este es un aspecto central en la
estrategia corporativa si se desean identificar las competencias b&aacute;sicas
organizacionales que sirvan de base a una ventaja competitiva y obtener
&eacute;xito en el mercado.
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Estrategia
organizacional,
libro
escrito
por
un
grupo
de
prestigiosos profesores del Centro de Estudios de T&eacute;cnicas de Direcci&oacute;n
(CETED) de La Universidad de La Habana
El an&aacute;lisis interno debe contemplar adem&aacute;s el tipo de estrategia
que se seguir&aacute; para el negocio en cuesti&oacute;n, Porter a trav&eacute;s de su matriz
de estrategias gen&eacute;ricas plantea que toda empresa deber&aacute; optar entre
tres estrategias posibles:
Liderazgo en costos: consiste en mantenerse competitivo a trav&eacute;s de
aventajar a la competencia en materia de costos. La ventaja en costos
puede ser reflejada en precios m&aacute;s bajos o puede ser aprovechada para
reinvertir el ingreso adicional en el negocio.

Diferenciaci&oacute;n: Esta es la estrategia m&aacute;s usual cuando se
presenta la necesidad de diversificar la oferta de productos o
servicios. Consiste en crear un valor sobre el producto ofrecido
para que &eacute;ste sea percibido en el mercado como &uacute;nico. Puede
tratarse de dise&ntilde;o, imagen de marca, tecnolog&iacute;a, servicio al
cliente.

Enfoque: En la actualidad, &eacute;sta es la estrategia m&aacute;s frecuente
para la creaci&oacute;n de nuevos negocios. Reconoce que hay una gran
cantidad de oportunidades en el mercado para una oferta de
productos y servicios especializada. El desarrollo de una
estrategia de foco implica la identificaci&oacute;n de un nicho de mercado
que a&uacute;n no ha sido explotado.
En cualquier empresa adem&aacute;s debe existir una estrategia de
crecimiento o estrategia competitiva, aires de crecimiento ser&aacute;n aires de
vitalidad en la organizaci&oacute;n. Se crece al obtener mayores utilidades, al
ampliarse la cuota de mercado, al aumentar el poder de la organizaci&oacute;n
con nuevas adquisiciones o fusiones, etc. Buscando el crecimiento, la
empresa se puede definir determinados objetivos:
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Crecimiento en el seno del mercado de referencia en el cual opera
(crecimiento intensivo).

Crecimiento realizado en el seno del sector industrial a trav&eacute;s de
una extensi&oacute;n horizontal por arriba o por debajo de la actividad
base (crecimiento integrado).

Crecimiento que se apoya en las oportunidades situadas fuera de
su campo de actividad habitual (crecimiento por diversificaci&oacute;n).
El Crecimiento Intensivo se impone cuando la empresa no ha
explotado convenientemente las oportunidades que tienen los productos
o servicios en los mercados actuales. Sus variantes son:

Estrategia de penetraci&oacute;n. Significa aumentar las ventas de
productos actuales en los mercados actuales

Estrategia de desarrollo de productos. Significa aumentar las
ventas desarrollando productos mejorados o nuevos, destinados a
los mercados ya cubiertos por la empresa, siguiendo cualquiera
de las variantes.

Estrategia de desarrollo de mercado. Significa desarrollar las
ventas introduciendo los productos actuales de la empresa en
nuevos mercados utilizando las variantes siguientes:

Expansionarse geogr&aacute;ficamente dentro o fuera del pa&iacute;s.

Adopci&oacute;n de un nuevo circuito de distribuci&oacute;n, distinto a los ya
existentes.
Por su parte el crecimiento por integraci&oacute;n, est&aacute; condicionado por
el hecho de que una empresa pueda mejorar su rentabilidad, controlando
diferentes actividades de importancia estrat&eacute;gica en el sector donde se
inserta.
Lograr un crecimiento por diversificaci&oacute;n viene dado cuando el
sector no presenta ninguna o muy pocas oportunidades de
crecimiento. De esta forma la estrategia de diversificaci&oacute;n implica
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la entrada en productos - mercados nuevos totalmente para la
empresa.
Al realizar el dise&ntilde;o de la oferta, se contrastan la necesidad
detectada en el p&uacute;blico objetivo con las condiciones internas de la
organizaci&oacute;n, para saber cu&aacute;l es la mejor forma de dar respuesta a dicha
necesidad a tenor con las circunstancias organizacionales.
En
este
proceso,
se
aplica
el
instrumento
denominado
Dimensionamiento del Producto o Servicio, que pretende que el dise&ntilde;o
transite desde la funci&oacute;n b&aacute;sica y de respuesta a todas las aristas de
dichas necesidades, expectativas y demandas, incorpor&aacute;ndole aquellos
elementos que le dan forma para tangibilizarlo y aquellos de orden &quot;soft&quot;
dirigidos a complementarlo –tales como servicios postventa, instalaci&oacute;n,
garant&iacute;a, etc.
Con el producto o servicio ya dise&ntilde;ado y habiendo analizado el
entorno al que se va a enfrentar, se deben a&ntilde;adir las otras variables que
conforman la oferta que la empresa va a presentar a su p&uacute;blico objetivo.
En otras palabras, hay que a&ntilde;adir los precios, la forma en que se va a
distribuir y como se va a comunicar al p&uacute;blico objetivo la existencia e
importancia del producto o servicio para la satisfacci&oacute;n de sus
necesidades, expectativas y demandas.
Como el presente Plan de Negocio est&aacute; dirigido a un servicio se
debe hacer mucho &eacute;nfasis en las caracter&iacute;sticas distintivas de los
servicios.
Los servicios en forma t&iacute;pica poseen caracter&iacute;sticas distintivas que
crean retos y oportunidades especiales de mercadotecnia. Estas
caracter&iacute;sticas dan por resultado programas de mercadotecnia que a
menudo son substancialmente distintos de aquellos que encontramos en
la mercadotecnia de productos.
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Intangibilidad: Los servicios son intangibles, no pueden verse,
probarse, sentirse, o&iacute;rse u olerse antes de ser adquiridos. Para reducir la
incertidumbre, los compradores deben analizar la calidad del servicio. La
que perciben por la ubicaci&oacute;n, las personas, el equipo, el material de
comunicaci&oacute;n y el precio, que es lo que pueden ver. Por lo tanto el
prestador del servicio debe procurar que en cierta forma sea tangible.
Inseparabilidad:
Los
bienes
f&iacute;sicos
se
producen,
despu&eacute;s
se
almacenan, m&aacute;s tarde se venden y mucho m&aacute;s tarde se consumen, por
eso son inseparables de quien los proporcionan, ya sean personas o
m&aacute;quinas. Si una persona es prestadora de servicios, forma parte del
servicio. Como su cliente tambi&eacute;n est&aacute; presente cuando el servicio se
produce, la interacci&oacute;n proveedor-cliente es una caracter&iacute;stica especial
de la mercadotecnia de servicios. Tanto el proveedor como el cliente
influyen en el resultado.
Variabilidad: Los servicios son muy variables; su calidad depende del
proveedor y de cu&aacute;nto, d&oacute;nde y c&oacute;mo lo hace.
Calidad de perecedero del servicio: Los servicios son perecederos, no
pueden ser almacenados para usarlos o venderlos posteriormente. Esta
caracter&iacute;stica de los servicios no es problema cuando la demanda es
constante, pero cuando &eacute;sta fluct&uacute;a, los proveedores enfrentan
problemas.
El precio es determinante en el dise&ntilde;o de la oferta, en su
determinaci&oacute;n inciden tres factores fundamentales: la demanda, la
competencia y los costos de la empresa.
Los dem&aacute;s factores que conforman el dise&ntilde;o de la oferta son el
canal de distribuci&oacute;n, la comunicaci&oacute;n, el personal de contacto, la
evidencia f&iacute;sica, el proceso de prestaci&oacute;n del servicio en s&iacute; y el timing.
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El canal de distribuci&oacute;n es el circuito a trav&eacute;s del cual los
fabricantes (productores) ponen a disposici&oacute;n de los consumidores
(usuarios finales) los productos para que los adquieran. La separaci&oacute;n
geogr&aacute;fica entre compradores y vendedores y la imposibilidad de situar
la f&aacute;brica frente al consumidor hacen necesaria la distribuci&oacute;n (transporte
y comercializaci&oacute;n) de bienes y servicios desde su lugar de producci&oacute;n
hasta su lugar de utilizaci&oacute;n o consumo.
La comunicaci&oacute;n en los servicios puede ser realizada a trav&eacute;s de
cuatro formas tradicionales:

Publicidad: definida como cualquier forma pagada de presentaci&oacute;n
no personal y promoci&oacute;n de servicios a trav&eacute;s de un individuo u
organizaci&oacute;n determinados.

Venta personal: definida como la presentaci&oacute;n personal de los
servicios
en
una
conversaci&oacute;n
con
uno
o
m&aacute;s
futuros
compradores con el prop&oacute;sito de hacer ventas.

Relaciones P&uacute;blicas (Publicity): definida como la estimulaci&oacute;n no
personal de demanda para un servicio obteniendo noticias
comercialmente importantes acerca de &eacute;ste.

Promoci&oacute;n de ventas: actividades de marketing distintas a la
publicidad, venta personal y relaciones p&uacute;blicas que estimulan las
compras de los clientes y el uso y mejora de efectividad del
distribuidor.
Se entiende por personal de contacto a los actores o seres humanos
que desempe&ntilde;an un papel en la entrega del servicio, por lo cual influyen
sobre las percepciones del comprador; entre ellos el personal de la
empresa, el cliente y los otros clientes. El personal de contacto en
materia de servicio es reconocido como la variable m&aacute;s importante, dado
que la simultaneidad producci&oacute;n - consumo de los servicios condiciona
que la atenci&oacute;n que de la persona que presta el servicio tenga mucha
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importancia en la percepci&oacute;n de calidad que tendr&aacute; del mismo la persona
que lo recibe.
La evidencia f&iacute;sica es el ambiente en el que se entrega el servicio y
en el cual interact&uacute;an la empresa y el cliente, as&iacute; como cualquier
componente tangible que facilite el desempe&ntilde;o o la comunicaci&oacute;n del
servicio, tales como edificios, accesorios, disposici&oacute;n, color y bienes
asociados con el servicio como etiquetas, folletos, r&oacute;tulos, soportes
magn&eacute;ticos, etc. Las empresas de servicios con servicios competitivos
pueden utilizar evidencia f&iacute;sica para diferenciar sus productos en el
mercado y dar a sus servicios una ventaja competitiva. Los elementos
tangibles e intangibles se pueden utilizar para aumentar la oferta
esencial del producto. El proceso de prestaci&oacute;n de servicios est&aacute; definido
en los procedimientos, mecanismos y el flujo de las actividades
necesarias para la prestaci&oacute;n del servicio, es decir, la realizaci&oacute;n del
servicio y los sistemas de operaci&oacute;n. En las empresas de servicios la
cooperaci&oacute;n entre marketing y operaciones es vital. Esto se debe a que
un componente importante de cualquier producto de servicio, desde el
punto de vista del cliente, es c&oacute;mo funciona su proceso de prestaci&oacute;n.
Finalmente, a la hora de ubicar un producto o servicio en el mercado,
es tambi&eacute;n necesario analizar si es el momento oportuno para hacerlo, lo
que se conoce como el timing, que es la habilidad para reconocer y
reaccionar inmediatamente a los cambios y oportunidades, es el
&quot;momento oportuno&quot; para innovar.
En el sentido m&aacute;s amplio, la administraci&oacute;n de operaciones se
relaciona con la producci&oacute;n de bienes y servicios. Todos los d&iacute;as se tiene
contacto con una abundante gama de bienes y servicios, los cuales se
producen o se prestan bajo la supervisi&oacute;n de administradores de
operaciones. Existen tres factores que deben conjugarse de una forma
eficiente para lograr el &eacute;xito:
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1. Los recursos tecnol&oacute;gicos que garantizan la prestaci&oacute;n del
servicio con la calidad y exigencia que el mercado requiere dentro
de los que se incluyen el equipamiento inform&aacute;tico, los medios de
ense&ntilde;anza, las aplicaciones inform&aacute;ticas, la conectividad, entre
otros.
2. La
efectividad
con
que
se
desarrolle
el
proceso de
comercializaci&oacute;n, juega hoy m&aacute;s que nunca un papel decisivo en
el &eacute;xito de cualquier producto o servicio. Las acciones de
marketing que se implementen deben estar sustentadas en el
conocimiento que se tenga sobre los clientes potenciales, sus
necesidades, expectativas y poder de compra.
3. La organizaci&oacute;n del proceso de prestaci&oacute;n del servicio;
proceso se define como el conjunto de las fases sucesivas de un
fen&oacute;meno o de una serie de fen&oacute;menos. Hoy en d&iacute;a las empresas
se orientan a estudiar los procesos, Enfoque de Procesos, para
hacerlos m&aacute;s completos y arm&oacute;nicos, con valor hacia el cliente;
por lo que se deben determinar y analizar, adecuadamente, todos
aquellos que componen el ciclo de producci&oacute;n o servicio, con el
objetivo de identificar las actividades que afectan directamente el
desempe&ntilde;o de las operaciones y la calidad del producto/servicio.
La evaluaci&oacute;n econ&oacute;mico-financiera de un proyecto permite
determinar si conviene realizarlo o no, o sea si es o no rentable y si
siendo conveniente es oportuno ejecutarlo en ese momento o cabe
postergar su inicio, adem&aacute;s de brindar elementos para decidir el tama&ntilde;o
de planta m&aacute;s adecuado. En presencia de varias alternativas de
inversi&oacute;n, la evaluaci&oacute;n es un medio &uacute;til para fijar un orden de prioridad
entre ellas, seleccionando los proyectos m&aacute;s rentables y descartando los
que no lo sean.
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Los estudios de mercado, as&iacute; como los t&eacute;cnicos y los econ&oacute;micos,
brindan la informaci&oacute;n necesaria para estimar los flujos esperados de
ingresos y costos que se producir&aacute;n durante la vida &uacute;til de un proyecto
en cada una de las alternativas posibles.
La evaluaci&oacute;n econ&oacute;mica-financiera es valorar la inversi&oacute;n a partir
de criterios cuantitativos y cualitativos de evaluaci&oacute;n de proyectos,
empleando las pautas m&aacute;s representativas usadas para tomar
decisiones de inversi&oacute;n. La evaluaci&oacute;n econ&oacute;mica financiera constituye
el punto culminante del estudio de factibilidad, pues mide en qu&eacute;
magnitud los beneficios que se obtienen con la ejecuci&oacute;n del proyecto
superan los costos y los gastos para su materializaci&oacute;n.
Dentro de los criterios cuantitativos encontraremos los m&aacute;s
representativos y usados para tomar decisiones de inversi&oacute;n, es decir
nos referimos al Valor Actual Neto (VAN), Tasa Interna de Retorno (TIR),
Per&iacute;odo de Recuperaci&oacute;n, teniendo en cuenta en este criterio el valor del
dinero en el tiempo, por lo que se transforma en el Per&iacute;odo de
Recuperaci&oacute;n Descontado (PRD) y Raz&oacute;n Costo / Beneficio o &Iacute;ndice de
Rentabilidad. En los criterios cualitativos se puede utilizar el que mayor
garant&iacute;a tiene.
El m&eacute;todo del An&aacute;lisis Beneficio-Costo permite establecer un
proceso de valoraci&oacute;n econ&oacute;mica de los costos evitados como beneficios
o de los beneficios no percibidos como costos, ante una medida o
proyecto.
El beneficio constituye entonces una estimaci&oacute;n y no la realidad.
Por lo que se hace necesaria la aplicaci&oacute;n de criterios de evaluaci&oacute;n de
inversiones. En todo an&aacute;lisis beneficio-costo es de vital importancia los
costos, ya que estos tambi&eacute;n influyen en los beneficios que se estimen
del proyecto en t&eacute;rminos cuantitativos.
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A continuaci&oacute;n se explica en qu&eacute; consisten cada uno de estos
criterios:
El valor neto actualizado o valor actual neto (VAN) de un proyecto
mide en dinero corriente el grado de mayor riqueza que tendr&aacute; el
inversionista en el futuro si emprende el proyecto. Se define como el
valor actualizado del flujo de ingresos netos obtenidos durante la vida &uacute;til
econ&oacute;mica del proyecto a partir de la determinaci&oacute;n por a&ntilde;o de las
entradas y salidas de divisas en efectivo, desde que se incurre en el
primer gasto de inversi&oacute;n durante el proceso inversionista hasta que
concluyen los a&ntilde;os de operaci&oacute;n o funcionamiento de la inversi&oacute;n.
La tasa interna de retorno o rendimiento (TIR) representa la
rentabilidad general del proyecto y es la tasa de actualizaci&oacute;n o de
descuento, a la cual el valor actual del flujo de ingresos en efectivo es
igual al valor actual del flujo de egresos en efectivo. En otros t&eacute;rminos se
dice que la TIR corresponde a la tasa de inter&eacute;s que torna cero el VAN
de un proyecto, anul&aacute;ndose la rentabilidad del mismo. De esta forma se
puede conocer hasta qu&eacute; nivel puede crecer la tasa de descuento y a&uacute;n
el proyecto sigue siendo rentable financieramente.
Per&iacute;odo de recuperaci&oacute;n del capital (PR): Este indicador mide el
n&uacute;mero de a&ntilde;os que transcurrir&aacute;n desde la puesta en explotaci&oacute;n de la
inversi&oacute;n, para recuperar el capital invertido en el proyecto mediante las
utilidades netas del mismo, considerando adem&aacute;s la depreciaci&oacute;n y los
gastos financieros. En otros t&eacute;rminos se dice que es el per&iacute;odo que
media entre el inicio de la explotaci&oacute;n hasta que se obtiene el primer
saldo positivo o per&iacute;odo de tiempo de recuperaci&oacute;n de una inversi&oacute;n.
Raz&oacute;n beneficio – costo: Este indicador, conocido tambi&eacute;n como
&Iacute;ndice del valor actual, compara el valor actual de las entradas de
efectivo futuras con el valor actual, tanto del desembolso original como
de otros gastos en que se incurran en el per&iacute;odo de operaci&oacute;n.
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Muestra una planificaci&oacute;n realista de la ejecuci&oacute;n del proyecto
sobre la base de definir sus puntos cr&iacute;ticos.
La dificultad para predecir con certeza los acontecimientos futuros
hace que los valores estimados para los ingresos y costos de un
proyecto no sean siempre los m&aacute;s exactos que se requirieran, estando
sujetos a errores, por lo que todos los proyectos est&aacute;n sujetos a riesgos
e incertidumbres debido a diversos factores que no siempre son
estimados con la certeza requerida en la etapa de formulaci&oacute;n, parte de
los cuales pueden ser predecibles y por lo tanto asegurables y otros
sean impredecibles, encontr&aacute;ndose bajo el concepto de incertidumbre.
Indicadores tales como volumen de producci&oacute;n, ingresos por
ventas, costos de inversi&oacute;n y costos de materias primas y materiales
requieren ser examinados con una mayor precisi&oacute;n, ya que son variables
cuyos valores est&aacute;n sujetos a mayores variaciones. Para ello se realizan
los an&aacute;lisis de riesgos.
En la evaluaci&oacute;n de los riesgos que pueden afectar al negocio, es
necesario incluir medidas concretas para hacer frente a dichos riesgos y
una valoraci&oacute;n alternativa de la compa&ntilde;&iacute;a si se variasen algunos de los
par&aacute;metros claves del modelo; como por ejemplo, tasa de crecimiento de
usuarios.
2.2.
Variables de la investigaci&oacute;n
Con el estudio de la viabilidad comercial y la viabilidad econ&oacute;mica
financiera para la confecci&oacute;n de ropa interior masculina, ser&aacute; la causa
para la variable dependiente creaci&oacute;n de un plan de negocio para crear
el taller artesanal DYF.
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2.2.1. Variable independiente

An&aacute;lisis de la viabilidad comercial para confeccionar ropa interior
para hombres j&oacute;venes adultos.

An&aacute;lisis de la viabilidad econ&oacute;mico-financiera para confeccionar
ropa interior para hombres j&oacute;venes adultos.
2.2.2. Variable dependiente

Creaci&oacute;n de un plan de negocios para el taller artesanal DYF.
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CAP&Iacute;TULO III
3. AN&Aacute;LISIS SITUACIONAL
3.1.
An&aacute;lisis del Sector
La industria textil fabrica productos provenientes de todo tipo de
fibras, siendo las m&aacute;s elaboradas el algod&oacute;n, el poli&eacute;ster, el nylon, los
acr&iacute;licos, la lana y la seda.
A lo largo del tiempo, las diversas empresas, fueron ubicando sus
instalaciones en diferentes ciudades del pa&iacute;s. Sin embargo, se puede
afirmar que las provincias con mayor n&uacute;mero de industrias dedicadas a
esta actividad son: Pichincha, Imbabura, Guayas, Azuay y Tungurahua.
La diversificaci&oacute;n en el sector ha permitido que se fabrique un
sinn&uacute;mero de productos textiles en el Ecuador, siendo los hilados y
los tejidos los principales en volumen de producci&oacute;n. No obstante, cada
vez es mayor la producci&oacute;n de confecciones textiles, tanto las de
prendas de vestir como otras manufacturas, concretamente la l&iacute;nea de
hogar.
El sector textil genera varias plazas de empleo directo en el pa&iacute;s,
llegando a ser el segundo sector manufacturero que m&aacute;s mano de
obra
emplea, despu&eacute;s del sector de alimentos, bebidas y tabacos.
Seg&uacute;n estimaciones hechas por la Asociaci&oacute;n de Industriales Textiles
del
Ecuador
–
AITE,
alrededor de 25.000 personas laboran
directamente en empresas textiles y m&aacute;s de 100.000 lo hacen
indirectamente. Las empresas textiles ecuatorianas concentraron la
mayor parte de sus ventas en el mercado local, aunque siempre
ha existido la posibilidad de exportar.
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En Atuntaqui, es donde se ha desarrollado peque&ntilde;os talleres
incursionando en ropa interior, camisetas, pijamas, medias, entre otros,
as&iacute; potencializando el sector textil, se convirti&oacute; Atuntaqui en el principal
sector textilero.
En
textiles,
Atuntaqui
existen,
aproximadamente,
500
f&aacute;bricas
2500 peque&ntilde;as y medianas industrias, 200 almacenes en el
casco urbano. Este sector mueve anualmente un estimado de 10 a 15
millones de d&oacute;lares.
La producci&oacute;n textil de Antonio Ante, el nombre del cant&oacute;n cuya
cabecera es Atuntaqui, viste al 20% de los ecuatorianos. Los
principales
mercados en el pa&iacute;s son Ambato, Riobamba, Tulc&aacute;n,
Guayaquil y Quito. Y exporta a Venezuela y varios pa&iacute;ses de
Centroam&eacute;rica en peque&ntilde;as cantidades. (Nunez, 2010)
En cuanto al Producto Interno Bruto, a partir de las cuentas
nacionales N&deg; 80, el PIB se lo mide a precios constantes tomando como
referencia el 2007, el PIB nacional es del 8% para el 2011. La industria
manufacturera como tal ha tenido un aporte del al PIB nacional. En el
&uacute;ltimo a&ntilde;o la industria manufacturera ha aportado alrededor del 4,8% en
relaci&oacute;n al PIB.
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Figura 3. 1VAB POR INDUSTRIAS –A&Ntilde;O 2011
(Precios constantes de 2007, tasas de variaci&oacute;n anual)
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En
relaci&oacute;n
al
sector
textil
del
2008
al
2012
ha
ido
increment&aacute;ndose cada a&ntilde;o, de 2,6% al 2008 hasta crecer en un 7,2% en
el 2011 y un proyectado del 9,2% al 2012.
1
Banco Central del Ecuador
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Tabla 3. 1Crecimiento del PIB por Sectores
(El porcentaje del 2012 es una proyecci&oacute;n).
Fuente: El Financiero
La fabricaci&oacute;n de textiles y prendas de vestir se espera que se
expanda un 9.2% seg&uacute;n las estimaciones del Banco Central del Ecuador,
pese a que la industria textil se ve afectada por dos situaciones que hay
que tener muy en cuenta que son el encarecimiento de la materia prima
y el contrabando.
El algod&oacute;n pas&oacute; de 1,30 d&oacute;lares la libra a 2,50 d&oacute;lares; el
poli&eacute;ster, de 2,80 d&oacute;lares el kilogramo (kg) a 4 d&oacute;lares, y el acr&iacute;lico, de
4,50 a 7 d&oacute;lares cada kg.
La cotizaci&oacute;n del algod&oacute;n se dispar&oacute;, porque India y Pakist&aacute;n, dos
grandes productores, restringieron sus exportaciones. Adicionalmente,
China compr&oacute; por adelantado el 70% de la producci&oacute;n de materia prima
a Estados Unidos, que es el tercer mayor productor del mundo.
En los otros tipos de telas, que son derivados del petr&oacute;leo, como
el poli&eacute;ster y el acr&iacute;lico, influy&oacute; el mayor precio del barril de crudo en el
2011. Aunque la lana es un poco menos utilizada en Ecuador, su costo
pas&oacute; de $ 8 a $ 14 por kilogramo.
En cuanto al contrabando, seg&uacute;n un estudio realizado por Profitas
para la AITE, Panam&aacute; es el principal punto de origen del contrabando
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con alrededor de 84,6 millones de d&oacute;lares -en el per&iacute;odo 2006-junio
2009-, seguido de China con 48 millones y Per&uacute; con 12,2 millones, para
el tramo 2006- 2009. El monto que ingresa por esa v&iacute;a asciende a 161,7
millones de d&oacute;lares, lo que ha generado un perjuicio al fisco por 76,5
millones de d&oacute;lares. Lo que implica que, por cada 100 d&oacute;lares en
importaciones textiles, 22 d&oacute;lares ingresaron al Ecuador de forma ilegal.
El tr&aacute;fico ilegal de tejidos &quot;arrolla&quot; al sector. Una prenda puede
costar un 25% menos, si el consumidor recurre a uno de esos negocios
que no pagan impuestos.
Esas empresas, no aseguran a sus empleados al Instituto
Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS) y en casos extremos, hasta
hurtan energ&iacute;a el&eacute;ctrica, por lo que caen sus costos de producci&oacute;n.
El a&ntilde;o 2011 el sector creci&oacute; 7,2%, pasando de 497 millones de
d&oacute;lares a 533 millones (en d&oacute;lares del 2000), seg&uacute;n el Banco Central y la
Asociaci&oacute;n AITE proyecta que este a&ntilde;o el comportamiento marcar&aacute; la
misma tendencia.
Cabe decir que en el 2011 el algod&oacute;n subi&oacute;
descontroladamente. Eso llev&oacute; al aumento del precio de los hilos y de
las prendas.
Para empujar m&aacute;s al sector, la industria se&ntilde;ala que se requiere de
importantes inversiones, especialmente, en aquellas destinadas para
renovar maquinarias y para la capacitaci&oacute;n de su personal obrero y
administrativo. Para este a&ntilde;o 2012 se espera que el Gobierno genere
proyectos para colocar productos en el exterior.
Una de las expectativas del sector est&aacute; en las ferias de Colombia,
Per&uacute; y Brasil, as&iacute; como en las denominadas &quot;misiones&quot; empresariales y
se preparan ya para la sexta rueda de negocios del sector.
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Otro nicho en que el gremio observa un espacio interesante para crecer
es el sector estatal que demanda, por ejemplo, uniformes. La demanda
se estima que oscila entre 70 y 100 millones de d&oacute;lares por cada a&ntilde;o.
La industria de textiles nacionales atiende en promedio el 60% del
mercado nacional. El resto es productos importados.
El Impuesto a la Salida de Divisas (ISD) -que pas&oacute; del 2% al 5%- es otro
cambio que inquieta a los empresarios de la industria textilera para este
a&ntilde;o.
3.2.
An&aacute;lisis Econ&oacute;mico
En cuanto al entorno econ&oacute;mico uno de los puntos que se puede
analizar son las exportaciones que ha tenido el Ecuador en relaci&oacute;n a la
ropa interior, en el 2008 hubo un incremento significante, pero en el 2009
decreci&oacute; a 197,72 miles de d&oacute;lares a precios FOB.
Las exportaciones de textil en el a&ntilde;o 2009 se han ido reduciendo
mes a mes, motivado posiblemente por la crisis econ&oacute;mica mundial, que
ha provocado la disminuci&oacute;n de este tipo de productos que no son de
primera necesidad, as&iacute; como la reducci&oacute;n de precios en el mercado
mundial.
Si se atiende al destino de las exportaciones ecuatorianas, los
principales mercados a los que se dirigen son la Comunidad Andina con
un 37% del total, seguido por Venezuela con un 36% y EE.UU. y la
Uni&oacute;n Europea con un 7% en ambos casos, m&aacute;s atr&aacute;s se encuentra Asia
con un 5% y Chile con un 3% del total.
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Tabla 3. 2 Exportaciones de textiles del Ecuador
(En miles de d&oacute;lares Valor FOB)
N&ordm;
Partida Arancelaria
Calzoncillos (incluidos los largos y los slips), camisones, pijamas,
6107 albornoces de ba&ntilde;o, batas de casa y art&iacute;culos similares, de punto, para
hombres o ni&ntilde;os.
Camisetas, calzoncillos (incluidos los largos y los slips), camisones,
6207 pijamas, albornoces de ba&ntilde;o, batas de casa y art&iacute;culos similares,
para hombres o ni&ntilde;os.
Total
2007
2008
2009
40,22
53,39
20,62
732,48
899,98
177,1
772,7
953,37
197,72
Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Autor
Por lo que respecta a las importaciones, el principal origen es la
Comunidad Andina con un 36%, seguido por Asia con un 31%, a mayor
distancia encontramos EE.UU. y Panam&aacute; con un 10% y un 9%,
respectivamente. De la Uni&oacute;n Europea en cambio se importa el 5% del
total de los productos textiles. En el 2009 hubo una disminuci&oacute;n
significante debido a que el Ecuador instaur&oacute; una salvaguarda en este
a&ntilde;o a los productos importados, lo que conllev&oacute; a la subida de precios de
los productos importados, aumentando el consumo de la producci&oacute;n
nacional en relaci&oacute;n a la internacional(ICEX, 2010)
Tabla 3. 3 Importaciones de textiles del Ecuador
(En miles de d&oacute;lares Valor FOB)
N&ordm;
Partida Arancelaria
Calzoncillos (incluidos los largos y los slips), camisones, pijamas,
6107 albornoces de ba&ntilde;o, batas de casa y art&iacute;culos similares, de punto, para
hombres o ni&ntilde;os.
Camisetas, calzoncillos (incluidos los largos y los slips), camisones,
6207 pijamas, albornoces de ba&ntilde;o, batas de casa y art&iacute;culos similares,
para hombres o ni&ntilde;os.
Total
2007
2008
2009
3371,35
4301,34
1242,29
732,48
899,98
177,1
4103,83
5201,32
1419,39
Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Autor
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En cuanto a la inflaci&oacute;n del IPC de octubre 2012 registr&oacute; el 4,94%.
Dicho resultado est&aacute; influenciado en el sector de prendas de vestir y
calzado, en el 3,67%.
Figura 3. 2 Inflaci&oacute;n anual del IPC y por divisiones de consumo
(Porcentajes, 2011-2012)
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Analizando la relaci&oacute;n inflaci&oacute;n remuneraci&oacute;n, se considera la
estructura fija del gasto en bienes y servicios establecida en noviembre
1982 para un hogar tipo de cuatro miembros con 1,60 perceptores de
remuneraci&oacute;n b&aacute;sica unificada, en el mes de octubre del 2012 se puede
ver que en la canasta b&aacute;sica familiar considerada en $595,44
mensuales, no hay un rubro espec&iacute;fico para ropa interior de los cuales,
apenas se considera 19, 29 d&oacute;lares mensuales para la compra de ropa
masculina, esto es porque la ropa si bien es cierto se necesita para uno
vestirse, no es un producto de primera necesidad, esta est&aacute; considerada
como un producto suntuario, debido a que no todos los meses las
personas compran ropa, especialmente en nuestro pa&iacute;s donde la
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condici&oacute;n econ&oacute;mica de las familias no da para realizar este gasto todos
los meses.
Tabla 3. 4Canasta b&aacute;sica familiar
No.
Orden
Grupos y Subgrupos de
Consum o
1
TOTAL
21
22
23
24
25
INDUMENTARIA
Telas, hechuras y accesorios
Ropa confeccionada hombre
Ropa confeccionada mujer
Servicio de limpieza
Encarecim iento Costo Actual
Mensual
en D&oacute;lares
Distribuci&oacute;n
del ingreso
actual
Restricci&oacute;n en el
consum o
% del
En D&oacute;lares
Costo
0,23
595,44
545,07
50,37
8,46
1,99
-0,76
2,48
2,11
0,03
38,73
2,28
19,29
14,78
2,38
10,49
0,00
9,31
1,18
0,00
28,24
2,28
9,98
13,59
2,38
4,74
0,38
1,68
2,28
0,40
Fuente: INEC2
En el Registro Oficial n&uacute;mero 512, este jueves, se public&oacute; la
resoluci&oacute;n aprobada recientemente por el
(COMEXI) 3 en el que se
establece salvaguardias y recargas arancelarias a 627 subpartidas,
como medidas para frenar los efectos de la crisis financiera mundial.
En la resoluci&oacute;n 466 del COMEXI “se establece una salvaguardia
por balanza de pagos de aplicaci&oacute;n general y no discriminatoria a las
importaciones provenientes de todos los pa&iacute;ses con que Ecuador tiene
acuerdos comerciales vigentes, que reconocen preferencias arancelarias
con el car&aacute;cter de temporal y por el periodo de un a&ntilde;o”.
La resoluci&oacute;n indica que se aplicar&aacute; un recargo adicional de entre
el 30 y 35 por ciento al arancel vigente por salvaguardia de balanza de
pagos a 73 productos como confituras, cerveza de malta, vodka,
preparaciones para el maquillaje de ojos y labios, polvos compactos,
entre otros.
De igual manera, se aplica un recargo arancelario adicional de 10
d&oacute;lares al arancel actual para la importaci&oacute;n de mercanc&iacute;as del sector
2
Instituto Nacional de Estad&iacute;sticas y Censos
Consejo de Comercio Exterior e Inversiones
3
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del calzado y de la cer&aacute;mica, y de 12 d&oacute;lares para el sector textil.
(Registro oficial publica resoluci&oacute;n del COMEXI que crea salvaguardias y
aranceles a las importaciones, 2009).
3.3.
An&aacute;lisis Pol&iacute;tico Legal
En cuanto a lo referente a lo Pol&iacute;tico Legal, primero se analizar&aacute; la
parte pol&iacute;tica, debido a que el Ecuador est&aacute; a v&iacute;speras de las elecciones
tanto presidenciales como sectoriales, lo que genera una incertidumbre
en el pa&iacute;s, las empresas comienzan a restringir sus gastos, debido a que
no se sabe cu&aacute;les ser&aacute;n las acciones econ&oacute;micas que tomar&aacute; el futuro
presidente, aunque la preferencia la tiene el presidente actual, el Eco.
Rafael Correa, lo que conllevar&iacute;a a seguir con los aspectos econ&oacute;micos
a&uacute;n vigentes.
El aspecto legal es muy importante para lograr el &eacute;xito de una
Microempresa ya que expone en la palestra Comercial a los cientos de
Artesanos en el Mercado y as&iacute; se logra las ventas requeridas, a
continuaci&oacute;n se dar&aacute; las recomendaciones de orden jur&iacute;dico, para lograr
la formalidad y legalidad con ello incentivar a William G&oacute;mez a conformar
un Taller Artesanal y a promocionar e impulsar a la marca de ropa
interior masculina WG
En relaci&oacute;n a lo Legal como se piensa crear un Taller Artesanal,
microempresa estar&iacute;a regida por la Legislaci&oacute;n Artesanal, la Ley de
Defensa del Artesano, que incluye los siguientes art&iacute;culos:
Por Ley No. 12, publicada en Registro Oficial Suplemento 20 de 7
de Septiembre de 1998, se suprime la Junta Monetaria y se crea el
Directorio del Banco Central.
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Codificaci&oacute;n de la Ley Del Artesano
Seg&uacute;n (Ley del Artesano, 2012):
Art. 1.- Esta Ley ampara a los artesanos de cualquiera de las
ramas de artes, oficios y servicios, para hacer valer sus
derechos por s&iacute; mismos o por medio de las asociaciones
gremiales, sindicales e interprofesionales existentes o que se
establecieren posteriormente.
Art. 2.- Para los efectos de esta Ley, se definen los siguientes
t&eacute;rminos:
a) Actividad Artesanal: La practicada manualmente para la
transformaci&oacute;n de la materia prima destinada a la producci&oacute;n
de bienes y servicios, con o sin auxilio de m&aacute;quinas, equipos o
herramientas;
b) Artesano: Al trabajador manual, maestro de taller o
artesano aut&oacute;nomo que, debidamente calificado por la Junta
Nacional de Defensa del Artesano y registrado en el Ministerio
del Trabajo y Recursos Humanos, desarrolle su actividad y
trabajo personalmente y hubiere invertido en su taller, en
implementos de trabajo, maquinarias y materias primas, una
cantidad no superior al veinticinco por ciento (25%) del capital
fijado para la peque&ntilde;a industria. Igualmente se considera como
artesano al trabajador manual aunque no haya invertido
cantidad alguna en implementos de trabajo o carezca de
operarios;
c) Maestro de Taller: Es la persona mayor de edad que, a
trav&eacute;s de los colegios t&eacute;cnicos de ense&ntilde;anza artesanal,
establecimientos o centros de formaci&oacute;n artesanal y
organizaciones gremiales legalmente constituidas, ha obtenido
tal t&iacute;tulo otorgado por la Junta Nacional de Defensa del
Artesano y refrendado por los Ministerios de Educaci&oacute;n y
Cultura y del Trabajo y Recursos Humanos;
d) Operario: Es la persona que sin dominar de manera total los
conocimientos te&oacute;ricos y pr&aacute;cticos de un arte u oficio y
habiendo dejado de ser aprendiz, contribuye a la elaboraci&oacute;n
de obras de artesan&iacute;a o la prestaci&oacute;n de servicios, bajo la
direcci&oacute;n de un maestro de taller;
e) Aprendiz: Es la persona que ingresa a un taller artesanal o
a un centro de ense&ntilde;anza artesanal, con el objeto de adquirir
conocimientos sobre unarama artesanal a cambio de sus
servicios personales por tiempo determinado, de conformidad
con lo dispuesto en el C&oacute;digo del Trabajo; y,
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f) Taller Artesanal: Es el local o establecimiento en el cual el
artesano ejerce habitualmente su profesi&oacute;n, arte u oficio y
cumple con los siguientes requisitos:
1. Que la actividad sea eminentemente artesanal;
2. Que el n&uacute;mero de operarios no sea mayor de quince y el de
aprendices mayores de cinco;
3. Que el capital invertido no sobrepase el monto establecido
en esta Ley;
4. Que la Direcci&oacute;n y responsabilidad del taller est&eacute;n a cargo
del maestro de taller; y,
5. Que el taller se encuentre debidamente calificado por la
Junta Nacional de Defensa del Artesano.
Los artesanos calificados por la Junta Nacional de Defensa del
Artesano, as&iacute; como las sociedades de talleres artesanales que,
para lograr mejores rendimientos econ&oacute;micos por sus
productos, deban comercializarlos en un local independiente de
su taller, ser&aacute;n considerados como una sola unidad para gozar
de los beneficios que otorga esta Ley.
Art. 3.- La formaci&oacute;n profesional a nivel artesanal incluye el
ciclo b&aacute;sico con tres a&ntilde;os de estudio. Se aplicar&aacute; de
conformidad con el respectivo Reglamento.
Art. 4.- Cr&eacute;ase la Junta Nacional de Defensa del Artesano
como instituci&oacute;n aut&oacute;noma de derecho p&uacute;blico, con personer&iacute;a
jur&iacute;dica, finalidad social, patrimonio y recursos propios. Tendr&aacute;
su domicilio en la ciudad de Quito.
Art. 5.- La Junta Nacional de Defensa del Artesano estar&aacute;
integrada por los siguientes miembros:
a) Un representante del Presidente de la Rep&uacute;blica;
b) Un diputado, con su respectivo suplente, elegido por el
Congreso Nacional en Pleno;
c) El Director General del Instituto Ecuatoriano de Seguridad
Social o su delegado; y,
d) Cuatro delegados de las asociaciones de artesanos simples
o compuestas legalmente constituidas, con sus respectivos
suplentes. Estos delegados, que ser&aacute;n elegidos de
conformidad
con
el
correspondiente
reglamento,
necesariamente deber&aacute;n ser artesanos calificados. Durar&aacute;n
dos a&ntilde;os en sus funciones y podr&aacute;n ser reelegidos por una
sola vez.
Art. 6.- El Presidente de la Junta ser&aacute; artesano titulado y
calificado. Durar&aacute; dos a&ntilde;os en sus funciones.
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Art. 7.- Son deberes y atribuciones de la Junta Nacional de
Defensa del
Artesano:
a) Velar por el estricto cumplimiento de la Ley y dem&aacute;s leyes
conexas relacionadas con el desarrollo de la artesan&iacute;a y la
defensa de los artesanos;
b) Formular, de acuerdo con las Juntas Provinciales de
Defensa del Artesano, los reglamentos correspondientes para
la agremiaci&oacute;n de las diversas ramas de artesanos;
reglamentos que ser&aacute;n aprobados por el Ministerio del Trabajo
y Recursos Humanos, dentro del plazo improrrogable de treinta
d&iacute;as contados desde su presentaci&oacute;n y entrar&aacute;n en vigencia a
partir de su promulgaci&oacute;n en el Registro Oficial;
c) Implementar las acciones necesarias para que las entidades
financieras p&uacute;blicas y privadas del pa&iacute;s, conforme a lo
dispuesto en esta Ley, establezcan las l&iacute;neas de cr&eacute;dito para el
fomento y desarrollo de la actividad artesanal;
d) Crear, con sujeci&oacute;n a las leyes vigentes, un banco de cr&eacute;dito
artesanal;
e) Promover, conjuntamente con el Gobierno Nacional y los
organismos seccionales, la creaci&oacute;n de almacenes o parques
artesanales destinados a la comercializaci&oacute;n de sus productos;
f) Coordinar con las juntas provinciales la organizaci&oacute;n de
ferias y exposiciones artesanales para incrementar la
comercializaci&oacute;n de sus productos en el mercado interno y
externo;
g) Elaborar proyectos de reglamentos para la expedici&oacute;n de
t&iacute;tulos de maestros artesanos en sus distintos niveles y
modalidades y someterlos para aprobaci&oacute;n de los Ministerios
de Educaci&oacute;n y Cultura y del Trabajo y Recursos Humanos,
seg&uacute;n corresponda. Los citados ministerios aprobar&aacute;n los
reglamentos a los que se refiere el presente literal, dentro del
plazo m&aacute;ximo de treinta d&iacute;as, transcurrido el cual y de no haber
sido aprobados, entrar&aacute;n en vigencia, sin perjuicio de su
publicaci&oacute;n en el Registro Oficial;
h) Organizar y mantener, bajo la supervisi&oacute;n de los Ministerios
de Educaci&oacute;n y Cultura y del Trabajo y Recursos Humanos,
establecimientos de ense&ntilde;anza artesanal, as&iacute; como establecer
convenios con las universidades y escuelas polit&eacute;cnicas y
dem&aacute;s organismos nacionales e internacionales para la
realizaci&oacute;n de cursos especializados en las diversas ramas
artesanales y de administraci&oacute;n de sus talleres;
i) Prestar toda clase de ayuda y est&iacute;mulo a las organizaciones
clasistas de artesanos y supervisar especialmente lo
relacionado al cumplimiento del l&iacute;mite de inversi&oacute;n asignado
por esta Ley para el taller artesanal; y,
j) Las dem&aacute;s que le asignen esta Ley y su Reglamento.
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Art. 8.- La Junta Nacional de Defensa del Artesano elaborar&aacute;
un Plan Nacional de Desarrollo Artesanal, que formar&aacute; parte
del Plan Nacional de Desarrollo y ser&aacute; de ejecuci&oacute;n obligatoria.
Para este efecto contar&aacute; con la asesor&iacute;a gratuita del Consejo
Nacional de Desarrollo (CONADE), de las universidades y
escuelas polit&eacute;cnicas y dem&aacute;s instituciones p&uacute;blicas.
Art. 9.- El patrimonio de la Junta Nacional de Defensa del
Artesano estar&aacute; constituido por:
a) Las asignaciones que anualmente se le hicieren en el
Presupuesto del Gobierno Central;
b) Los recursos provenientes de pr&eacute;stamos internos o externos
no reembolsables;
c) Los ingresos provenientes de derechos por titulaci&oacute;n, actas
de grado, calificaciones y recalificaciones;
d) Los bienes muebles e inmuebles que le pertenezcan
legalmente, as&iacute; como los ingresos provenientes de su arriendo
o alquiler;
e) Los legados o donaciones que le hicieren las personas
naturales, nacionales o extranjeras, a cualquier t&iacute;tulo; y,
f) Los dem&aacute;s recursos que se le asignaren legalmente.
Art. 10.- Los valores que los artesanos deben pagar para la
obtenci&oacute;n de su t&iacute;tulo profesional no podr&aacute;n exceder de un
equivalente al sesenta por ciento (60%) del salario m&iacute;nimo vital
vigente para los trabajadores en general.
Art. 11.- Los recursos de la Junta Nacional de Defensa del
Artesano se destinar&aacute;n a la ejecuci&oacute;n de planes y programas
destinados al desarrollo integral y capacitaci&oacute;n de la clase
artesanal y de sus organizaciones gremiales, al fomento de
ferias, exposiciones y concursos a nivel nacional e
internacional, en concordancia con las metas y objetivos
previstos en el Plan Nacional de Desarrollo Artesanal.
Art. 12.- Para el eficiente control de sus recursos, la Junta
Nacional de Defensa del Artesano contar&aacute; con una unidad de
auditor&iacute;a interna.
Art. 13.- Cr&eacute;ase el Tribunal de Disciplina Nacional como
instancia superior de apelaci&oacute;n, encargado de resolver, en
&uacute;nica y definitiva instancia, las controversias entre artesanos
suscitadas por la aplicaci&oacute;n de esta Ley o por las resoluciones
de la Junta Nacional de Defensa del Artesano.
Art. 14.- El Tribunal de Disciplina Nacional estar&aacute; integrado
por:
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a) El Ministro del Trabajo y Recursos Humanos o su delegado,
quien lopresidir&aacute;;
b) Un delegado de la Junta Nacional de Defensa del Artesano;
y,
c) El Presidente de la Confederaci&oacute;n de Artesanos
Profesionales del Ecuador.
En el Reglamento se normar&aacute; todo lo relativo a las apelaciones
y resoluciones del Tribunal Nacional de Disciplina.
Art. 15.- Los maestros debidamente titulados y los artesanos
aut&oacute;nomos podr&aacute;n ejercer el artesanado, abrir y mantener sus
talleres, una vez que se hayan registrado en la Junta Nacional
de Defensa del Artesano, la que les conferir&aacute; el Carnet
Profesional Artesanal, al momento mismo de su registro.
Los aprendices y operarios podr&aacute;n formar parte de las
cooperativas de producci&oacute;n y consumo, cuyo fomento y
extensi&oacute;n se encarga de manera especial a la Junta Nacional
de Defensa del Artesano.
Nota: Art&iacute;culo declarado inconstitucional de fondo por
Resoluci&oacute;n del Tribunal Constitucional No. 38-2007-TC,
publicada en Registro Oficial Suplemento 336 de 14 de Mayo
del 2008.
Art. 16.- Los artesanos amparados por esta Ley no est&aacute;n
sujetos a las obligaciones impuestas a los patronos en general
por la actual legislaci&oacute;n.
Sin embargo, los artesanos jefes de taller est&aacute;n sometidos con
respecto a sus operarios, a las disposiciones sobre el salario
m&iacute;nimo y a pagar las indemnizaciones legales en los casos de
despido intempestivo.
Tambi&eacute;n gozar&aacute;n los operarios del derecho de vacaciones y
jornada m&aacute;xima de trabajo de conformidad con el C&oacute;digo del
Trabajo.
Con los fondos determinados en esta Ley y con los fondos que
en lo sucesivo se asignar&aacute;n, se atender&aacute; por el Instituto
Ecuatoriano de Seguridad Social a las indemnizaciones de
accidentes de trabajo y a los otros derechos de los operarios.
Art. 17.- El Estado prestar&aacute; a los artesanos eficiente ayuda
econ&oacute;mica mediante:
a) La exoneraci&oacute;n de los impuestos a la renta del capital con el
concurso del trabajo y adicionales de dicho impuesto, del
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impuesto a los capitales en giro y del impuesto al valor
agregado (IVA) en calidad de sujetos pasivos y sustitutivos;
b) La importaci&oacute;n en los t&eacute;rminos m&aacute;s favorables que
establezca la correspondiente Ley, de los materiales e
implementos de trabajo de los artesanos, salvo los de lujo;
c) La exoneraci&oacute;n del impuesto a las exportaciones de art&iacute;culos
de producci&oacute;n artesanal;
d) La concesi&oacute;n de pr&eacute;stamos a largo plazo y con intereses
preferenciales a trav&eacute;s del Banco Nacional de Fomento y de la
banca privada, para cuyos efectos la Junta Monetaria dictar&aacute; la
regulaci&oacute;n correspondiente.
Los montos de los cr&eacute;ditos se fijar&aacute;n considerando
especialmente la actividad artesanal y el n&uacute;mero de operarios
que tenga a su cargo el taller;
e) La compra de art&iacute;culos de artesan&iacute;a para las instituciones
oficiales y otros organismos p&uacute;blicos. Except&uacute;ese el caso en
que el Estado o las Instituciones de Derecho P&uacute;blico sean
productores de estos art&iacute;culos. Los artesanos continuar&aacute;n
gozando de las dem&aacute;s exoneraciones contempladas en el
art&iacute;culo 9 de la Ley de Fomento Artesanal, en cuanto m&aacute;s les
beneficie.
Art. 18.- Decl&aacute;rase obligatoria la afiliaci&oacute;n del trabajador
artesano al Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social.
Art. 19.- El Seguro Social para el artesano comprender&aacute;:
a) El Seguro de Enfermedad y Maternidad;
b) El Seguro de Invalidez, Vejez y Muerte; y,
c) El Seguro de Accidentes del Trabajo y Enfermedades
Profesionales que proteger&aacute; a artesanos y a sus operarios y
aprendices.
Art. 20.- Las prestaciones de estos seguros ser&aacute;n las mismas
que otorgue el Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social a sus
actuales afiliados.
Art. 21.- Son fondos del Seguro del Artesano:
a) El aporte personal del ocho por ciento de la renta l&iacute;quida de
cada artesano. La recaudaci&oacute;n de este aporte se realizar&aacute; de
acuerdo con el Reglamento que, al efecto, dicte el Instituto
Ecuatoriano de Seguridad Social;
b) El aporte estatal del trece por ciento de la renta l&iacute;quida del
artesano, que se computar&aacute; y pagar&aacute; anualmente con cargo a
la partida del Presupuesto del Estado, que se crear&aacute; para el
efecto; y,
c) Las primas del Seguro de Accidentes del Trabajo y
Enfermedades Profesionales que ser&aacute;n pagadas por el Estado
y que se fijar&aacute;n por el Instituto Ecuatoriano de Seguridad
Social, de acuerdo con el dictamen de su Departamento
Matem&aacute;tico Actuarial, a base de tarifas que cubran las
prestaciones, los capitales constitutivos de las rentas l&iacute;quidas y
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los gastos administrativos. Las primas se fijar&aacute;n en proporci&oacute;n
al monto de los sueldos y salarios, a los riesgos inherentes a la
artesan&iacute;a y a la actividad peculiar del trabajador.
Art. 22.- El Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social destinar&aacute;
anualmente un tanto por ciento de los fondos que aportaren los
artesanos, operarios y aprendices de acuerdo con c&aacute;lculos
actuariales, para la construcci&oacute;n de viviendas, casas y
departamentos baratos para el uso exclusivo de tales afiliados.
Art. 23.- Decl&aacute;rase el 5 de noviembre de cada a&ntilde;o como el D&iacute;a
del Artesano Ecuatoriano.
Art. 24.- Quedan derogadas todas las disposiciones legales y
reglamentarias de cualquier &iacute;ndole, que se opusieren a la
presente Ley, la cual entrar&aacute; en vigencia desde la fecha de su
promulgaci&oacute;n.
DISPOSICI&Oacute;N GENERAL
Los maestros artesanos que hubieren establecido talleres
hasta el 5 de noviembre de 1953, en que se promulg&oacute; la Ley de
Defensa del Artesano en el Registro Oficial, no estar&aacute;n sujetos
al requisito de titulaci&oacute;n y gozar&aacute;n de todos los derechos y
beneficios establecidos en esta Ley.
DISPOSICIONES TRANSITORIAS
PRIMERA: Los talleres artesanales que no estuvieren
registrados en la Junta Nacional de Defensa del Artesano,
deber&aacute;n hacerlo dentro de los ciento ochenta d&iacute;as posteriores a
la promulgaci&oacute;n de esta Ley en el Registro Oficial; y los
maestros artesanos que no poseyeren t&iacute;tulo profesional
deber&aacute;n obtenerlo, a trav&eacute;s de los gremios respectivos, en el
plazo de un a&ntilde;o a partir de la vigencia de esta Ley.
SEGUNDA: La Junta Monetaria expedir&aacute; la regulaci&oacute;n
se&ntilde;alada en el literal d) del art&iacute;culo 17 de la Ley de Defensa del
Artesano, dentro de los sesenta d&iacute;as posteriores a la vigencia
de esta Ley.
TERCERA: El Presidente de la Rep&uacute;blica, en el plazo
constitucional respectivo, dictar&aacute; el Reglamento General de
esta Ley.
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3.4.
An&aacute;lisis de la competencia
En cuanto a la competencia de ropa interior masculina, hay pocas
marcas que se comercializan en el Ecuador.
Entre las principales
marcas que se comercializan est&aacute;n las importadas como:
Calvin Klein, Diesel, Gianfranco Ferr&eacute;, Ralph Laurent, Anthony
Morato, Christian Dios, Dolce &amp; Gabana, Emporio Armani, Hugo Boss,
Hom, Versace, para una clase alta que le gusta vestirse bien y con ropa
de marca, los interiores tienen un precio promedio de $30 cada uno.
Steven, Pat Primo, Narciso, Royal, Eros y Pasa, son marcas
extranjeras especialmente colombianas y ecuatorianas dirigidas a la
clase media y baja con unos precios entre $5 y $12 cada uno, por lo
general se presentan en modelos cl&aacute;sicos.
3.5.
An&aacute;lisis Socio-cultural
La evoluci&oacute;n de la lencer&iacute;a ha propiciado tambi&eacute;n que prendas de
interior se luzcan en el exterior, como sucedi&oacute; en su d&iacute;a las camisetas o,
m&aacute;s recientemente, los corpi&ntilde;os y cors&eacute;s. Adem&aacute;s de sus funciones
b&aacute;sicas a lo largo de los a&ntilde;os ha adquirido valores sociales importantes.
A principios del siglo XX la creatividad le gana el pulso al pudor
femenino y comienzan a aparecer las primeras prendas decoradas con el
objetivo de dise&ntilde;ar una incipiente &quot;lencer&iacute;a sensual&quot;, m&aacute;s femenina,
sugerente y atractiva. Pese a la inicial decadencia de la Lencer&iacute;a sexy en
las d&eacute;cadas de los 30, 40 y 50, debido un fuerte conservadurismo, este
siglo supondr&aacute; la eclosi&oacute;n de la moda lencera.
Durante la &eacute;poca jipi,
a principios de los 60, las feministas
quemaban sus sujetadores en se&ntilde;al de protesta y como manifestaci&oacute;n
de poder. Las flores y los estampados primaverales marcar&aacute;n tendencia
de la &eacute;poca. Poco a poco se fueron rompiendo tab&uacute;es hasta que, ya en
la d&eacute;cada ochenta, la lencer&iacute;a comience sus a&ntilde;os dorados y arranque la
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verdadera liberaci&oacute;n femenina. Adem&aacute;s, iconos sexuales* como
Madonna potenciaron el uso de lencer&iacute;a sofisticada, encajes, etc.
En la d&eacute;cada de los noventa y ya hasta nuestros d&iacute;as, la lencer&iacute;a
&quot;inteligente&quot; se ha incorporado a la vida de la mujer como una prenda
m&aacute;s de su guardarropa. El &quot;Wonderbra” marc&oacute; un hito al aumentar el
pecho sin una intervenci&oacute;n m&eacute;dica. La lencer&iacute;a esculpe la figura sin la
dictadura de los antiguos cors&eacute;s. Poco a poco evoluciona el estilo de
vida, propiciando una alimentaci&oacute;n sana y la pr&aacute;ctica de deporte, lo que
a su vez propicia un desarrollo de una lencer&iacute;a cada vez m&aacute;s c&oacute;moda.
De los tonos blanco, beige y negro se evoluciona hacia toda la
paleta de colores, los cuales adquieren una simbolog&iacute;a (rojo provoca
pasi&oacute;n; rosa o celeste representan una imagen rom&aacute;ntica e inocente; el
blanco implica pureza, los colores intensos son sin&oacute;nimo de juventud y
desenfado...). Conviven diferentes estilos: sensual, rom&aacute;ntico, moderno,
trasgresor... en directa relaci&oacute;n con la moda que se impone sobre la
pasarela en cada momento.
En la actualidad, la sensualidad y la sofisticaci&oacute;n son las l&iacute;neas
maestras sobre las que gira la ropa interior tanto femenina como
masculina.
La autoconfianza y seguridad de la mujer, que ha evolucionado y
asume un rol mucho m&aacute;s activo en las relaciones de pareja se plasma en
los dise&ntilde;os de grandes firmas, que cada vez prestan m&aacute;s atenci&oacute;n a
estas prendas, con dise&ntilde;os arriesgados y estudiados. Los cors&eacute;s se
lucen como parte de la moda exterior sobre camisas o solos; las mujeres
oscilan entre el culotte, tradicionalmente masculino, y el tanga, en todas
sus variantes. En ocasiones llega a dejarse entrever la ropa interior bajo
el vestuario como se&ntilde;a de coqueter&iacute;a y provocaci&oacute;n.
Primero se analiza un poco la lencer&iacute;a femenina, debido a que
esta fue la inspiraci&oacute;n para algunos dise&ntilde;adores para crear la variedad
de modelos que actualmente existen. En cuanto a la lencer&iacute;a masculina,
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ha tenido tambi&eacute;n algunas evoluciones, desde el culotte hasta sus
variaciones como los slips y b&oacute;xers. La diversidad no es muy grande,
debido a que la mayor&iacute;a de hombres adultos no les interesa lucir la ropa
interior, simplemente la utilizan como una vestimenta.
En la ciudad de Guayaquil, los hombres utilizan distintos tipos de
interiores los cl&aacute;sicos, que son elaborados de hilo y que son flojos, por lo
general son utilizados por los hombres mayores, que buscan comodidad,
m&aacute;s no dise&ntilde;os ni modas.
El otro grupo de hombres los j&oacute;venes adultos, que buscan
modelos c&oacute;modos pero m&aacute;s a la moda, les gusta por lo general usar
interiores de algod&oacute;n con el&aacute;sticos gruesos, especialmente cuando est&aacute;
a la moda los pantalones en la cadera ense&ntilde;ando el filo del interior.
Hay otro grupo de hombres que no se puede dejar a un lado, que
son los homosexuales, que les gusta vestir modelos vanguardistas,
modelos que les llame la atenci&oacute;n, es por eso que buscan modelos que
se puedan sentir sexys y llamativos a sus parejas.
En el caso del
Ecuador, no hay una tienda que se especialice en eso, s&oacute;lo se venden
los interiores cl&aacute;sicos, es por eso que este es un nicho de mercado en
donde desean utilizar modelos m&aacute;s vanguardistas pero no hay quien los
ofrezca porque todav&iacute;a es muy sigiloso el tema de la homosexualidad.
3.6.
An&aacute;lisis Tecnol&oacute;gico
La mayor&iacute;a de las microempresas de confecci&oacute;n de textil se
caracterizan por tener de dos a cuatro empleados permanentes. Desde
una perspectiva tecnol&oacute;gica, se puede constatar que en estas empresas
se
utiliza
principalmente
maquinaria
de
un
solo
prop&oacute;sito,
preferentemente m&aacute;quinas de costura recta, generalmente de una a
cinco m&aacute;quinas. Esto limita las posibilidades de producci&oacute;n y de
acabados.
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Es importante resaltar que hay cierta peque&ntilde;as, medianas y
grandes empresas que ya existen en zonas como Imbabura y
Tungurahua, donde predomina una tendencia de difusi&oacute;n al incorporar
m&aacute;s mano de obra, adem&aacute;s de buscar introducirse en nuevos mercados
e invertir en la adquisici&oacute;n de nuevos activos fijos como la maquinaria
que si bien es cierto no se encuentra a la vanguardia de la tecnolog&iacute;a les
permitir&aacute; incrementar su producci&oacute;n.
Entre las m&aacute;quinas de coser que m&aacute;s se utilizan se detallan a
continuaci&oacute;n:
FLAT SEAMER
Especial para ropa interior, con recubrimiento
superior e inferior, tiene un sistema de corte
especial al unir las costuras dejando la textura
n&iacute;tida del cocido.
.
RECUBRIDORA
Cama plana, tipo universal y para pegado
de
collarete, amplia gama de aplicaciones, mangas,
bajos, ropa deportiva, tejido de punto, ropa interior
OVERLOCK
De 3, 4 y 5 hojas de alta velocidad, con sistema
neum&aacute;tico para alzar el pie.
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Tambi&eacute;n hay un desajuste en la cadena de recursos humanos,
donde las calificaciones de los graduados no responden a los
requerimientos de la industria. Dicho personal calificado requerido por el
sector incluye vendedores internacionales de textil y prendas de ropa,
dise&ntilde;adores de moda para textil y prendas de ropa, dise&ntilde;adores
gr&aacute;ficos, t&eacute;cnicos de maquinaria textil incluyendo el mantenimiento,
calibraci&oacute;n y puesta a punto, y especialistas en colorantes y auxiliares.
Actualmente, s&oacute;lo un n&uacute;mero limitado de cursos en relaci&oacute;n a la
especialidad textil son ofrecidos por universidades e instituciones locales.
En
adici&oacute;n,
solo
unas
pocas
instituciones
ofrecen
cursos
de
entrenamiento para formar a trabajadores calificados y solventar
necesidades espec&iacute;ficas de la industria. La f&oacute;rmula e implementaci&oacute;n de
un programa de formaci&oacute;n espec&iacute;fico en habilidades del sector es
importante, ya que permite al personal alcanzar el m&aacute;s sofisticado
proceso autom&aacute;tico basado en computadoras.
3.7.
An&aacute;lisis Ambiental
Entre los factores ambientales que puede afectar a la confecci&oacute;n
de la ropa interior est&aacute;n las plagas que pueden afectar a la planta de
algod&oacute;n como el Picudo del algodonero, que ataca a las plantas antes de
que hayan salido las flores, otra plaga es el gusano de la bellota, las
larvitas reci&eacute;n nacidas roen primero las hojas de terminal y como
consecuencia las yemas terminales se secan dando lugar a crecimientos
anormales, el gusano rosado devora las semillas que se encuentran en
las bellotas verdes con lo que se afecta el aceite de la semilla, el gusano
de la hoja de &aacute;rbol se come todas las hojas del &aacute;rbol.
Otro factor que afecta es el clima al cultivar el algod&oacute;n hay que
ubicarlos en &aacute;reas donde el algod&oacute;n puede cultivarse con &eacute;xito, debido a
que seg&uacute;n la temperatura, la luz y el agua se obtendr&aacute;n una fibra de
mayor o menor calidad. El algod&oacute;n no resiste prolongados per&iacute;odos de
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sequ&iacute;as, pero se adapta a casi cualquier terreno apto para otro tipo de
cultivos, con condiciones aceptables de profundidad y drenaje.
3.8.
An&aacute;lisis de los proveedores
Entre los proveedores del taller artesanal DYF
La Sevillana S.A ser&aacute; la proveedora de los hilos, el&aacute;sticos, agujas,
etc.
Es una empresa comercializadora de prendas de vestir,
perteneciente al grupo IZRO desde 1990.
Figura 3. 3 Logotipo de La Sevillana
Fuente: La Sevillana
Objetivo social: Botones, Hilos, Cintas, Agujas, Encajes, M&aacute;quinas de
Coser, Abalorios, Aplicaciones, Broches, Cierres, Cordones, Costura,
El&aacute;sticos, Greca, Hebillas, Manualidad, Plisado, Reatas, Sesgos, Tijeras
y Cadenas.
Shaddai Importaciones fue fundada en 1992, bajo la raz&oacute;n social
de IMPORTADORA F&amp;M.
Figura 3. 4 Logotipo de Shaddai
Fuente: La Sevillana
53
Productos: Bisuter&iacute;a, Botones, Cierres, Cintas, Confecci&oacute;n, Cordones,
Encajes, Flores, Hilos, Manualidades, Novedades, Pellones y Telas.
Din empresa importadora y distribuidora de insumos para la
confecci&oacute;n de ropa y manualidades. Manejan tanto bajo pedido y un
stock permanente. Buscan una expansi&oacute;n continua, variedad de insumos
y mejores precios pero por sobre todo calidad.
Figura 3. 5 Logotipo de DIN
Fuente: DIN
PONTE SELVA S.A.
Es una industria textil que fabrica piolas
cordones trenzados, hilos telas y art&iacute;culos confeccionados de la m&aacute;s alta
calidad, para satisfacer y exceder las expectativas de nuestros clientes,
entre sus productos est&aacute;n:
1. Piolas Cableadas: En T&iacute;tulos del 3 al 192 en mezcla de Poli&eacute;ster
Algod&oacute;n lo que mejora su durabilidad y resistencia; apto para artesan&iacute;as,
velas y redes.
2. Piolas Trenzadas: Elaboradas en Algod&oacute;n, Poli&eacute;ster, Polipropileno y
Nylon con y sin alma y van de los 3 a los 15mm; utilizado en confecci&oacute;n,
cortinas, deportes y chicotes para motores.
3. Piolas de Polipropileno: T&iacute;tulos del A-1 al A-36 en siete colores, con
protecci&oacute;n UV y apto para floricultura, agricultura, plomer&iacute;a, artesan&iacute;a y
hogar.
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4. Hilos Torcidos:

Algod&oacute;n.- T&iacute;tulos del 8/6 al 8/32 para velas.

Algod&oacute;n y Polyalgod&oacute;n.- T&iacute;tulos del 5/1 al 30/1 y del 5/2 al 30/2
para telar plano y circular

Polyalgod&oacute;n.-
T&iacute;tulos del 8/2 al 8/16 apto para zapater&iacute;a,
ferreter&iacute;a, embutidos, m&aacute;quinas de coser industriales, cometas,
embalaje, etc.

Mezclillas de algod&oacute;n y polyalgod&oacute;n.- T&iacute;tulos 20/1, 22/1 y 24/1
5. Hilos Especiales:

Candido.-
Algod&oacute;n 8/8 en bobinas de 40 gramos apto para
alimentos.

Fundas de T&eacute;.- Algod&oacute;n 12/2 y 24/2

Cosedoras Port&aacute;tiles y Estacionarias.- 19/7, 19/5, 12/4, 12/5, m&aacute;s
1 hebra de 420 deniers.
6. Telas: Algod&oacute;n y Polyalgod&oacute;n

Telar Plano.-
Lienzos, Lonas, Gabardinas, Pa&ntilde;al, Franela,
Bramante, Gasa Hidr&oacute;fila, Mantel, etc.

Tejido de Punto.-
Jersey, Fleece, Falso Fleece, Rib, Piqu&eacute;,
Cuellos y Pu&ntilde;os
7. Art&iacute;culos Confeccionados: Camisetas T-shirt y Polos, Calentadores,
Overoles, Mandiles, Gorras, Bolsos, Pantalones, Chompas, canguros,
franelas, etc.
Aligro S.A. la compraventa al por mayor y menor, importaci&oacute;n de
telas, de toda clase de productos textiles en general, realizadas
directamente, por medio de representaciones.
MACOSER S.A. creada desde 1,994 sus actividades con un stock
de m&aacute;quinas industriales y repuestos destinados para la confecci&oacute;n en
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las mejores marcas reconocidas a nivel mundial como Brother, JUKI,
KANSAI Special y AMF REECE.
Figura 3. 6 Logotipo de Macoser
Fuente: DIN
3.9.
An&aacute;lisis de los clientes
3.9.1. Clientes actuales
Los clientes actuales que tiene DYF son adolescentes, j&oacute;venes y
adultos masculinos cl&aacute;sicos entre 15 y 60 a&ntilde;os, de clase media que
compra la ropa interior c&oacute;moda y fresca.
3.9.2. Clientes potenciales
A los clientes que desea llegar DYF con su marca WG, es al grupo
de hombres entre 18 y 60 a&ntilde;os de edad, que le guste vestir con ropa
c&oacute;moda, vanguardista y sensual.DYF busca a trav&eacute;s de la marca WG
llegar a ese consumidor insatisfecho ofreci&eacute;ndole modelos actuales que
llenen sus expectativas con dise&ntilde;os y colores diferentes.
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CAP&Iacute;TULO IV
4. INVESTIGACI&Oacute;N DE MERCADOS
4.1.
Investigaci&oacute;n de mercados
4.1.1. Objetivos de la investigaci&oacute;n
4.1.1.1.

Objetivo General
Identificar si existe la necesidad por parte de los consumidores
actuales y futuros de comprar ropa interior masculina confeccionada
en el pa&iacute;s con la misma calidad de la importada, as&iacute; como su
preferencia de compra de las prendas de vestirespecialmente las
tendencias actuales internacionales.
4.1.1.2.

Objetivos Espec&iacute;ficos
Determinar si los consumidores estar&iacute;an dispuestos a comprar ropa
interior masculina nacional de buena calidad.

Identificar cu&aacute;les son los gustos y preferencias en cuanto a los
modelos de ropa interior masculina.

Establecer cu&aacute;les son los principales puntos de compra de la ropa
interior masculina.

Analizar cu&aacute;l ser&iacute;a el precio que los consumidores que est&aacute;n
dispuestos a pagar por la ropa interior.

Establecer cu&aacute;les son los medios de comunicaci&oacute;n m&aacute;s utilizados
por el consumidor final.

Analizar cu&aacute;les son las marcas de ropa interior m&aacute;s posicionadas en
la mente del consumidor.
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4.2.
Metodolog&iacute;a
Para desarrollar el presente cap&iacute;tulo se realiz&oacute; la siguiente
metodolog&iacute;a que fue:
Para realizar la investigaci&oacute;n primaria del presente cap&iacute;tulo se
utiliz&oacute; el m&eacute;todo exploratorio descriptivo, en el cual se utiliza para
analizar situaciones espec&iacute;ficas denominadas variables que van a
describirse durante el proceso de investigaci&oacute;n, este es de corte
transversal debido a que se seleccion&oacute; a un grupo de personas para
hacer la investigaci&oacute;n en un per&iacute;odo de tiempo, es decir entre los meses
de octubre y noviembre.Para la recopilaci&oacute;n de datos primarios en la
investigaci&oacute;n de mercados se procedi&oacute; a la t&eacute;cnica de la encuesta a
trav&eacute;s de nueve preguntas cerradas de alternativas m&uacute;ltiples en la que
s&oacute;lo se ten&iacute;a que seleccionar una respuesta, tal como se muestra en el
anexo 1
Para realizar la investigaci&oacute;n de mercados se seleccion&oacute; a los
hombres de Guayaquil, entre los 18 y 60 a&ntilde;os de clase econ&oacute;mica
media, econ&oacute;micamente activos, que est&eacute;n en capacidad de comprar
ellos su ropa interior.
Para seleccionar el tama&ntilde;o de la muestra de la poblaci&oacute;n
seleccionada, se utiliz&oacute; la t&eacute;cnica de muestreo aleatorio simple para
proporciones la cual se determin&oacute; el tama&ntilde;o
de la muestra de esta
investigaci&oacute;n, a trav&eacute;s de la siguiente f&oacute;rmula:
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D&oacute;nde: N el Tama&ntilde;o de la poblaci&oacute;n, n el Tama&ntilde;o de la muestra,
e el Error de estimaci&oacute;n para este caso se asumir&aacute; un 5%, lo cual da un
95% de confianza. Como no se conocen las probabilidades, se asumen
la m&aacute;s desfavorables como 0,5 para p y 0,5 para q.La f&oacute;rmula dio como
resultado 400 encuestas.
El trabajo de campo se lo realiz&oacute; solicitando la colaboraci&oacute;n del
mercado meta, en ciertos lugares de la ciudad de Guayaquil, como fue la
ciudadela Garzota, la Av. Nueve de Octubre, entre otros. La tabulaci&oacute;n
se utiliz&oacute; Excel versi&oacute;n 2010 y se procedi&oacute; a realizar el an&aacute;lisis.
Los resultados de toda la metodolog&iacute;a explicada anteriormente se
detalla a continuaci&oacute;n.
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4.3.
Resultados de las encuestas
1.- &iquest;Qu&eacute; tipo de ropa interior le gusta?
Tabla 4. 1 Tipo de ropa interior
Categor&iacute;a
Cl&aacute;sica
Moderna
Vanguardista
Atrevida
Total
Hombres Porcentajes
134
34%
192
48%
12
3%
62
16%
400
100%
Fuente: Las encuestas
Elaborado por: Autor
Figura 4. 1 Tipo de ropa interior
Vanguardista
3%
Atrevida
16%
Cl&aacute;sica
33%
Moderna
48%
Fuente: Las encuestas
Elaborado por: Autor
An&aacute;lisis: Seg&uacute;n la encuesta realizada el 48% de los hombres a
los que se les hizo la pregunta contestaron que le gusta la ropa interior
moderna, el 33% contest&oacute; que le gusta la l&iacute;nea cl&aacute;sica, un 16% contest&oacute;
que le gusta la l&iacute;nea atrevida y un 3% la vanguardista.
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2.- &iquest;Qu&eacute; marca de ropa interior usted recuerda, nombre una?
Tabla 4. 2 Marca de ropa interior que usted recuerda
Categor&iacute;a
Calvin Klein
Diesel
Gianfranco
Ralph
Narciso
Eros
Anthony
Dolce &amp;
Hom
Versace
Royal
Pasa
Christian
Emporio
Hugo Boss
Steven
Pat Primo
Otros
Total
Hombres
22
8
0
0
0
115
0
0
0
0
35
94
0
0
3
26
97
0
400
Porcentajes
6%
2%
0%
0%
0%
29%
0%
0%
0%
0%
9%
24%
0%
0%
1%
7%
24%
0%
100%
Fuente: Las encuestas
Elaborado por: Autor
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Figura 4. 2Marca de ropa interior que usted recuerda
0
Otros
Pat Primo
Steven
Hugo Boss
Emporio Armani
Christian Dior
Pasa
Royal
Versace
Hom
Dolce &amp; Gabbana
Anthony Morato
Eros
Narciso
Ralph Laurent
Gianfranco Ferre
Diesel
Calvin Klein
97
26
3
0
0
94
35
0
0
0
0
115
0
0
0
8
22
0
20
40
60
80
100
120
Fuente: Las encuestas
Elaborado por: Autor
An&aacute;lisis: De las marcas que se encuentran en el mercado 115
personas indicaron que se acuerdan de la marca eros, 97 de la marca
colombiana Pat Primo, seguido de 94 personas contestaron que pasa, 35
la marca Royal, 26 Steven que es una marca colombiana extensi&oacute;n de
laura, 22 indicaron que se acuerdan de Calvin Klein, 8 se acordaron de
diesel, 3 de Hugo Boss y el resto de marcas no fueron nombradas.
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3.- &iquest;Qu&eacute; marca de ropa interior usted usa?
Tabla 4. 3Marca de ropa interior que usted usa
Categor&iacute;a
Calvin Klein
Diesel
Gianfranco
Ferre
Ralph Laurent
Narciso
Eros
Anthony
Morato
Dolce &amp;
Gabbana
Hom
Versace
Royal
Pasa
Christian Dior
Emporio
Armani
Hugo Boss
Steven
Pat Primo
No recuerda
Total
Hombres
3
1
0
Porcentajes
1%
0%
0%
0
0
67
0%
0%
17%
0
0%
0
0
0
59
83
0%
0%
0%
15%
21%
0
0%
0
0
67
98
22
400
0%
0%
17%
25%
6%
100%
Fuente: Las encuestas
Elaborado por: Autor
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Figura 4. 3 Marca de ropa interior que usted usa
No recuerda
5%
Calvin Klein
1%
Eros
17%
Pat Primo
24%
Royal
15%
Steven
17%
Pasa
21%
Otras marcas no
nombradas
0%
Fuente: Las encuestas
Elaborado por: Autor
An&aacute;lisis: De las 400 personas encuestadas, el 24% utiliza Pat
Primo, el 21% usa Pasa, el 17% usan Steven y Eros, un 15% visten ropa
interior marca Royal, el 5% no recuerda la marca que usa y el 1% usa
Calvin Klein.
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4.- Si se lanzara al mercado una marca de ropa interior de la misma
calidad que la importada, a un precio adecuado y que est&eacute; a su
gusto y preferencia, &iquest;usted la comprar&iacute;a?
Tabla 4. 4 Preferencia de marca nueva
Categor&iacute;a
S&iacute;
No
Total
Hombres Porcentaje
Por qu&eacute;
Hombres Porcentaje
366
92% Est&aacute;n satisfechos con su marca
23
68%
34
9%
No quiere productos nacionales
11
32%
400
100% Total
34
100%
Fuente: Las encuestas
Elaborado por: Autor
Figura 4. 4 Preferencia de marca nueva
No
9%
S&iacute;
91%
Fuente: Las encuestas
Elaborado por: Autor
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Figura 4. 5 &iquest;Por qu&eacute; no?
25
20
15
23
10
11
5
0
Est&aacute;n satisfechos con su
marca
No quiere productos
nacionales
Fuente: Las encuestas
Elaborado por: Autor
An&aacute;lisis: El 91% de las personas encuestadas indicaron que s&iacute;
comprar&iacute;an una marca nacional de ropa interior si se lanzara al mercado
con la misma calidad que la importada, a un precio adecuado y que est&eacute;
a su gusto y preferencia, el 9% indic&oacute; que no, es decir que 34 personas e
indicaron que no porque 23 est&aacute;n satisfechos con la marca de ropa que
usan y 11 contestaron que no quieren productos nacionales.
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5.- &iquest;Qu&eacute; precio usted pagar&iacute;a por una ropa interior de calidad?
Tabla 4. 5 Precio de la ropa interior
Categor&iacute;a
5a9
10 a 14
15 a 19
20 a 24
M&aacute;s de 25
Total
Hombres
329
68
3
0
0
400
Porcentaje
82%
17%
1%
0%
0%
100%
Fuente: Las encuestas
Elaborado por: Autor
Figura 4. 6 Precio de la ropa interior
15 a 19
1%
20 a 24
0%
10 a 14
17%
M&aacute;s de 25
0%
5a9
82%
Fuente: Las encuestas
Elaborado por: Autor
An&aacute;lisis: Seg&uacute;n la encuesta realizada, el 82% contest&oacute; que
pagar&iacute;an entre 5 y 9 d&oacute;lares por su prenda interior, el 17% contest&oacute; que
pagar&iacute;an entre 10 a 14 d&oacute;lares, el 1% entre 15 a 19 d&oacute;lares, ni uno
pagar&iacute;a m&aacute;s de 20 d&oacute;lares por la prenda interior.
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6.- &iquest;D&oacute;nde compra habitualmente su ropa interior?
Tabla 4. 6 &iquest;D&oacute;nde compra su ropa interior?
Categor&iacute;a
Tiendas departamentales
Locales especializados
Por cat&aacute;logo
Por internet
En la bah&iacute;a
Otros
Total
Hombres Porcentajes
148
37%
52
13%
81
20%
6
2%
113
28%
0
0%
400
100%
Fuente: Las encuestas
Elaborado por: Autor
Figura 4. 7 &iquest;D&oacute;nde compra su ropa interior?
0
Otros
En la bah&iacute;a
113
Por internet
6
Por cat&aacute;logo
Locales especializados
81
52
Tiendas departamentales
148
Fuente: Las encuestas
Elaborado por: Autor
An&aacute;lisis: De los 400 hombres encuestados, 148 contestaron que
compran en tiendas departamentales, 113 indicaron que compran en
locales de las bah&iacute;a, 81 dijeron que compran por cat&aacute;logo, 52 compran
en locales especializados, 6 compran por internet.
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7.- &iquest;D&oacute;nde ha visto publicidad de ropa interior masculina?
Tabla 4. 7 Publicidad de Ropa interior
Categor&iacute;a
En televisi&oacute;n
Banners
Revistas
Peri&oacute;dicos
Internet
Vallas
Otros
Total
Hombres
0
54
267
42
35
2
0
400
Porcentaje
0%
14%
67%
11%
9%
1%
0%
100%
Fuente: Las encuestas
Elaborado por: Autor
Figura 4. 8 Publicidad de Ropa interior
Peri&oacute;dicos
11%
Vallas
1%
Otros
0%
Internet
9%
En televisi&oacute;n
0%
Banners
14%
Revistas
67%
Fuente: Elaboraci&oacute;n Propia
An&aacute;lisis: El 67% de las personas encuestadas indicaron que
vieron publicidad de ropa interior masculina en revistas, el 13% ha visto
en banners, el 10% ha visto en peri&oacute;dicos, un 9% en internet y un 1% en
vallas.
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CAP&Iacute;TULO V
5. PLAN ESTRAT&Eacute;GICO
5.1.
Descripci&oacute;n del negocio
5.1.1. Nombre del Negocio
Taller Artesanal DYF
5.1.2. Logotipo
Figura 5. 1 Logotipo
Fuente: DYF.
5.2.
Misi&oacute;n
DYF es un taller artesanal que se especializar&aacute; en la confecci&oacute;n
de ropa interior que satisfaga los gustos y preferencias masculinas,
fabricando productos que sean capaces de competir con la calidad y
dise&ntilde;o de los internacionales.
5.3.
En
Visi&oacute;n
el
2018
comercializaci&oacute;n
de
ser
ropa
la
empresa
interior
l&iacute;der
en
masculina,
la
confecci&oacute;n
lanzando
y
modelos
novedosos y vanguardistas.
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5.4.
Objetivos
5.4.1. General

Ser la empresa l&iacute;der especializada en la confecci&oacute;n de ropa
interior masculina.
5.4.2. Espec&iacute;ficos

Crecer un 15% anual en las marca de ropa interior WG.

Expandirse cada dos a&ntilde;os al menos dos provincias del Ecuador.

Tener al menos un distribuidor en cada una de las principales
ciudades del pa&iacute;s.

Ser la primera marca de preferencia por el mercado meta, por su
calidad y precio.

Ampliar la planta a una microempresa, contando con el personal
calificado con el fin de incrementar la producci&oacute;n de la ropa
interior.

Crear al menos dos colecciones anuales de modelos de ropa
interior, que le permita llegar a los distintos nichos de mercado
masculino.
5.5.
Tipo de empresa
El tipo de empresa es un Taller Artesanal y se proyecta en cinco
a&ntilde;os ser la empresa manufacturera de ropa interior masculina con m&aacute;s
aceptaci&oacute;n del pa&iacute;s.
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5.6.
Organigrama Estructural
Figura 5. 2 Organigrama de la empresa
Gerente General
Secretaria
Departamento
de
Producci&oacute;n
Dise&ntilde;ador
Costureras
Departamento
de Markeitng y
Ventas
Log&iacute;stica y
despacho
Vendedores
Chofer
bodeguero
Elaborado por: Autor
5.7.
Funciones
5.7.1. Gerente General
5.7.1.1.
Funci&oacute;n general
Es el responsable de la planificaci&oacute;n, organizaci&oacute;n, direcci&oacute;n y
control de las actividades de la empresa; as&iacute; como de la coordinaci&oacute;n y
toma de decisiones sobre producci&oacute;n, comercializaci&oacute;n, ventas y manejo
del personal de la empresa.
5.7.1.2.
Funciones espec&iacute;ficas
1. Preparar los presupuestos.
2. Coordinar, supervisar y dirigir las actividades de la empresa.
3. Autoriza contrataciones o liquidaciones de contratos de trabajo.
4. Es el encargado de liderar proyectos que beneficien a la
compa&ntilde;&iacute;a.
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5. Establece relaciones con otras empresas, para formar una alianza
que beneficie a la organizaci&oacute;n.
5.7.1.3.
Perfil
1. Creativo y l&iacute;der.
2. Disponibilidad de trabajo.
3. Habilidades de negociaci&oacute;n.
4. Responsabilidad y actitud positiva.
5. Tener buena relaciones personales con los trabajadores en
general.
6. Tener buena iniciativa para los procesos de planeaci&oacute;n,
organizaci&oacute;n, direcci&oacute;n y control.
7. Tener amplio conocimiento en el &aacute;rea administrativa, de compras,
finanzas y producci&oacute;n en confecciones
8. Experiencia laboral m&iacute;nimo de 6 a&ntilde;os en el desempe&ntilde;o de
puestos funciones similares.
5.7.2. Secretaria Contable
5.7.2.1.
Funciones espec&iacute;ficas
1. Redactar documentos necesarios para llevar el control de la
empresa.
2. Archivar Documentos.
3. Llevar el control de las actividades a realizar.
4. Supervisar que las labores se realicen de acuerdo con los
objetivos previstos.
5. Transmitir una buena imagen ante las visitas.
6. Registrar y distribuir la documentaci&oacute;n que ingrese a la gerencia.
7. Atender y efectuar las llamadas telef&oacute;nicas, as&iacute; como concertar
las citas y/o reuniones de trabajo que requiera el Gerente General.
73
8. Atender a funcionarios, trabajadores y visitantes que deseen
entrevistarse con el Gerente General de la empresa.
9. Redactar proyectos de comunicaciones escritas a ser emitidas por
el Gerente General, as&iacute; como distribuir la documentaci&oacute;n firmada
por dichos funcionarios.
10. Llevar la contabilidad b&aacute;sica de la empresa.
5.7.2.2.
Perfil
1. Responsable y honesta.
2. Buenas relaciones humanas.
3. Conocimientos en secretariado, contabilidad y administraci&oacute;n.
4. Pulcritud y organizaci&oacute;n en la presentaci&oacute;n de trabajos.
5. Experiencia de 2 a&ntilde;os
6. Conocimientos en computaci&oacute;n
7. Positiva disposici&oacute;n para trabajar en equipo.
5.7.3. Departamento de producci&oacute;n
En este lugar se trabajar&aacute;n las telas debidamente cortadas, para
empezar a desarrollar los dise&ntilde;os de la ropa interior. Se realizar&aacute;n los
patrones para pasarlos a las telas, luego pasan a confeccionarse donde
cada m&aacute;quina se especializa en cada pieza entregada por corte para
finalmente unirlas en todo el proceso y tener una prenda predeterminada.
5.7.3.1.
Dise&ntilde;ador
5.7.3.1.1. Funciones
1. Es el encargado de dise&ntilde;ar los modelos de ropa interior al menos
dos veces al a&ntilde;o.
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2. Se encargar&aacute; de la supervisi&oacute;n de las costureras, verificando los
dise&ntilde;os y acabados de los dise&ntilde;os.
3. Estar&aacute; pendiente de las tendencias de la moda en ropa interior
europea y norteamericana.
4. Se encargar&aacute; de la selecci&oacute;n de la materia prima para dise&ntilde;ar la
ropa interior as&iacute; como su respectiva verificaci&oacute;n en el momento
que llegue al taller.
5.7.3.1.2. Perfil
1. Debe ser una persona con T&iacute;tulo en Dise&ntilde;o de modas con
experiencia en dise&ntilde;o de ropa interior.
2. Tener conocimiento en telas y modelos europeos.
3. Tener entre 25 y 35 a&ntilde;os de edad.
4. Ser creativo, responsable y din&aacute;mico.
5.7.3.2.
Costureras
5.7.3.2.1. Funciones
1.
Corte y confecci&oacute;n de la ropa interior.
2.
Se encargar&aacute; de la verificaci&oacute;n de la calidad de cada una de las
prendas de vestir.
3.
Controlar la duraci&oacute;n de las telas, no derrochar.
4.
Entregar a tiempo los trabajos asignados.
5.7.3.2.2. Perfil
1. Disponibilidad de tiempo, ser paciente a la hora de elaborar la
ropa interior.
2. Poseer estudios en confecci&oacute;n.
3. Haber trabajado antes en el &aacute;rea de corte y confecci&oacute;n.
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4. Tener conocimiento sobre el proceso de fabricaci&oacute;n de ropa
interior.
5. Saber manejar m&aacute;quinas industriales.
6. Buenas relaciones personales.
7. Trabajo en equipo, responsabilidad en el manejo de las m&aacute;quinas
de coser.
5.7.4. Departamento de Marketing y Ventas
Es fundamental para la empresa que el personal de marketing como el
de ventas, se encuentren enfocados en objetivos y metas comunes.
5.7.4.1.
1.
Funciones
Es el encargado de las ventas de la ropa interior, abriendo
mercado a nivel nacional.
2.
Es el responsable de manejar todo el marketing que se realice
para comercializar la marca WG a nivel nacional.
3.
Elaborar&aacute; junto al gerente general, los planes de ventas anuales.
4.
Ser&aacute; el encargado de las cobranzas.
5.
Es el encargado de coordinar con el gerente general la producci&oacute;n
de ropa interior.
5.7.4.2.
Perfil
1. Ser profesional en el &aacute;rea de administraci&oacute;n, con conocimientos
en ventas y experiencia laboral m&iacute;nima de 6 a&ntilde;os.
2. Persona disciplinada en su trabajo.
3. Facilidad para relacionarse con las personas.
1.
Esp&iacute;ritu emprendedor y de liderazgo.
4. Motivador.
5. Poder de negociaci&oacute;n.
6. Trabajo en equipo.
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5.7.5. Log&iacute;stica y despacho
5.7.5.1.
Funciones
1. Controlar, vigilar, conservar y proporcionar los materiales
necesarios.
2. Recibir, almacenar y controlar los materiales y herramientas que
le sean surtidos.
3. Registrar en tarjetas de almac&eacute;n, las entradas y salidas de los
materiales.
4. Proveer de los elementos necesarios a las &aacute;reas que lo soliciten,
por medio de vales de almac&eacute;n firmados por el jefe autorizado.
5. Recibir producto terminado, materia prima de confecci&oacute;n y
despachar hacia el punto de venta.
5.7.5.2.
Perfil
1. M&iacute;nimo 1 a&ntilde;o de experiencia.
2. Dominio de Excel a un nivel intermedio
3. Ning&uacute;n impedimento f&iacute;sico para cargar peso.
4. Tener licencia profesional de manejo.
5. Ser responsable.
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5.8.
An&aacute;lisis FODA
5.8.1. FODA
Tabla 5. 1 An&aacute;lisis FODA

FORTALEZAS
Cuenta con capital propio.
DEBILIDADES

Cuenta con capacidad crediticia.

No cuenta con mucho personal.

Experiencia en la venta de ropa interior.

S&oacute;lo

Cuenta con personas con experiencia en
el dise&ntilde;o y confecci&oacute;n de ropa interior

No
ha

local
para
la
explotado
la
marca
con
No es conocida la marca en el mercado
nacional.
Tiene una marca registrada WG
OPORTUNIDADES

un
anterioridad en la l&iacute;nea de ropa interior.
Cuenta con maquinaria especializada en
la ropa interior.

con
distribuci&oacute;n de la ropa.
masculina.

cuenta
Nicho
de
mercado
AMENAZAS
insatisfecho,
la

poblaci&oacute;n de homosexuales, bisexuales y
El surgimiento de nueva competencia
especialmente en Atuntaqui.
streepers.

La entrada de otras marcas extranjeras.

Mercado en expansi&oacute;n.

La falta de materia prima nacional.

Nuevas

Impuestos gubernamentales.
tendencias
cambiando
de
en
lo
el
mercado,
cl&aacute;sico
a
lo
vanguardista y sensual.

La
adquisici&oacute;n
de
materia
prima
ecuatoriana.

La
facilidad
para
la
compra
de
maquinarias.

La tendencia de hacer desfiles para la
presentaci&oacute;n de la ropa interior.

Variedad de materias primas para la
confecci&oacute;n de la ropa interior.

Existencia de pocas marcas para la clase
media.

Los impuestos a los productos textiles
importados, abaratando los nacionales.
Elaborado por: Autor
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5.8.2. Estrategias
Tabla 5. 2 Estrategias
FO

DO
Lanzar al mercado al menos

Trabajar en programas de
dos colecciones al a&ntilde;o para
marketing agresivos para dar
satisfacer al mercado meta.
a conocer la marca en el
mercado nacional.
FA

DA
Posicionar en la mente del

Conseguir m&aacute;s empleados
consumidor la marca WG,
para aumentar la producci&oacute;n
para que est&eacute; siempre antes
de ropa interior y as&iacute; abarcar
de la competencia.
m&aacute;s zonas del pa&iacute;s.
Elaborado por: Autor
5.9.
Proceso de compra del producto
a) Reconocimiento de la necesidad.- Un joven necesita comprar
ropa interior para su uso diario.
b) B&uacute;squeda de informaci&oacute;n.- Entre las marcas de ropa interior que
est&aacute;n en el mercado est&aacute;n: Calvin Klein, Diesel, Gianfranco Ferr&eacute;,
Ralph Laurent, Anthony Morato, Christian Dios, Dolce &amp; Gabana,
Emporio Armani, Hugo Boss, Hom, Versace, Steven, Pat Primo,
Narciso, Royal, Eros, WG y Pasa.
c) Evaluaci&oacute;n de las alternativas.-La ropa interior que busca son
modelos modernos, vanguardistas que vayan acorde a la moda
actual de los colores ne&oacute;n y dise&ntilde;os m&aacute;s modernos y muy
creativos, que est&eacute; entre los $5 y $20 cada uno.
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d) Decisi&oacute;n de compra.- Decide comprar la marca WG en
Guayaquil, debido a que son modelos modernos, con colores
llamativos y a un buen precio.
Persona o grupo de personas que intervienen en el proceso de
decisi&oacute;n de compra:

El influye.- La publicidad y la preferencia en cuanto a los
modelos de la ropa interior que use.

El que decide.-El hombre que va a utilizar la ropa interior.

El que realiza la compra.- Para el presente ejemplo puede
ser la persona misma o su pareja.

El que disfruta la compra.-El joven que se usa la prenda
interior.
e) Servicio Post-venta.-La satisfacci&oacute;n de haber adquirido una
prenda c&oacute;moda con los dise&ntilde;os y los colores que deseaba.
5.10. Imagen Corporativa
5.10.1. Tarjetas de Presentaci&oacute;n
Figura 5. 3 Tarjeta de presentaci&oacute;n
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Elaborado por: Autor
5.10.2. Hojas Membretadas
Figura 5. 4Hoja membretada
Elaborado por: Autor
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5.10.3. Carpetas
Figura 5. 5 Modelo de carpeta
Portada
Contraportada
Elaborado por: Autor
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CAP&Iacute;TULO VI
6. PLAN DE MARKETING
6.1.
Objetivos
6.1.1. Objetivo general

Dar a conocer a los j&oacute;venes adultos de Guayaquil, la nueva marca
de ropa interior masculina, con el fin de posicionar en la mente del
consumidor la marca y as&iacute; generar ventas para el Taller Artesanal
DYF.
6.1.2. Objetivo espec&iacute;fico.
a) Plantear las estrategias que se van a implementar en el plan de
marketing.
b) Presentar dise&ntilde;os del producto que va a elaborar el Taller
Artesanal DYF.
c) Establecer un precio de la ropa interior acorde a los gustos y
preferencias del consumidor.
d) Dise&ntilde;ar una campa&ntilde;a comunicacional con el fin de dar a conocer
la marca WG.
e) Establecer los canales por el cual se va a distribuir la ropa interior.
6.2.
Segmentaci&oacute;n de mercados
A continuaci&oacute;n se detalla la matriz de segmento de mercado al cual est&aacute;
dirigido el producto que va a ofrecer el taller DYF.
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Tabla 6. 1 Matriz de Segmentaci&oacute;n
GEOGR&Aacute;FICAS
Regi&oacute;n del mundo o pa&iacute;s Am&eacute;rica del Sur
Pa&iacute;s
Ecuador
Regi&oacute;n del pa&iacute;s
Costa - Provincia del Guayas
Ciudad
Guayaquil
Tama&ntilde;o de la ciudad
M&aacute;s de 3000000
Densidad
Urbanas y Rurales
Clima
C&aacute;lido Tropical
Edad
G&eacute;nero
Tama&ntilde;o de la familia
Ciclo de vida familiar
Ingresos
Ocupaci&oacute;n
Educaci&oacute;n
Religi&oacute;n
Raza
Nacionalidad
DEMOGR&Aacute;FICAS
De 18 a 60 a&ntilde;os
Masculino
Indiferente
Indiferente
Aproximadamente $600
Indiferente
Indiferente
Indiferente
Indiferente
Indiferente
Clase Social
Estilo de vida
Personalidad
PSICOGR&Aacute;FICAS
Alto y Medio.
Deportista, cl&aacute;sico y vanguardista
Sociables
CONDUCTUAL
Ocasiones
Especial, uso frecuente
Beneficios
Calidad y dise&ntilde;o
Situaci&oacute;n de uso
No usuario
Frecuencia de uso
Usuario ocasional
Situaci&oacute;n de lealtad
Alta
Etapa de preparaci&oacute;n
Con conocimiento
Actitud hacia el Producto Positiva
Elaborado por: Autor
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6.3.
Posicionamiento
DYF piensa lanzar la marca WG con el slogan:
Para el hombre moderno de hoy
Con este posicionamiento busca crear en la mente de sus
consumidores que los hombres deben ser modernos vanguardistas y
atrevidos.
6.4.
Marketing Estrat&eacute;gico
Las estrategias a implementarse ser&aacute;n:
En cuanto al producto se utilizar&aacute; la estrategia de desarrollo de
productos, el cual consiste en crear nuevos productos para un mercado
existente, para el caso de DYF desarrollar&aacute; ropa interior no s&oacute;lo la
cl&aacute;sica sino que desarrollar&aacute; ropa interior para cualquier hombre que
desee comprar modelos vanguardistas o sensuales.
El precio lo lanzar&aacute; con la estrategia de maximizaci&oacute;n de
utilidades, que consiste en lanzar el producto a un precio m&aacute;s alto que el
de la competencia, enfatizando la calidad, los dise&ntilde;os y el estilo. Lo que
crea una caracter&iacute;stica diferenciadora de los dem&aacute;s productos. DYF
tomar&aacute; como referencia los precios de la competencia dependiendo el
modelo a lanzar, si es exclusivo tendr&aacute; un precio m&aacute;s elevado que el
normal.
En relaci&oacute;n a la plaza, DYF utilizar&aacute; dos tipos de distribuci&oacute;n,
intensiva para los modelos cl&aacute;sicos y exclusiva para los modelos
vanguardistas y sensuales.
En la promoci&oacute;n desarrollar&aacute; la estrategia Pull, que consiste en
plantear distintas formas publicitarias para atraer al consumidor con el fin
de que se realice la compra.
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6.5.
Marketing operativo
Para el presente proyecto se plantear&aacute; todo lo relacionado al
marketing operativo, es decir que a continuaci&oacute;n se plantear&aacute; todo lo
relacionada a c&oacute;mo se van a llevar a cabo las estrategias planteadas en
el punto anterior:
6.5.1. Producto
6.5.1.1.
Caracter&iacute;sticas
El producto son modelos de ropa interior masculina elaborados
principalmente de lycra de algod&oacute;n o microfibra, con un el&aacute;stico
estampado o una etiqueta de tela cosida con la marca WG.La ropa
interior saldr&aacute; en tallas S, M, L y XL.
Como
se
mencion&oacute;
anteriormente
la
ropa
interior
se
comercializar&aacute; bajo la marca WG, a continuaci&oacute;n se presenta el logotipo
patentado por el Taller Artesanal DYF, registrado en el (Instituto
Ecuatoriano de Propiedad Intelectual) IEPI.
Figura 6. 1WG
Elaborado por: Autor
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Entre los modelos a confeccionar est&aacute;n:
La l&iacute;nea cl&aacute;sica que comprenden b&oacute;xer cortos y largos, en colores
cl&aacute;sicos como blanco, negro y azul.
Figura 6. 2 Modelo de l&iacute;nea cl&aacute;sica
Fuente: DYF
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La l&iacute;nea moderna que comprende b&oacute;xer cortos o biquinis en
combinaci&oacute;n de colores cl&aacute;sicos con los neones que est&aacute;n de moda o
con los de animal print.
Figura 6. 3 Modelo de l&iacute;nea cl&aacute;sica
Fuente: DYF
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La l&iacute;nea vanguardista considerada as&iacute; por los dise&ntilde;os m&aacute;s
sensuales como por ejemplo tipo slips, tangas, microb&oacute;xer, los cuales
resaltan la figura masculina del hombre de hoy.
Figura 6. 4 Modelo de l&iacute;nea Vanguardista
Fuente: DYF
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La l&iacute;nea atrevida que son modelos exclusivos, que comprenden
hilos dentales y suspensorios, adecuados para eventos especiales como
despedidas de solteras, divorcios o aniversarios
Figura 6. 5 Modelo de l&iacute;nea atrevida
Fuente: DYF
6.5.1.2.
Empaque
La ropa interior tendr&aacute; como empaque primario la funda pl&aacute;stica
en cuya parte superior tiene un resellable, para evitar la mala
manipulaci&oacute;n del producto.
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Figura 6. 6 Empaque resellable
Fuente: DYF
Para la entrega del producto al consumidor final, se le adicionar&aacute;
una bolsa de entrega que est&aacute; confeccionada con papel de empaque
grueso con dos manijas, para una mejor manipulaci&oacute;n.
Figura 6. 7 Funda
Fuente: DYF
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6.5.2. Precio
El precio que se vender&aacute; cada producto est&aacute;n:
Tabla 6. 2 Precios
L&iacute;nea de productos
Tallas
Precio
Cl&aacute;sica
S – M – L – XL
$7,00
Moderna
S – M – L – XL
$7,00
Vanguardista
S – M – L – XL
$7,00
Atrevida
S–M–L
$7,00
Elaborado por: Autor
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6.5.3. Plaza
Para vender el producto se ha considerado tres formas de
distribuci&oacute;n:
La primera es vender la l&iacute;nea cl&aacute;sica en tiendas departamentales
como De Prati y Super&eacute;xitos, esta l&iacute;nea entrar&iacute;a directamente a competir
con las marcas del mercado.
La segunda forma es a trav&eacute;s de un local propio, en donde s&oacute;lo se
vender&iacute;a ropa confeccionada bajo la marca WG, en esta tienda se
vender&aacute; toda la gama de productos que fabricar&aacute; DYF, con el fin de
crear un ambiente para aquellos hombres que deseen comprar las l&iacute;neas
atrevidas y sensual, que no se sienta avergonzado, al contrario lo que se
quiere ambientar en el local es la idea de que est&aacute;s en confianza con las
personas que venden el producto, sin la necesidad de dejar de ser &eacute;l
mismo. El negocio estar&aacute; ubicado en el centro comercial Garzocentro
Mall, debido a la afluencia y comodidad de la poblaci&oacute;n.
Figura 6. 8 Local
Elaborado por: Autor
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La tercera forma es a trav&eacute;s de un cat&aacute;logo en donde est&eacute;n los
modelos de ropa interior que se confecciones en cada temporada,
esto se hace con el fin de poder expandir las oportunidades de venta
para otros lugares del Ecuador, en donde f&iacute;sicamente no se puede
estary para generar fuentes de ingreso, especialmente a los j&oacute;venes
con orientaciones sexuales diversas que deseen incrementar sus
ingresos mensuales.El cat&aacute;logo tendr&aacute; un costo de $1,50 cada uno.
Figura 6. 9 Cat&aacute;logo
Elaborado por: Autor
6.5.4. Campa&ntilde;a Comunicacional
Para dar a conocer la marca WG, se ha considerado la siguiente
campa&ntilde;a comunicacional:
Tema de la campa&ntilde;a: Para el hombre moderno de hoy.
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Para desarrollar esta campa&ntilde;a, se elaborar&aacute;n volantes, que se
entregar&aacute;n en el centro comercial y en sus alrededores, con el fin de dar
a conocer la nueva marca, se lo har&aacute; durante todo el a&ntilde;o. Se estima
hacer 24.000 volantes al a&ntilde;o a un precio de 0,10 ctvs. Se hace un total
de $2.400 anuales.
Figura 6. 10 Volante
Elaborado por: Autor
Se realizar&aacute; una publicidad en el semanario, Viva Guayaquil en
donde se har&aacute; una publicaci&oacute;n semanal.
Tabla 6. 3 Costos de publicidad
PERI&Oacute;DICO FORMATO UBICACI&Oacute;N FRECUENCIA
Suplemento
Viva
Guayaquil.
Cuarta
p&aacute;gina.
Intermedia
4 vez al mes,
cada dos
meses.
COSTO COSTO
POR
TOTAL
ANUNCIO
141,20
3388,80
Elaborado por: Autor
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Figura 6. 11 Diferentes publicidades
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Elaborado por: Autor
A la entrada del local se utilizar&aacute; un banner con la marca WG cuyo
costo es de $65
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Figura 6. 12 Banner
Elaborado por: Autor
Se crear&aacute; la p&aacute;gina web de la marca WG con los diversos enlaces,
para las p&aacute;ginas secundarias, donde constar&aacute; la historia del DYF, el
cat&aacute;logo de las colecciones, la solicitud de compra y los datos para el
contacto con DYF.
En el enlace del cat&aacute;logo se podr&aacute; se&ntilde;alar los diversos modelos que
se puede adquirir a trav&eacute;s de un “carrito de compras”, una vez con que
la persona confirma el pedido &eacute;ste enviar&aacute; la solicitud al webmaster y
&eacute;ste a su vez al departamento de ventas de DFY para que su pedido sea
atendido hasta 24 horas despu&eacute;s de hecho el pedido, se utilizar&aacute; la
p&aacute;gina web con el fin de dar a conocer la marca WG a nivel nacional a
lugares que no se puede ir con el cat&aacute;logo. Adem&aacute;s, con la p&aacute;gina web
se puede internacionalizar el producto si este tiene acogida por parte de
los hombres extranjeros.
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Figura 6. 13 P&aacute;gina web
Elaborado por: Autor
Dentro de la publicidad no tradicional, se aprovechar&aacute; los desfiles que
hacen las agencias de modelos con los cuales se tiene relaciones de
amistad, los desfiles se lo realizar&aacute; dos al a&ntilde;o, como el lanzamiento de
las colecciones, DYF participar&aacute; como empresa auspiciante del evento,
en donde los modelos, desfilar&aacute;n la ropa interior y as&iacute; se dar&aacute; a conocer
la marca en el mercado. Se aprovechar&aacute; para obsequiar varios modelos
de ropa interior a los asistentes.
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CAP&Iacute;TULO VII
7. CAPACIDAD T&Eacute;CNICA Y AN&Aacute;LISIS ECON&Oacute;MICO FINANCIERO
7.1.
Capacidad t&eacute;cnica
El Taller Artesanal DYF contar&aacute; con cinco m&aacute;quinas para la
confecci&oacute;n de la ropa interior, una cortadora, la capacidad diaria de
producci&oacute;n es de 200 unidades, lo que representa al mes 4000 prendas
de ropa interior que se confeccionar&iacute;an en el taller.
A continuaci&oacute;n se presenta una propuesta de c&oacute;mo ser&iacute;a la
distribuci&oacute;n del taller donde se confeccionar&iacute;a la ropa interior.
Figura 6. 14 Plano del taller
Elaborado por: Autor
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7.2.
Presupuesto de ingresos
A continuaci&oacute;n se detalla el presupuesto de ingresos por concepto de la venta de la ropa interior WG:
Tabla 7. 1 Presupuesto de Ingresos
Crecimiento mensual
3%
3%
3%
3%
3%
3%
3%
3%
3%
3%
3%
Presupuesto de Ingresos
Ingresos
PRODUCTO A
Mes 1
Mes 2
Mes 3
Mes 4
Mes 5
Mes 6
Mes 7
Mes 8
Mes 9
Mes 10
Mes 11
Mes 12
4,00
5
150
3.000
7,00
21.000,00
4,00
5
155
3.090
7,00
21.630,00
4,00
5
159
3.183
7,00
22.278,90
4,00
5
164
3.278
7,00
22.947,27
4,00
5
169
3.377
7,00
23.635,69
4,00
5
174
3.478
7,00
24.344,76
4,00
5
179
3.582
7,00
25.075,10
4,00
5
184
3.690
7,00
25.827,35
4,00
5
190
3.800
7,00
26.602,17
4,00
5
196
3.914
7,00
27.400,24
4,00
5
202
4.032
7,00
28.222,24
4,00
5
208
4.153
7,00
29.068,91
298.032,62
Total Ingresos
21.000,00
21.630,00
22.278,90
22.947,27
23.635,69
24.344,76
25.075,10
25.827,35
26.602,17
27.400,24
28.222,24
29.068,91
298.032,62
TOTAL MENSUAL
21.000,00
21.630,00
22.278,90
22.947,27
23.635,69
24.344,76
25.075,10
25.827,35
26.602,17
27.400,24
28.222,24
29.068,91
298.032,62
Semanas
D&iacute;as a la semana
Confecci&oacute;n diaria
Total de ropa interior mensual
Precio
SUBTOTAL
PRODUCTO B
Unidades
30
M&aacute;quina
5
TOTAL
42.576
Elaborado por: Autor
El total de ingresos al a&ntilde;o es de $ 298.032,62 para el Taller Artesanal DYF.
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7.3.
Presupuesto de Costos Directos
A continuaci&oacute;n se detallan todos los costos que se necesitan para confeccionar la ropa interior:
Tabla 7. 2 Presupuesto de Costos Directos
Costos Directos
Tela Lycra de algod&oacute;n
El&aacute;stico
&Eacute;tica
Empaque primario
Empaque secundario
SUBTOTAL
Subtotal
TOTAL MENSUAL
Costo Unitario.
1,80
0,50
0,80
0,15
0,35
Mes 1
5.400,00
1.500,00
2.400,00
450,00
1.050,00
Mes 2
5.562,00
1.545,00
2.472,00
463,50
1.081,50
Mes 3
5.728,86
1.591,35
2.546,16
477,41
1.113,95
Mes 4
5.900,73
1.639,09
2.622,54
491,73
1.147,36
Mes 5
6.077,75
1.688,26
2.701,22
506,48
1.181,78
Mes 6
6.260,08
1.738,91
2.782,26
521,67
1.217,24
Mes 7
6.447,88
1.791,08
2.865,73
537,32
1.253,75
Mes 8
6.641,32
1.844,81
2.951,70
553,44
1.291,37
Mes 9
6.840,56
1.900,16
3.040,25
570,05
1.330,11
Mes 10
7.045,78
1.957,16
3.131,46
587,15
1.370,01
Mes 11
7.257,15
2.015,87
3.225,40
604,76
1.411,11
Mes 12
7.474,86
2.076,35
3.322,16
622,91
1.453,45
TOTAL
76.636,96
21.288,04
34.060,87
6.386,41
14.901,63
3,60 10.800,00
10.800,00
10.800,00
11.124,00
11.124,00
11.124,00
11.457,72
11.457,72
11.457,72
11.801,45
11.801,45
11.801,45
12.155,50
12.155,50
12.155,50
12.520,16
12.520,16
12.520,16
12.895,76
12.895,76
12.895,76
13.282,64
13.282,64
13.282,64
13.681,12
13.681,12
13.681,12
14.091,55
14.091,55
14.091,55
14.514,30
14.514,30
14.514,30
14.949,73
14.949,73
14.949,73
153.273,92
153.273,92
153.273,92
Elaborado por: Autor
El total de costo que representa al a&ntilde;o da un total de $153273,92.
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7.4.
Presupuesto de Gastos de Personal
A continuaci&oacute;n se detalla los sueldos del personal que va a trabajar en el Taller Artesanal DYF en funci&oacute;n del
organigrama planteado en el cap&iacute;tulo cinco.
Tabla 7. 3 Presupuesto de Gastos de Personal
Presupuesto de Gastos de Personal
Gastos de Personal
Gerente General
Secretaria
Dise&ntilde;ador
Vendedores
Costureras
Chofer
Subtotal de sueldos
Beneficios sociales
TOTAL DE GASTOS DE PERSONAL
Personal
1
1
1
2
7
1
13
Mes 1
500,00
318,00
400,00
636,00
2.226,00
318,00
4.398,00
1.306,56
5.704,56
Mes 2
500,00
318,00
400,00
636,00
2.226,00
318,00
4.398,00
1.306,56
5.704,56
Mes 3
500,00
318,00
400,00
636,00
2.226,00
318,00
4.398,00
1.306,56
5.704,56
Mes 4
500,00
318,00
400,00
636,00
2.226,00
318,00
4.398,00
1.306,56
5.704,56
Mes 5
500,00
318,00
400,00
636,00
2.226,00
318,00
4.398,00
1.306,56
5.704,56
Mes 6
500,00
318,00
400,00
636,00
2.226,00
318,00
4.398,00
1.306,56
5.704,56
Mes 7
500,00
318,00
400,00
636,00
2.226,00
318,00
4.398,00
1.306,56
5.704,56
Mes 8
500,00
318,00
400,00
636,00
2.226,00
318,00
4.398,00
1.306,56
5.704,56
Mes 9
500,00
318,00
400,00
636,00
2.226,00
318,00
4.398,00
1.306,56
5.704,56
Mes 10
500,00
318,00
400,00
636,00
2.226,00
318,00
4.398,00
1.306,56
5.704,56
Mes 11
500,00
318,00
400,00
636,00
2.226,00
318,00
4.398,00
1.306,56
5.704,56
Mes 12
500,00
318,00
400,00
636,00
2.226,00
318,00
4.398,00
1.306,56
5.704,56
TOTAL
6.000,00
3.816,00
4.800,00
7.632,00
26.712,00
3.816,00
52.776,00
15.678,75
68.454,75
Elaborado por: Autor
El gasto mensual en el personal que se va a necesitar para la confecci&oacute;n de la ropa interior es $5.704,56, incluido los
beneficios sociales, lo que hace que al a&ntilde;o se paguen $68.454,75.
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7.5.
Presupuesto de Gastos Administrativos
A continuaci&oacute;n se detallan los rubros que se incurrir&aacute;n en los gastos administrativos del Taller Artesanal DYF:
Tabla 7. 4 Presupuesto de Gastos Administrativos
Presupuesto de Gastos Administrativos
Gastos Administrativos
Costo Mes
Alquiler del local
470
Luz del local
30,00
Luz de la planta
200,00
Servicio de internet y tel&eacute;fono
120,00
Gasolina
60,00
TOTAL DE GASTOS ADIMINISTRATIVOS
Mes 1
470
30,00
200,00
120,00
60,00
880,00
Mes 2
470
30,00
200,00
120,00
60,00
880,00
Mes 3
470
30,00
200,00
120,00
60,00
880,00
Mes 4
470
30,00
200,00
120,00
60,00
880,00
Mes 5
470
30,00
200,00
120,00
60,00
880,00
Mes 6
470
30,00
200,00
120,00
60,00
880,00
Mes 7
470
30,00
200,00
120,00
60,00
880,00
Mes 8
470
30,00
200,00
120,00
60,00
880,00
Mes 9
470
30,00
200,00
120,00
60,00
880,00
Mes 10
470
30,00
200,00
120,00
60,00
880,00
Mes 11
470
30,00
200,00
120,00
60,00
880,00
Mes 12
470
30,00
200,00
120,00
60,00
880,00
TOTAL
6.110
390
2.600
1.560
780
11.440,00
Elaborado por: Autor
Los Gastos Administrativos al mes representan $880, lo que al a&ntilde;o se incurrir&iacute;a en $11.440.
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7.6.
Presupuesto de Gastos de Publicidad y Marketing
A continuaci&oacute;n se detalla los rubros en que se van a incurrir con el fin de realizar la campa&ntilde;a comunicacional de la marca
WG:
Tabla 7. 5 Presupuesto de Gastos de Publicidad y Marketing
Presupuesto de Gastos de Publicidad y de Marketing
Gastos Publicidad y Marketing
Volantes
Anuncios publicitarios
Desfiles
Banners
Cat&aacute;logo
Costo unitario
200
141,20
210,00
65,00
1,50
Mes 1
200
564,80
3.829,00
260,00
150,00
Mes 2
200
0,00
0,00
Mes 3
200
564,80
0,00
Mes 4
200
0,00
0,00
Mes 5
200
564,80
3.829,00
Mes 6
200
0,00
0,00
Mes 7
200
564,80
0,00
Mes 8
200
0,00
0,00
Mes 9
200
564,80
3.829,00
Mes 10
200
0,00
0,00
Mes 11
200
564,80
0,00
Mes 12
200
0,00
0,00
150,00
150,00
150,00
150,00
150,00
150,00
150,00
150,00
150,00
150,00
150,00
Total
2.400,00
3.388,80
11.487,00
260,00
1.800,00
Subtotal
617,70
IVA
74,12
TOTAL DE GASTOS PUBLICIDAD Y MARKETING
5.003,80
600,46
5.604,26
350,00
42,00
392,00
914,80
109,78
1.024,58
350,00
42,00
392,00
4.743,80
569,26
5.313,06
350,00
42,00
392,00
914,80
109,78
1.024,58
350,00
42,00
392,00
4.743,80
569,26
5.313,06
350,00
42,00
392,00
914,80
109,78
1.024,58
350,00
42,00
392,00
19.335,80
2.320,30
21.656,10
Elaborado por: Autor
El gasto anual en publicidad y marketing es de $21656,10.
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7.7.
Presupuesto de Activos Fijos
Para confeccionar la ropa interior se necesita los siguientes activos fijos:
Tabla 7. 6 Activos fijos
Activos Fijos
Costura recta
Overlock
Recubridora
Estampadora
Overlock para el&aacute;stico
Bordadora
Elasticadora
Perchas
Vitrinas
Veh&iacute;culo
TOTAL DE ACTIVOS FIJOS
Cantidad
1,00
1,00
1,00
1,00
1,00
1,00
1,00
10,00
3,00
1,00
Costo Hist.
585,00
1.495,00
1.940,00
1.290,00
2.100,00
37.200,00
2.370,00
90,00
70,00
15.000,00
62.140,00
Total AF
585,00
1.495,00
1.940,00
1.290,00
2.100,00
37.200,00
2.370,00
900,00
210,00
15.000,00
63.090,00
Meses
Deprec.
120
120
120
120
120
120
120
120
120
60
Deprec.
Mensual
4,88
12,46
16,17
10,75
17,50
310,00
19,75
7,50
1,75
250,00
650,75
Deprec.
Anual
58,50
149,50
194,00
129,00
210,00
3.720,00
237,00
90,00
21,00
3.000,00
7.809,00
Elaborado por: Autor
El costo total de los activos fijos es de $62.140, lo que genera una depreciaci&oacute;n mensual de $650,75.
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7.8.
Presupuesto de Inversi&oacute;n Inicial
Para poder plantear la creaci&oacute;n del Taller Artesanal DYF se es necesario el siguiente presupuesto de inversi&oacute;n inicial,
considerando que la empresa se la va a apoyar dos meses:
Tabla 7. 7 Presupuesto de Inversi&oacute;n Inicial
Presupuesto Inversion Inicial
Activos Fijos
Gastos Administrativos
Gastos de Personal
Costos directos
Meses
Mensual
2
2
2
TOTAL DE INVERSION INICIAL
880
5.705
10.800
Subtotal
63.090
1.760
11.409
21.600
97.859
Elaborado por: Autor
La inversi&oacute;n inicial del presente proyecto es de $97.859, de los cuales, el 20% es inversi&oacute;n propia, es decir 19.572 y el
80%, es decir $78.287 va a ser financiado por el Banco.
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7.9.
Financiamiento del Proyecto
Para poder financiar el proyecto se realizar&aacute; un pr&eacute;stamo al Banco
que cobra el 11,83% anual, se lo realizar&aacute; a 24 meses lo que genera
la siguiente tabla de amortizaci&oacute;n:
Tabla 7. 8 Tabla de amortizaci&oacute;n
Plazo
0
1
2
3
4
5
6
7
8
9
10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
Deuda
78.287,30
Pago
$ 3.679,04
$ 3.679,04
$ 3.679,04
$ 3.679,04
$ 3.679,04
$ 3.679,04
$ 3.679,04
$ 3.679,04
$ 3.679,04
$ 3.679,04
$ 3.679,04
$ 3.679,04
$ 3.679,04
$ 3.679,04
$ 3.679,04
$ 3.679,04
$ 3.679,04
$ 3.679,04
$ 3.679,04
$ 3.679,04
$ 3.679,04
$ 3.679,04
$ 3.679,04
$ 3.679,04
Capital
2.907,26
2.935,92
2.964,86
2.994,09
3.023,61
3.053,42
3.083,52
3.113,92
3.144,62
3.175,62
3.206,92
3.238,54
3.270,46
3.302,71
3.335,26
3.368,14
3.401,35
3.434,88
3.468,74
3.502,94
3.537,47
3.572,35
3.607,56
3.643,13
Inter&eacute;s
771,78
743,12
714,18
684,95
655,43
625,63
595,52
565,13
534,43
503,43
472,12
440,51
408,58
376,34
343,78
310,90
277,69
244,16
210,30
176,10
141,57
106,70
71,48
35,92
Saldo
78.287,30
75.380,04
72.444,12
69.479,25
66.485,16
63.461,55
60.408,13
57.324,61
54.210,69
51.066,08
47.890,46
44.683,54
41.445,00
38.174,54
34.871,83
31.536,57
28.168,42
24.767,07
21.332,19
17.863,45
14.360,51
10.823,04
7.250,69
3.643,13
-0,00
Elaborado por: Autor
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7.10. Estado de Resultado Proyectado para un a&ntilde;o
A continuaci&oacute;n se detalla el estado de resultados proyectado para un a&ntilde;o de Talleres DYF:
Tabla 7. 9 Estado de Resultado Proyectado para un a&ntilde;o.
Estado de Resultados Proyectado
Mes 1
21.000,00
10.800,00
10.200,00
Mes 2
21.630,00
11.124,00
10.506,00
Mes 3
22.278,90
11.457,72
10.821,18
Mes 4
22.947,27
11.801,45
11.145,82
Mes 5
23.635,69
12.155,50
11.480,19
Mes 6
24.344,76
12.520,16
11.824,60
Mes 7
25.075,10
12.895,76
12.179,33
Mes 8
25.827,35
13.282,64
12.544,71
Mes 9
26.602,17
13.681,12
12.921,05
Mes 10
27.400,24
14.091,55
13.308,69
Mes 11
28.222,24
14.514,30
13.707,95
Mes 12
29.068,91
14.949,73
14.119,19
TOTAL
298.032,62
153.273,92
144.758,70
5.704,56
880,00
5.604,26
650,75
5.704,56
880,00
392,00
650,75
5.704,56
880,00
1.024,58
650,75
5.704,56
880,00
392,00
650,75
5.704,56
880,00
5.313,06
650,75
5.704,56
880,00
392,00
650,75
5.704,56
880,00
1.024,58
650,75
5.704,56
880,00
392,00
650,75
5.704,56
880,00
5.313,06
650,75
5.704,56
880,00
392,00
650,75
5.704,56
880,00
1.024,58
650,75
5.704,56
880,00
392,00
650,75
68.454,75
10.560,00
21.656,10
7.809,00
Total Gastos Operacionales
12.839,57
7.627,31
8.259,89
7.627,31
12.548,37
7.627,31
8.259,89
7.627,31
12.548,37
7.627,31
8.259,89
7.627,31
108.479,85
Margen Neto
-2.639,57
2.878,69
2.561,29
3.518,50
-1.068,18
4.197,28
3.919,44
4.917,40
372,69
5.681,37
5.448,06
6.491,87
36.278,86
Ingresos
(-) Costos Directos
Margen Bruto
Gastos Operacionales
Gastos de Personal
Gastos Administrativos
Gastos de Publicidad y Marketing
Depreciaci&oacute;n
Elaborado por: Autor
109
7.11. Flujo de caja proyectado a un a&ntilde;o
A continuaci&oacute;n se detalla el flujo de caja de DYF proyectado a un a&ntilde;o:
Tabla 7. 10 Flujo de Caja
Flujo de Caja (Cash Flow)
Mes 1
34.769,13
Mes 2
29.101,26
Mes 3
28.951,66
Mes 4
28.484,66
Mes 5
28.974,87
Mes 6
24.878,39
Mes 7
26.047,38
Mes 8
26.938,54
Mes 9
28.827,64
Mes 10
26.172,04
Mes 11
28.825,12
Mes 12
31.244,88
TOTAL
34.769,13
21.000,00
21.630,00
22.278,90
22.947,27
23.635,69
24.344,76
25.075,10
25.827,35
26.602,17
27.400,24
28.222,24
29.068,91
298.032,62
21.000,00
21.630,00
22.278,90
22.947,27
23.635,69
24.344,76
25.075,10
25.827,35
26.602,17
27.400,24
28.222,24
29.068,91
298.032,62
Egresos
Costos Directos
Gastos de Personal
Gastos Administrativos
Gastos de Publicidad y Maketing
Gastos Financieros
10.800,00
5.704,56
880,00
5.604,26
3.679,04
11.124,00
5.704,56
880,00
392,00
3.679,04
11.457,72
5.704,56
880,00
1.024,58
3.679,04
11.801,45
5.704,56
880,00
392,00
3.679,04
12.155,50
5.704,56
880,00
5.313,06
3.679,04
12.520,16
5.704,56
880,00
392,00
3.679,04
12.895,76
5.704,56
880,00
1.024,58
3.679,04
13.282,64
5.704,56
880,00
392,00
3.679,04
13.681,12
5.704,56
880,00
5.313,06
3.679,04
14.091,55
5.704,56
880,00
392,00
3.679,04
14.514,30
5.704,56
880,00
1.024,58
3.679,04
14.949,73
5.704,56
880,00
392,00
3.679,04
153.273,92
68.454,75
10.560,00
21.656,10
44.148,52
Total Egresos
26.667,86
21.779,61
22.745,90
22.457,06
27.732,16
23.175,77
24.183,95
23.938,24
29.257,78
24.747,16
25.802,48
25.605,33
298.093,28
29.101,26
28.951,66
28.484,66
28.974,87
24.878,39
26.047,38
26.938,54
28.827,64
26.172,04
28.825,12
31.244,88
34.708,46
34.708,46
Saldo inicial Caja
(-) Activos fijos
Mes 0
97.859,13
63.090,00
Ingresos
Cobranzas
Financiamiento Bancos
Total Ingresos
Saldo Final de Caja
34.769,13
Elaborado por: Autor
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7.12. Evaluaci&oacute;n Econ&oacute;mica-Financiera
Se detalla la Evaluaci&oacute;n Econ&oacute;mica Financiera del Taller Artesanal
DYF considerando un crecimiento anual del 15%:
Tabla 7. 11 Evaluaci&oacute;n Econ&oacute;mica Financiera
Evaluaci&oacute;n Econ&oacute;mica Financiera
Empresa
Tasa de crecimiento
0
1
(97.859)
Inversion Inicial
Ingresos
(-) Costos Directos
(=) Margen Bruto
298.033
153.274
144.759
Inflaci&oacute;n
15%
15%
15%
2
3
4
5
342.738
176.265
166.473
394.148
202.705
191.443
5,60%
Gastos Operacionales
Gastos de Personal
Gastos Administrativos
Gastos de Publicidad y Maketing
Depreciacion de Act. Fijos
Gastos Financieros
Total Gastos Operacionales
Margen Operacional
Part. Trabajadores
Impuesto a la Renta
15%
15%
23%
Margen Neto
(+) Depreciacion
Flujo de Efectivo Neto
(97.859)
Valor Actual del Flujo de Efectivo
6,00%
453.270
233.110
220.160
7,00%
Total
521.261
268.077
253.184
2.009.450
1.033.431
976.018
8,00%
68.455
11.440
21.656
7.809
7.306
116.666
72.288
12.081
22.869
8.246
7.715
123.199
76.626
12.805
24.241
8.741
8.178
130.591
81.989
13.702
25.938
9.353
8.751
139.733
88.548
14.798
28.013
10.101
9.451
150.911
387.906
64.826
122.717
44.251
41.401
661.101
28.093
43.273
60.852
80.427
102.273
314.918
4.214
6.461
6.491
9.953
9.128
13.996
12.064
18.498
15.341
23.523
47.238
72.431
17.417
26.829
37.728
49.865
63.409
195.249
7.809
8.246
8.741
9.353
10.101
44.251
25.226
35.076
46.469
59.218
73.510
239.499
25.226
22.524
35.076
27.962
46.469
33.076
59.218
37.634
73.510
41.712
162.907
Elaborado por: Autor
7.13. TIR y VAN
Para analizar si es viable o no el proyecto se compara la Tasa
Interna de Retorno con el Costo de oportunidad, el cual es del 32% en
relaci&oacute;n al 12% respectivamente, por lo que Talleres DYF cumple con las
expectativas del negocio.
En cuanto a la comparaci&oacute;n del Valor Actual
que es de $162.907 menos la Inversi&oacute;n Inicial que es de 97.859, da como
resultado un Valor Actual Neto de $.65.048. Por lo que es viable crear el
Taller Artesanal DYF con su respectiva marca WG.
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Tabla 7. 12 TIR y VAN
Costo de Oportunidad
12%
Resumen de la Evaluaci&oacute;n
Total Valor Actual del Flujo de Efectivo
Inversion Inicial
Valor Actual Neto
162.907
(97.859)
65.048
Tasa Interna de Retorno
32%
Elaborado por: Autor
7.14. Punto de equilibrio
El punto de equilibrio se analiza las ventas en relaci&oacute;n a los costos
e indica cual es la cantidad m&iacute;nima de ropa interior que se debe vender
para poder cubrir los costos fijos, por debajo del punto de equilibrio se
generar&iacute;a una p&eacute;rdida y por encima del punto de equilibrio representan
las ganancias de la empresa.
En cuanto al Taller DYF, la cantidad
m&iacute;nima que debe producir para no tener p&eacute;rdidas es de 2.659 mensuales,
lo que representa en $18.612
Tabla 7. 13 Punto de equilibrio
Datos iniciales
Precio Venta
Coste Unitario
Gastos Fijos Mes
Pto. Equilibrio
$ Ventas Equilibrio
7,00
3,60
9.039,99
2.659
18.612
Elaborado por: Autor
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Figura 7. 1 Punto de equilibrio
30.000
Ventas ($)
25.000
$ Ventas
20.000
Costo Fijo
Costo Total
15.000
10.000
5.000
Cantidad (Q)
0
0
1.329
2.659
3.988
Fuente: Elaboraci&oacute;n Propia
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CONCLUSIONES
1. En el Ecuador la tendencia de la moda en la ropa interior masculina
no se ha desarrollado en los &uacute;ltimos a&ntilde;os, la mayor&iacute;a usa ropa
cl&aacute;sica o moderna, sin embargo en otros pa&iacute;ses existe dise&ntilde;os
vanguardistas y atrevidos.
2. Se utiliza m&aacute;s la ropa interior importada que la nacional, debido a
que no hay una marca que satisfaga los gustos y preferencias de los
hombres.
Esta ropa tiene precios m&aacute;s altos debido a que paga
impuestos para ingresar al mercado ecuatoriano.
3. En el Ecuador no hay una empresa que dise&ntilde;e modelos de ropa
interior modernos, vanguardistas y atrevidos, s&oacute;lo fabrican modelos
cl&aacute;sicos, a pesar de que el mercado masculino si le gusta esta
tendencia.
4. En cuanto a los modelos que les gusta a los hombres del mercado
meta, el 48% prefiere la ropa interior con dise&ntilde;os modernos y el 38%
prefiere la ropa interior cl&aacute;sica.
5. Entre las principales marcas que recuerdan los consumidores est&aacute;n
Eros, Pasa y Pat primo. Y las principales marcas que utilizan est&aacute;n
Pat Primo, Pasa, Eros y Royal.
6. El 68% del mercado meta si estar&iacute;a dispuesto a comprar una nueva
marca de ropa interior si esta le ofrece dise&ntilde;os modernos,
vanguardista.
Estar&iacute;an dispuestos a pagar por la prenda interior
entre $5 y $9.
7. El 37% de las personas compran en tiendas departamentales, un
28% compra en la Bah&iacute;a, tambi&eacute;n compran por cat&aacute;logo. En cuanto
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a la publicidad indicaron que han visto publicidad en revistas, en los
suplementos del peri&oacute;dico y en internet.
8. Al crear el taller artesanal se generar&iacute;a aproximadamente 10 fuentes
de empleo, lo que beneficiar&iacute;a se mejorar&iacute;a las condiciones de vida a
10 hogares.
9. El an&aacute;lisis econ&oacute;mico financiero determina un TIR del 26% y un VAN
de $43.196 lo que se puede concluir que el negocio es rentable.
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RECOMENDACIONES
1. Que se cree el taller DYF con el fin de comercializar la marca de ropa
interior WG con el fin de satisfacer los gustos y preferencias de los
hombres entre 18 y 60 a&ntilde;os de edad que est&eacute;n en capacidad de
comprar ropa interior.
2. Que el taller dise&ntilde;e modelos modernos y vanguardistas que son los
gustos de los consumidores y que este sea vendido a un precio entre
5 y 9 d&oacute;lares.
3. Que la campa&ntilde;a comunicacional para dar a conocer sea a trav&eacute;s de
publicaciones en revistas o suplementos en los peri&oacute;dicos, adem&aacute;s
del internet, como proceso no s&oacute;lo de publicidad sino tambi&eacute;n de
distribuci&oacute;n a otros lugares en donde no se puede llegar f&iacute;sicamente.
4. Que se seleccionen materias primas que sean de la misma calidad
que los productos importados, con el fin de que los productos
compitan directamente con las marcas internacionales.
5. Que al crecer la venta se contrate m&aacute;s personal con el fin de
aumentar la producci&oacute;n y poder satisfacer al consumidor final,
generando m&aacute;s fuentes de empleo y un mejor beneficio a la sociedad.
6. Que despu&eacute;s de unos a&ntilde;os deje de ser taller artesanal para que se
convierta en una empresa capaz de competir con las existentes en el
mercado.
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ANEXOS
Anexo1
UNIVERSIDAD DE GUAYAQUIL
FACULTAD DE COMUNICACI&Oacute;N SOCIAL
Buenas tardes.Estimado Se&ntilde;or, esta es una peque&ntilde;a encuesta que
se le va a realizar con el fin de conocer cu&aacute;les ser&iacute;an los gustos y
preferencias sobre la ropa interior masculina. Agradecer&iacute;a su
colaboraci&oacute;n.
1.- &iquest;Qu&eacute; tipo de ropa interior le gusta?
Cl&aacute;sica__
Moderna__ Vanguardista__
Atrevida__
2.- &iquest;Qu&eacute; marca de ropa interior usted recuerda, n&oacute;mbreme una?
Calvin Klein
Diesel
Gianfranco
Ferre
Ralph Laurent
Narciso
Eros
Anthony
Morato
Dolce &amp;
Gabbana
Hom
Christian Dior
Versace
Royal
Pasa
Steven
Pat Primo
Otros
Emporio
Armani
Hugo Boss
3.- &iquest;Qu&eacute; marca de ropa interior usted usa?
Calvin Klein
Diesel
Gianfranco
Ferre
Ralph Laurent
Narciso
Eros
Anthony
Morato
Dolce &amp;
Gabbana
Hom
Christian Dior
Versace
Royal
Pasa
Steven
Pat Primo
Otros
Emporio
Armani
Hugo Boss
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4.- Si se lanzara al mercado una marca de ropa interior de la misma
calidad que la importada, a un precio adecuado y que est&eacute; a su
gusto y preferencia. &iquest;Usted la comprar&iacute;a?
S&iacute;__ No___
5.- &iquest;Qu&eacute; precio usted pagar&iacute;a por una ropa interior de calidad?
5 a 9__
10 a 14__
15 a 19__
20 a 24__
M&aacute;s de 25___
6.- &iquest;D&oacute;nde compra habitualmente su ropa interior?
Tiendas departamentales___
En la bah&iacute;a___
Locales especializados___
Por cat&aacute;logo___
Por internet___
Otros___
7.- &iquest;D&oacute;nde ha visto publicidad de ropa interior masculina?
En televisi&oacute;n___ Revistas___
Internet___ Vallas___
Banners___
Peri&oacute;dicos___
Otros___
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