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RESUMEN EJECUTIVO

El estudio actual se propuso como objetivo el generar un manual de asesoria de
imagen para hombres mediante una marca establecida el cual sea de gran ayuda al
momento de que un potencial cliente haga sus compras y decida manejar por su propia
cuenta su estilo.

Dentro del presente proyecto se generd un analisis completo para su produccion y de

igual manera se desarroll6 un material visual del mencionado manual.

Palabras clave: Moda, tendencia, color, estilo, extrovertido, actual, plan de negocios,

manual.
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ii. INTRODUCCION

La globalizacibn e  implementacion de nuevas tecnologias ha
revolucionado el mundo en general, y por qué no tener en cuenta que la moda
también forma parte de esta constante actualizacion, gracias a la interconexion
de culturas y la expansion de los mercados internacionales, ahora tenemos
acceso a una variedad de plataformas y maneras de como adquirir distintos
objetos de interés o necesidad, el uso de las redes sociales y los medios digitales
paso a ser de una herramienta primera necesidad para el ser humano por lo que
se debe tener en cuenta que en la actualidad es de suma importancia el contar
con presencia en los medios digitales y tecnoldgicos para poder tener un

desarrollo y avance como empresa, emprendimiento y persona.

Se propone la elaboracion de un Manual de Asesoramiento de Imagen
para hombres entre los 18 — 30 afios de manera fisica y digital mediante los
productos y prendas base de una marca designada como lo es CHULE; buscando
con esto el satisfacer las necesidades de un mercado con poco conocimiento de
cdmo manejar su imagen, como combinar ciertas prendas y estilos, y por qué no
a un mercado el cual necesita opciones rapidas para el ritmo de vida que se

maneja en la actualidad.

13
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iii. DEFINICION Y JUSTIFICACION DEL TEMA

El elaborar un Manual de Asesoramiento de Imagen para hombres
jovenes en la ciudad de Quito a través de la marca CHULE es de gran
importancia debido a que este serd una guia con todos los puntos que se deben
tomar en cuenta al momento de adquirir nuevas prendas y manejar un estilo que
de adapte a cada individuo o cliente potencial, logrando asi una optimizacién del

recurso tiempo - dinero y explotando al maximo la imagen personal.

Por esta razon este proyecto, bajo la creacion de un manual direccionado
a la asesoria de imagen para hombres a traves de una marca designada como lo
es Chule, pretende aprovechar al maximo el producto que la marca ofertard,
como el conocimiento que la marca compartiria con el cliente al momento de
hacer una compra, dando asi un plus de educacion y conocimiento adicional al

producto de calidad que se entregara.

Ademas, este proyecto sera de gran importancia y ayuda para el cliente
potencial, ya que el producto final no sera resultado de un trabajo empirico sino
de la aplicacion de los conocimientos adquiridos a través de la carrera. Una
adecuada investigacion para desarrollar una correcta asesoria puede lograr una

armonia entre la personalidad y la vestimenta de la persona.

14
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iv. OBJETIVO GENERAL

Elaborar un Manual Fisico y Digital de Asesoramiento de Imagen para
hombres entre los 18 — 30 afios a partir de la inspiracion, productos y estilos de
la marca designada CHULE, mediante la aplicacion de procesos y correcta

seleccion de insumos y prendas.
v. OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Determinar la administracion y planificacion del negocio de la
empresa Chule mediante el giro de negocio, la gestion y organizacion
empresarial.

e Realizar un estudio de mercado para la creacion de la marca y la
ejecucion del proyecto mediante el andlisis de todos los involucrados,
determinando asi la ventaja competitiva y el producto potencial.

e Generar un manual para brindar el conocimiento acerca de
tendencias, insumos y combinaciones que el potencial cliente puede
manejar segun factores influyentes como econdmicos, sociales y
corporales.

e Evaluar los aspectos técnicos financieros con el fin de determinar la

viabilidad econémica financiera del proyecto.
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vi. METODOLOGIADE LA INVESTIGACION

El presente proyecto estd elaborado bajo una metodologia de
investigacion cualitativa ya que se va realizar a un nicho de mercado especifico
de la poblacion, a través de encuestas que arrojen informacion puntual sobre los
gustos, preferencias y necesidades de la demanda, y mediante la observacion se
pretende identificar los comportamientos y tipo de consumo de prendas de vestir
de los potenciales clientes y su desenvolvimiento dentro de sitios comunes o de

mayor concurrencia.
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CAPITULO I
ADMINISTRACION Y PLANIFICACION DEL NEGOCIO

Giro del Negocio
Analisis del sector de actividad econdmica — servicios

De primera instancia se realiza un andlisis del mercado textil en el
Ecuador para asi poder tener un panorama claro de donde se va a desarrollar la
empresa, teniendo en cuenta el desarrollo, comercio y escenario a trabajar.

El sector textil a pesar de que ha venido teniendo reducciones
significativas en sus utilidades afio tras afio, sigue manteniéndose como uno de
los principales sectores manufactureros y uno de los principales sectores
generadores de plazas de empleo dentro del pais, por lo que posee un potencial
de crecimiento y de exportacion. El sector textil es uno de los sectores con
mayor importancia economica en el pais. (PROECUADOR, 2012). Las ventas
del sector textil fueron de USD 1313 millones en 2016 y representaron el 5 %
del sector manufacturero, se trata de un area prioritaria para la economia
nacional, que supuso el 8 % del producto interno bruto (PIB) industrial entre
2007 y 2015. (EI Comercio, 2017)

La industria textil constituye el segundo sector que genera mayores
fuentes de trabajo, aproximadamente existen 174.125 puestos de trabajo los
mismos que representan el 21% de los existentes por la industria manufacturera,
las exportaciones de este sector son bajas comparadas con las de otros paises de
la region, sin embargo, existe el potencial para cambiar este tipo de escenario,
haciendo hincapié en la capacidad de los empresarios de este sector, quienes
cuentan con la madurez necesaria para asumir nuevos retos y generando nuevos
emprendimientos y buscando la ampliacion de mercados (EI Comercio , 2017).

Las compras en linea segun el informe de EI Comercio 2022, el sexo
masculino tienen un indice de compra en linea de un 51%, el sexo femenino de
un 49% de compras. Por segmento de edad, solo 31% de los compradores tiene
menos de 35 afios. Ademas, se destaca el comportamiento del segmento entre 35

y 50 afios, que representa el 30% de los clientes del comercio electronico.

17
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La forma preferida de este comprador es la tarjeta de crédito con 32%.
Mientras que la tarjeta de débito y el pago en efectivo a contraentrega tienen
igual aceptacion con el 29%. Pese a que existe mayor uso de tarjeta de crédito,
solo el 8,7% de compradores tiene una. (EI Comercio, 2022).

En la actualidad, el 49% de ecuatorianos que hacen compras online, lo
hace a través de su celular, mientras que el 31% lo hace a través de
su computadora o laptop. Asimismo, continla la tendencia de hacerlo por redes
sociales o WhatsApp.

En 2022, la penetracion de internet en Ecuador es del 75,6%, lo cual
representa un crecimiento del 34% frente al afio anterior, segun la empresa.

Es por eso que Rojas considerd que el pais tiene grandes expectativas de
buen desempefio en el tema digital. Los datos proyectan que se ubicara como el
quinto pais con mayor oportunidad de crecimiento en la industria del comercio
electronico en la region. (El Comercio, 2022).

Frente a este andlisis se puede observar que el giro de negocio el cual se
pretende manejar es un escenario con muchas posibilidades de crecimiento
gracias a que la marca ofrece un producto de primera necesidad como lo es la
ropa y de igual manera ofrece una constante actualizacion en la manera de como

llegar a sus clientes.
1.1.2 Andlisis del sector empresarial

Dentro del Ecuador, de manera mas especifica en la ciudad de Quito, se
evidencia el crecimiento de la demanda en el mundo del comercio de moda, con
la implementacion y posicionamiento de nuevas marcas tanto locales como
internacionales, de igual manera se puede confirmar la constante actualizacion
de canales y medios por los cuales las distintas marcas buscan llegar al
consumidor.

En el sector empresarial se presentan varias ramificaciones las cuales
forman parte de este conjunto del comercio de la moda, estas participan de
manera directa como indirecta para el comportamiento y desarrollo de una marca

0 empresa, entre las cuales se encuentra el publico al que esta direccionado el

18
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comercio, la situcacion socioeconomica, el &mbito en el cual se desenvuelve
tanto la marca como el cliente potencial, la competencia, los proveedores, la
idiosincracia y varias factores mas que forman parte de este conjunto para que la
marca 0 empresa se mantenga a flote dentro de un mercado.

La marca como tal tiene planteado su desarrollo y constante crecimiento
mediante la presentacion de nuevas téacticas que puedan fidelizar al cliente, y que
estas sean diferenciadores al momento de adquirir un producto o un servicio
brindado, su proyeccién como tal es en un futuro poder estar posicionado dentro
de un mercado tanto fisico como virtual del comercio de ropa y contar con una
cartera de clientes fijos de los cuales nos esta se vuelva su primera opcion.

Una de los diferenciadores que la marca va a trabajar para poder
fidelizar a los clientes y darles un plus en sus compras, sera la de desarrollar un
Manual de Asesoria de Imagen para que este pueda a mas de adquirir un
producto pueda también adquirir conocimiento del cual podréd hacer uso en su

dia a dia y que sea totalmente aplicable.

1.1.3 Identificacion de la oportunidad de negocio
La identificacion de la oportunidad de negocio se presenta mediante la
identificacion de nuevas corrientes de moda, los gustos, preferencias y
versatilidad a un grupo objetivo dentro del cual se encuentran personas que

comparten distintas caracteristicas del cliente potencial de la marca.

1.1.4. Modelo de negocio
El modelo de negocio que se trabajard en el actual proyecto es el
desarrollo de una marca que se encargue del comercio de ropa y accesorios para
hombres entre los 18 y 30 afios en la ciudad de Quito y en Ecuador en general,
mediante canales digitales y personales.
La marca como tal se plantea que este localizada en Ecuador, provincia
Pichincha, cuidad Quito, parroquia La Magdalena, en las calles Liribamba oe2-
493 y Galo Molina.
Otro de los servicios adicionales que busca manejar este proyecto y que

la marca va a ofrecer a sus clientes, es la generacién de un Manual de Asesoria
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de Imagen el cual este trabajado y enfocado a raiz de los productos ofertados por
la misma marca y que gracias a este, el cliente adquiera conocimientos de como
explotar su imagen al maximo.

Se trabajard para tener varias ventajas competitivas para generar mayor
valor a la marca frente a las otras marcas que oferten productos bajo el mismo

margen de comercio de ropa y accesorios, como lo son:

Calidad: Se priorizara en la durabilidad de las prendas, que el tiempo de vida
estimado de la prenda se podra calcular a base de los materiales que sean
escogidos por el cliente, pero siempre buscando garantizar el tiempo minimo de
vida de las prendas de un afio y medio.

Comodidad en su uso: Debido a que las prendas van a ser realizadas con disefios
alternativos o especiales, se buscard trabajar con los materiales que mas
comodidad brinden a los clientes para asi garantizar el confort de lo que llevan
puestos.

Disefios personalizados tanto en las tallajes, materiales y colores.

Garantia: se ofrece una garantia de 1 mes valida a partir de la adquisicion de la
prenda o accesorio. En esta garantia se incluye el mantenimiento o reparacion de
las prendas siempre y cuando estas hayan sufrido dafios por algun fallo en la
elaboracion de fabrica. Pasado este mes la marca como tal ofrece también un
servicio de restauracion de prendas, pero con un costo adicional acorde a lo que
desee hacer el cliente.

Adquisicion del producto: Dentro de este punto la marca trabajara para siempre
manejar la puntualidad en sus envios, rapidez en la entrega de los pedidos que
sean realizados, rapidez de respuesta en los canales digitales.

Precio: El valor de las prendas en comparacion de la competencia tratara de
manejarse de manera mas accesible para el cliente, pero siempre priorizando la
calidad.

Asesoria: La marca brindara un soporte completo personalizado al momento de
adquirir una prenda, como también el facilitar de una guia que en este caso seria

un manual fisico o virtual para que el cliente pueda tener un amplio abanico de
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opciones de como puede manejar su estilo e imagen para distintos escenarios en

los cuales tenga que desarrollarse.
1.2 Gestion y organizacion empresarial

1.2.1 Nombre o razo6n social
El nombre de la marca que esta en proceso a constituirse es “CHULE”
1.2.2 Forma juridica de la empresa
El proyecto se manejara bajo la figura legal de persona natural, fue
escogida esta figura ya que la constitucion de la empresa es mas sencilla y
rapida, no requiere de mayores tramites y la documentacion a necesitar es
minima.
Otorga la facilidad de formar la empresa sin una mayor inversion, ya que
requiere de pagos no tan elevados en el proceso legal, tiene la facilidad de
acogerse a regimenes mas favorables para el pago de impuestos y permite si la
empresa no obtiene los resultados esperados dar un giro de negocio sin ningun
inconveniente.
Esta considerado que por el giro de negocio y tipo de creacioén de empresa al
cual esta enfocado este proyecto la mejor opcion es formularla bajo la figura
legal de persona natural, en un futuro con el desarrollo del mismo esta figura

puede cambiar y constituirse de otra manera segun sean las necesidades.

1.2.3 Descripcién del equipo emprendedor y directivo

Las caracteristicas que debe tener el equipo que se encargara de la
promocion y direccion de la idea de negocio, deben ser personas que sean
creativas, perseverantes, con compromiso, determinacion, capacidad de
imposicién y logro de metas, aversion al riesgo, capacidad de adaptacion y
optimismo, debe manejar caracteristicas y valores las cuales vayan de la mano
con el constante desarrollo y crecimiento de la marca y de lo que esta representa.

Para las capacidades gerenciales que se buscaran como primordiales
seran que la persona maneje un correcto autoconocimiento, el manejo y gestion

de emociones, el saber motivar a un equipo, manejar conflictos, comunicacion
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asertiva. La toma de decisiones y otras varias que representen una calidad de
liderazgo y seguridad que va a ser de mucha importancia para la direccion de la
empresa y de igual manera del correcto manejo y asesoria de los clientes.

El equipo emprendedor se manejard bajo el modelo de enfocada en el
modelo de micro empresa distribuido de la la cual se maneje bajo la siguiente:

Areas Cantidad

Gerente  General / 1
Christian Zuleta

Area Administrativa 1
Area de Marketing 1
Area de Produccion 1

1.2.4 Impuestos, permisos y licencias
Para la instalacion y generacion de este negocio como persona natural va
a ser necesario cumplir con varios requisitos como son los siguientes:

e Se debe contar con un espacio fisico el cual podra funcionar como local
base 0 como direccion para poder ubicar e instaurar la marca.

e Laobtencion del RUC o RISE de la persona natural mediante el SRI

e Generacion de la patente de la persona natural en el Municipio del
Distrito Metropolitano de Quito

e Posibilidad de imprimir facturas

En este caso la marca y emprendimiento se manejara bajo la obtencién de

un RUC, los requisitos para la obtencién del mismo son:

Formulario 01-A debidamente Ileno y suscrito por el contribuyente.

e Original y copia de la cedula y el certificado de votacion.

e Planilla de servicios basicos de los ultimos tres meses del lugar donde
operara el establecimiento.

e Carta de uso del inmueble en caso de ser uso gratuito
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Para la obtencion de la patente, se realiza mediante la inscripcion del
registro de actividades econdmicas tributarias (RAET), para cumplir con las
declaraciones del sistema impositivo municipal, los requisitos son los siguientes:

e Formulario de declaracién de patente para persona natural
e Copia de cedula

e Copiadel RUC

e Acuerdo de responsabilidad de una se medios electrénicos.

Otros de los permisos y licencias que seran necesarios para el desarrollo
de la marca serén:

e Obtencion de la LUAE

e Permiso de la Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia

Sanitaria
e Registro de marca mediante el (IEPI)

e Registro para los derechos intelectuales (SENADI)

1.25. Organigrama estructural/ funcional
A continuacion, se detalla una estructura basica de como estaria formada

la empresa:

DIRECTORIO

GERENTE GENERAL

AREA
ADMINISTRATIVA

AREA
PRODUCCION

AREA MARKETING

. CONTABILIDAD . MANTENIMIENTO
« DOCUMENTACION + VENTAS « PRODUCCION
« ARCHIVO + PUBLICIDAD « ALMACEN

« RELACIONES
PUBLICAS

lHustracion 1 Organigrama estructural
Elaborado por: Christian Zuleta
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1.2.6 Perfiles de puestos de trabajo

Para los requisitos del personal que se buscard manejar dentro de la
empresa, y por consiguiente que manejara la marca se pedird como requisito el

tener estudios superiores, afinidad por la moda, conocimientos en el mundo de la
moda, estilismo y marketing.

Las actividades a desarrollar serdn designadas dependiendo del
departamento para el que sea seleccionado el personal, a continuacién, se

presenta un organigrama con ciertas actividades la cuales son consideradas como
primordiales de cada puesto de trabajo:

ORGANIGRAMA
DE FUNCIONES GERENTE GENERAL

» PLANIFICAR Y COORDINAR LOS PROCEDIMIENTOS Y SISTEMAS
ADMINISTRATIVOS E IDEAR FORMAS DE AGILIZAR LOS
PROCESOS.

« RECLUTAR Y CAPACITAR PERSONAL Y ASIGNAR
RESPONSABILIDADES Y ESPACIO DE OF ICINA

. EVALUAR EL DESEMPENO DEL PERSONAL Y BRINDAR
CAPACITACION Y ORIENTACION PARA GARANTIZAR LA
MAXIMA EFICTENCIA

+ SALARIO: 3 800

AREA
ADMINISTRATIVA AREA
PRODUCCION
SUELDO SUELDO
$600 $600
SUELDO
AREA MARKETING $600
+ ELABORAR DOCUMENTOS Y COMUNICACIONES A PARTIR DE ORDENES - . )
CION OBTENIDA Y0 NECESIDADES [ . + ANALIZAR LOS PRODUCTOS O
+ CLASIFICAR. REGISTRAR Y ARCHIVAR COMUNICACIONES Y DOCUMENTOS = INVESTIGACION DE MERCADOS Y SERVICIOS
SEGUN S APROPLADAS ¥ LOS PARAMETROS ESTABLECIDOS DE LA COMPETENCIA . e i)
« PLANEACION Y DESARROLLO DE : hf“"_DIR LT SRS D)
ESTRATEGIAS DE MARKETING. EJECUCION
+ PROMOCION DE VENTAS. + SEGURIDAD E HIGIENE
EGLRIDAD Y CALIDAD . t::tl‘fur:;;ﬁf:f::Lv EL PROCESO © LI RN A0 N S 1D
A. LA CAPTACION DE RECURSOS s U et - 2
D DE PROYECTOS DE DR AR K RTTRICS T‘RABAJO'S .
Ul NORMAS ¥ FROTOCOLOS ESTABLECIDOS. + MANTENER UNA CARTERA DE + CONTROL DE CALIDAD
- ORGANIZAR ISAR L 10N ADMINISTRATIVA DE PERSONA

DE LA EMPRESA_ A
PROTOCOLOS E
+ REALIZAR LA G 4
TANDO A CABO TAREAS DE

CLIENTES POTENCIALES
« MANEJIO DE VENTAS

LA NORMATIVA LABORAL VIG + CONTROL DE INVENTARIOS

RATIVA DE PROCESOS COMERCIALES
DE DOCUMENTACION ¥ ACTIVIDADES DE
CIACION CON PROVEEDORES ¥ DE ASESORAMIENTO Y RELACION
LIENTE.
« TRAMITAR ¥ REALIZAR LA GESTION ADMINISTRATIVA EN LA
°l ACION DE BOCUMENTOS EN [MFERENTES ORGANISMOS Y
TRACIONES PUBLICAS EN PLAZO Y FORMA REQUERIDOS

lustracion 2 Organigrama de funciones
Elaborado por Christian Zuleta
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1.3 Orientacion estratégica del negocio
1.3.1. Misién. -

Ser una marca de ropa y accesorios ecuatoriana innovadora y de calidad,
la cual mediante sus productos permita que los clientes puedan exteriorizar su
esencia y forma de ser, consiguiendo esto gracias a la creacion de modelos
personalizados o de prendas prefabricadas, pero en disefios exclusivos, siendo
direccionada principalmente al publico masculino joven que buscar llevar mas
alld su lado creativo y atrevido.

1.3.2. Vision. -

Dentro de los proximos 5 afios posicionar a la marca dentro de los lideres
en comercializacion de ropa y accesorios ecuatorianos para el publico
masculino, y permitir que este pueda expresar su personalidad y esencia
mediante nuestros productos. Promoviendo la innovacion, creatividad y los mas
altos estandares de calidad y disefio en cada una de las prendas.

1.3.3. Valores

Los valores bajo los cuales la marca va a trabajar y tomara como pilares
claves seran los siguientes: originalidad, empoderamiento, amor propio,
creatividad, adaptabilidad y respeto, el que la marca tenga valores es de gran
ayuda para asi poder tener una mejor comunicacion con los clientes y poder
entablar una mayor confianza y cercania. A continuacion, se presenta una
definicion de cada uno de los valores y como se los buscara aplicar dentro del

desarrollo de la marca.

e Originalidad: Cualidad de una cosa o persona original, que no copia o imita
a otros. (Oxford Languages)
Se va a impulsar la originalidad en los trabajadores dejando asi la libertad
que ellos se expresen y muestren tal como son, para asi generar una
confianza en el cliente.

e Empoderamiento: Adquisicién de poder e independencia por parte de un
grupo social desfavorecido para mejorar su situacion. (Oxford Languages).
Brindaran una guia al consumidor en la cual le generen confianza y poder

con el simple hecho de lo que lleva puesto.
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Amor propio: Consideracion y estima que una persona siente por ella misma
y por la cual espera ser considerado y estimado por los demés. (Oxford
Languages)

Se impulsara el amor propio de los trabajadores para que asi ellos se vuelvan
embajadores y promotores de lo que puede llegar a generar un cliente.
Creatividad: Capacidad o facilidad para inventar o crear. (Oxford
Languages)

Brindar la libertad que el trabajador pueda sacar su lado creativo y promover
al cliente a atreverse a desarrollar esta parte en si mismo.

Adaptabilidad: Cualidad de adaptable. (Oxford Languages)

Demostrar al cliente que puede desarrollar un estilo camalednico y que tiene
un abanico amplio de posibilidades por explorar al momento de vestir.
Respeto: Consideracion de que algo es digno y debe ser tolerado. (Oxford
Languages)

Fomentar el respeto tanto entre los clientes como entre los trabajadores,
respetando asi todo lo que tenga que ver con la persona, Yy sin juzgarla bajo

ningun medio.

1.3.4. Politicas generales

Dentro de las politicas generales de la empresa se van a detallar las

siguientes:

Brindar un proceso de capacitacion y constante actualizacion a todos los
integrantes de la empresa, tanto de nuevo ingreso como ya contratados.
Facilitar la solucion a las necesidades de los clientes.

Manejar precios accesibles al consumidor.

Brindar una atencién amable y personalizada a todos los clientes.

Impulsar el espiritu de trabajo y cooperacion desde la cabeza de la empresa
hasta todos sus colaboradores.

Dar a conocer al cliente la posibilidad de recibir una guia de asesoria de
imagen por la marca.

Asegurar un entorno amable, cémodo y amigable para los clientes y

colaboradores.
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Ademas de la presentacién de estas politicas generales, conforme se dé el
desarrollo de la empresa se buscara la generacién de politicas mas especificas
para distintas areas como: politicas de convivencia, politicas en la manera de
vestir, politicas de trabajo, politicas de salubridad, politicas de archivos, politicas
de protocolo, politicas de contratacion, politicas de diversidad, politicas de

bienestar, politicas ambientales, etc.

1.3.2. Objetivos estratégicos del negocio
Los objetivos que debe alcanzar el negocio estan enfocados en funcion de

la vision del mismo, a continuacion, se detallaran algunos de ellos:

Poder pasar de ser un comercio netamente virtual a contar con la apertura de un
local fisico en la ciudad de Quito, y de ser posible con sucursales en las
principales ciudades del Ecuador.

Posicionar a la marca como la primera eleccion para los clientes potenciales a
los cuales esta dirigida la marca, teniendo como principal punto de
diferenciacion la calidad y el disefio.

Crear una linea de ropa enfocada en el mercado femenino, ampliando asi las
posibilidades y el alcance de mercado.

Generar un manual de asesoria de imagen con la marca como base, pero
mediante el cual el cliente pueda usarlo como guia al momento de vestirse y
manejar su apariencia.

Impulsar el gusto por el vestir como el cliente sienta cbmodo y como se sienta

representado, dejando de lado canones establecidos.

1.3.6. Analisis FODA del proyecto

Fortalezas Debilidades

Trabaja los productos y accesorios bajo Variacion de los costos debido al trabajo

una variedad de materiales, disefios y con ciertos materiales que no estan

calidad. constantemente en stock.

Conocimiento en asesoria de imagen, por Promocion de los productos y marca
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lo que puede generar una guia para el
cliente potencial al momento de comprar.
Oportunidad de la personalizacion
detallada de las prendas y accesorios
gracias a los colaboradores bajo los que
se maneja la marca.

Oportunidades

La ausencia de un servicio adicional
como lo es la asesoria de imagen
personalizada para el cliente por parte de
las marcas de competencia.

Manejo de un cliente potencial el cual
busca la originalidad y exclusividad en
las prendas que ocupara.

Tiempo de entrega y elaboracion de una
accesorio

prenda o personalizado

manejado  conjuntamente  con la

necesidad del cliente.

Tabla 1 Andlisis FODA
Elaborado por Christian Zuleta

deficiente, causando una ausencia de

rotacibn de publicidad y alcances
limitados.

Preferencia de compra directamente en el
local de manera presencial por parte del

cliente.

Amenazas

Precios que puede manejar la
competencia en productos de produccion

nacional como importados.

Prejuicios de la sociedad, idiosincrasia y

ubicacion en la cual se desarrolla el
cliente potencial.

Clima y ubicacién en la cual se desarrolla
la marca, que limita el desarrollo de

ciertos productos clave de la misma.

1.3.7 Estrategias del desarrollo del negocio en consecuencia con el analisis FODA

Araiz del analisis FODA realizado se presentara las siguientes estrategias

para reforzar puntos fuertes, proteger los puntos débiles, aprovechar las

oportunidades y actuar frente a las amenazas.

Estrategias Fortalezas

Estrategias Debilidades

Buscar la adquisicion de una cantidad
considerable de materiales de trabajo los
cuales aseguren una cierta produccion y

asi evitar tener productos fuera de stock.

Conseguir proveedores que manejen un
catalogo de productos que puedan brindar

un stock seguro y constante.

Crear un manual integral de asesoria de

Generar publicidad y promocién en
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imagen para hombres el cual pueda ser
entregado de manera fisica como virtual,
donde el cliente pueda adquirir
conocimiento de distintas ramas desde la
colorimetria hasta los tipos de estilos que

van con él y que puede manejar.

redes, la elaboracion también de

campafias que (generen un mayor
engagement en el cliente potencial ya
existente y en futuros clientes.

Desarrollo de un contenido de calidad.

Buscar 'y priorizar la constante
preparacion de todas las personas que
forman parte de la marca en cada uno de

SUS ramas.

Generar el local fisico darle la
oportunidad al cliente de tener unca
cercania con la marca, ofreciéndole la
opcidn de reuniones donde el considere

oportuno y demas.

Estrategias Oportunidades

Estrategias Amenazas

Dar a conocer al cliente que no solamente
la marca se enfoca en la comercializacion
de un producto como tal, sino que esta
también quiere brindarle una guia para
que sus compras sean mas pensadas y

planificadas.

Educar al cliente que como marca se
busca priorizar la calidad y generar un
servicio adicional que es una asesoria

personalizada.

Direccionar principalmente a un mercado
el cual busca exclusividad para mediante
este generar un crecimiento en un

mercado general.

Generar una variedad de modelos que se
adapten a los gustos del cliente, que le
generen comodidad y que se adapten a él
sin generarle incomodidad en su dia a
dia.

Trabajar con el cliente para asi poder

generar una prenda exclusiva y

personalizada en un rango de tiempo que

sea propuesto por el cliente.

Abarcan una variedad de colecciones que
se presenten para un lugar con un clima
variable como en el la cuidad donde se

desarrolla.

Tabla 2 Estrategias de desarrollo del negocio

Elaborado por Christian Zuleta

1.3.7 Alianzas estratégicas

e Comerciante de insumos para la confeccion

La alianza con una empresa que se dedique a la elaboracién y comercio

de insumos para la confeccidn sera de gran ayuda ya que esta podra asegurar
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para la marca la constante recepcion de la materia prima para la elaboracion de
los productos y accesorios. La alianza se buscara manejarla en la compra a
precios de mayorista y la elaboracion de materiales exclusivos a cambio de una
compra constante y una publicidad de la marca de insumos en todos los eventos
de los cuales la marca hara presencia.

e Personal de manufactura

Generar alianza con un taller de manufactura que asegure la correcta y
pulcra elaboracion de las prendas, un coste no tan elevado y un tiempo de
confeccion considerable, recibiendo a cambio por acuerdo mutuo, la generacion
de un monto base mensual por parte de la marca, es decir asegurando un ingreso
fijo mensual al taller por parte de la marca.

e Empresa de Courier:

Debido a que la empresa se manejard en primera instancia como un
comercio dentro del mercado virtual es de gran importancia la alianza con una
empresa que se encargue de facilitar los envios del producto al cliente, por lo
que se realizara una alianza con una empresa encargada de hacer envios la cual
facilite ese servicio, recibiendo a cambio una cantidad establecida de envios

cada cierto periodo de tiempo.
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CAPITULO I1I
ANALISIS DEL MERCADO

2.1. Analisis de la demanda

El perfil del potencial cliente se lo definido bajo un analisis del estilo el
cual va a trabajar la marca, dentro de este se puede indicar como caracteristica
principal que son hombres de entre los 18-30 afios, bastante liberales y abiertos a
nuevas posibilidades, se encuentran en la ciudad de Quito principalmente y
tienen un gusto marcado por la moda y el cuidado personal, en el proceso de
desarrollo del buyer persona de la marca se podra evidenciar con mayor claridad
ciertos rasgos que van a representar al cliente potencial de la marca.

El tipo de mercado que manejara la marca es un mercado local ya que
esta enfocado en los clientes de la ciudad de Quito principalmente y se realizara
tanto la adquisicion de material, confeccion y comercio en esta ciudad, no
obstante cade destacar que al manejar la marca mediante un comercio virtual no
se cierran las posibilidades de generar un mercado internacional de asi
presentarse la oportunidad.

Dentro de la segmentacion de mercado y para poder obtener el grupo
objetivo en el estudio se tomo en cuenta algunas variables como lo fueron:

e \ariables demograficas

e \ariables geogréaficas

e \ariables de comportamiento y conductuales

e \Variables psicogréaficas

e \ariables tecnografias
Una vez analizadas estas variables y gracias a los resultados de las encuestas realizadas
de pudo determinar que la marca trabajara por el momento bajo una segmentacion de
mercado concentrada o de nicho de mercado ya que al ser una marca en nueva y en
desarrollo buscara primero dirigirse a un mercado especifico para ganar clientes y una
cartera de Contactos que luego le permita tener una expansion a otros segmentos de
mercado.
Los instrumentos que se manejaron para el levantamiento de informacién de la
viabilidad de este proyecto fue la elaboracion de encuestas con preguntas claves que

permitan tener en claro la aceptacion por parte del cliente a ciertos campos y de igual
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manera conocer sobre su comportamiento; a continuacion, se presenta el desarrollo de la
muestra:

El tamafo de la poblacion de la ciudad de Quito de hombres con edades comprendidas
entre 15-29 afios es de 192038, el margen de error que se utilizara para la muestra es del
5% vy el nivel de confianza sera del 95%.

Luego de realizar la respectiva formula el resultado obtenido es que la muestra tiene que
ser de 384 encuestas, para la presente investigacion se maneja una cantidad inferior de
encuestas ya que dentro de la poblacion con la cual se trabajé se encuentran
comprendidas edades que no estan dentro del publico especifico de la marca.

2.2. Tamafio de la muestra

El tamafio de la muestra permite delimitar cuales seran los sujetos que beneficien
al estudio de mercado, se empleara el tipo de escogimiento probabilistico- simple para
poblaciones infinitas, esto quiere decir que el universo a ser encuestado debe tener
caracteristicas similares.

Se considera a 192 138 hombres entre las edades planteadas para el proyecto de
la ciudad de Quito, en base al En Cifras existieron personas que tiene gustos

extravagantes o diferentes en la ciudad.

La formula que se empleara para realizar el calculo de la muestra serd la
siguiente:
_ Z2.P(1-P)
=—a
Donde:
n = el tamafio de la muestra con respecto al universo.
Z = para un intervalo de confianza del 95%, este valor adquiere el valor
de 1,96 que es lo sugerido.
P = el porcentaje de probabilidad de que un sujeto sea tomado en cuenta
como parte de la muestra.
e = el grado de error

Q =es la porcidn de individuos que no poseen las caracteristicas

72.P.Q

n= )
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1,922.05.05
1= 70,052

n = 384
2.3. Anélisis de la encuesta aplicada
La encuesta realizada a los potenciales clientes cuenta con 10 preguntas y
respuestas de opcion mutiple que son las siguentes:
A continuacion se presentan los resultados obtenidos de las encuestas

realizadas a un grupo objetivo de hombres dentro de la ciudad de Quito.

Con qué frecuencia sueles comprar ropa ?
75 responses

@ Semanal
@ Quincenal

Mensual
@ Semestral
@® Anual

~

lustracion 3 Resultados de la encuesta pregunta 1
Elaborado por Christian Zuleta

Interpretacion Pregunta #1: Se realizd la pregunta de “Con que frecuencia los
potenciales cientes y mercado compra ropa”, para asi poder tener un sondeo de cada
cuanto la marca puede generar nuevos productos, colecciones y prendas para ser
comercializadas sin que estas vayan a permanecer en stand by, sino que sea aprovechada

al maximo toda la produccion que la marca genere.
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La compra de ropa la realizas de que manera?
75 responses

@ Acudes al local (Presencial)
@ Mediante medios virtuales (Digital)

llustracion 4 Resultados de la encuesta pregunta 2
Elaborado por Christian Zuleta

Interpretacion Pregunta #2: Esta pregunta funciona para que la marca pueda generar
un analisis de que tan buena acogida va a tener su manera de comercializacion, ya que
la marca esta pensada en ser trabajada de manera virtual en un inicio. Segun los
resultados la mayor cantidad de personas prefieren adquirir sus prendas de manera
presencial lo que no se toma como una negativa sino es un impulso para buscar las
maneras en las que la marca puede brindar la confianza a sus clientes para que la
compra pueda ser mediante redes sin ningun inconveniente y de igual manera

aprovechar la contante actualizacion de metodos tecnologicos.

Qué priorizas al momento de adquirir ropa?
75 responses

@ Precio

@ cCalidad

2 Disefio

@ Comodidad
@ Marca

lustracion 5 Resultados de la encuesta pregunta 3
Elaborado por Christian Zuleta

Interpretacion Pregunta #3: Esta pregunta es de gran importancia ya que uno de los
valores mas importentes de la marca es el balance entre la calidad-precio, por lo que

gracias a los resultados obtenidos de la presente pregunta se puede tener un analisis el
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cual sera de gran ayuda para el desarrollo de las prendas y productos que va a manejar
la marca y de igual manera para la adquisicion de materiales con los cuales de elaborara
las prendas y accesorios, buscando asi poder cubirir las principales necesidades que
presentan los potenciales clientes gracias a los resultados obtenidos los cuales se

observa que principalmente son “Disefio, Precio y Comodidad”.

Cada vez que compras ropa, cudl es la cantidad promedio que inviertes ?
75 responses

@ $25-100

@ $150-250
$300-400

@ $500 en adelante

llustracion 6 Resultados de la encuesta pregunta 4
Elaborado por Christian Zuleta

Interpretacio Pregunta #4: Esta pregunta es muy importente ya que mediente ella se
puede generar un balance en promedio de cuanto es la cantidad que los potenciales
clientes de la marca destinan para la adquisicion de productos textiles y accesorios,
gracias a esta pregunta se puede generar un balance de precios de los productos y de
igual manera un analisis de si el mercado al cual esta direccionada la marca esta
escogido de manera correcta 0 necesita generar cambios para que esta pueda tener un
correcto y fluido funcionamiento.

De conseguir en un futuro una posible fidelizacion de un grupo de clientes la presente
pregunta es de gran ayuda ya que con ella incluso se puede llegar a tener un calculo

promedio de ventas de la marca.
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Consideras que el mercado de la moda para hombres en la ciudad de Quito tiene gran variedad?

74 responses

® si
® No

lustracion 7 Resultados de la encuesta pregunta 5
Elaborado por Christian Zuleta

Interpretacion Pregunta #5: Esta pregunta generara un resultado de gran importancia
ya que el desarrollo de la marca esta direccionado principalmente para el publico
masculino, por lo que mediente esta interrogante y su resultado se tendra un analisis de
si los potenciales clientes sienten que en la ciudad de Quito pueden o no encontrar una
gran variedad de opciones al momento de adquirir prendas de vestir y accesorios.

Se considera tambien la pregunta del mercado de la moda con variedad ya que la marca
de igual manera esta enfocada en trabajar bajo los modelos, necesidades y creatividad

de los clientes y no solamente realizar prendas de consumo masivo.

Para ti, qué tan importante es verte bien?

75 responses

@ Indispensable

@ Importante

©) Mas o menos importante
@ Irrelevante

lustracion 8 Resultados de la encuesta pregunta 6
Elaborado por Christian Zuleta

Interpretacion Pregunta #6: La presente pregunta esta direccionada a la parte
encargada del desarrollo del manual de asesoria de imagen mediante la marca, esta

arrojo un resultado en que los potenciales clientes si tienen un interes de adquirir
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conocimientos para poder mejorar su imagen personal y que es de gran importancia para
ellos, por lo que la generacion de un manual de asesoria de imagen es una tactica
factible para la fidelizacion y diferenciacion de la marca con otras dentro del mercado,
considerando que las personas en la actualidad buscan afiansarce en mercados que les
binden un exrta al momento de adquirir cuaquier tipo de producto.

Te sientes comodo con tu manera de vestir ?
75 responses

@ Totalmente
@ Si, aunque podria mejorar
@ No

lustracién 9 Resultados de la encuesta pregunta 7
Elaborado por Christian Zuleta

Interpretacion Pregunta #7: Gracias a esta pregunta la marca de igual manera podra
tener presente la importancia de la generacion del manual de asesoria de imagen ya que
se evidencia que muchos de los potenciales clientes tienen el deseo de mejorar su
manera de vestir y su imagen, pero no lo hacen tal vez por desconocimiento o falta de
informacion al respecto. Algo que la marca ha podido evidenciar en el desarrollo del
presente proyecto es la falta de imformacion para el publico masculino en relacién con

su imagen.

Alguna vez has recibido una Asesoria de Imagen ?
75 responses

@®si
® No

Y

lustracion 10 Resultados de la encuesta pregunta 8
Elaborado por Christian Zuleta
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Interpretacion Pregunta #8: Esta pregunta es de gran importancia ya que gracias a las
otras preguntas realizadas se evidencia que el publico masculino si tiene interes en
conocer a cerca de asesoria de imagen direccionada a hombres pero no cuenta con la
informacion necesaria, y esta pregunta en especial arroja que casi el 90% de los
potenciales clientes nunca han recibido una asesoria de imagen por lo que la generacion
de un manual viene a ser de gran ayuda para ellos y como medio de diferenciacion de la

marca.

Te interesaria conocer acerca de tu biotipo, estacidn de piel, colorimetria y estilo?

75 responses

®si
® No

lustracion 11 Resultados de la encuesta pregunta 9
Elaborado por Christian Zuleta

Interpretacion Pregunta #9: Esta pregunta esta elaborada para saber el contenido de
interes que estara en el manual de asesoria de imagen ,y para poder generar un manual
concreto y con informacion puntual el cual sea de gran ayuda para cada uno de sus

lectores y usuarios.

Cudl es la red social a la que le das mds uso?
75 responses

@ Instagram
@ Facebook
) WhatsApp
@ Twitter
@ TikTok

lHustracion 12 Resultados de la encuesta pregunta 10
Elaborado por Christian Zuleta
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Interpretacion Pregunta #10: La presente pregunta esta desarrollada para tener claro
la prataforma bajo la cual se va a manejar la marca tanto para la generacion de
contenido como para le comercio de los productos, se tenia pensado que fuese
instagram y gracias al resultado arrojado mediante esta pregunta se puede evidenciar
que la red social escogida para trabajar es la correcta, ya que es la que mas intereccion
tiene por parte del publico al que esta direccionado la marca.

Luego de analizar los resultados obtenidos se puede determinar que mediante la
creacion de la marca Chule se va a tratar de satisfacer la nececidad de los clientes
potenciales por tener nuevas opciones a la hora de comprar dentro de la ciudad de
Quito, y como adicional se pudo evidenciar la necesidad del cliente por conocer acerca
de la asesoria de imagen y de como manejar su apariencia por lo que se considera que el
servicio adicional de la creacion del Manual de Asesoria de Imagen que generara la
marca sera un importante diferenciador a la hora de llegar a sus clientes y no solamente
buscara como marca el satisfacer la necesidad del cliente en la parte de adquisicion de
un producto sino que tamien le dara un valor agregado con el manual adjunto a cada

compra que realice.

2.4 Analisis de la oferta
Se determind y personificé el perfil del potencial comprador mediante la
técnica de creacion de un buyer persona en el cual se tomd en cuenta distintos
aspectos para su creacion, a continuacion, se presenta el perfil del cliente

potencial personificado.

Alejandro
Le a a
alt: a

Edad

Percepcion de la marca
Sexo

Saios Personalidad
Extrovertido .

Ocupacion

Estado Civil

Religion, Orientacion,
Nacionalidad y Raza
Nivel Educativo

lHustracion 13 Perfil buyer persona
Elaborado por Christian Zuleta
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El desarrollo del buyer persona y personificacion del potencial cliente es

de gran ayuda al momento de generar el producto que se va a ofertar, los medios

y tipos de publicidad que se van a manejar y los canales por los cuales se va a

comercializar el producto. Es de gran ayuda el contar con esta informacion ya

que facilita el mantener a la marca bajo una linea de trabajo marcada en un

estilo, mercado, clientes, etc.

2.5. Anélisis de la competencia

Para realizar el andlisis de mercado se seleccion6 a 5 marcas que

manejan el comercio de ropa de disefios propios como pre elaborados mediante

canales virtuales como principal medio de comercio Yy se investigo posibles

ventajas y desventajas que tendrian frente a la marca en proceso de creacion,

para asi poder tener claros los puntos en donde se puedan reforzar los procesos

de creacion, promocion, distribucion y atencion de la marca emergente Chule y

asi poder generar un mejor producto y servicio.

Nombre de la empresa

Ventajas competitivas

Desventajas

Derick Producen variedad de | La materia prima con la
prendas de vestir que elaboran sus prendas

Variedad de promociones | no es de la mejor calidad
acorde a la fecha del afio Produccion en masa Yy
Publicidad variada disefos bastante

Cuentan con un local fisico | repetitivos.

Tallajes estandar, no tienen
la opcién de

personalizacién en talla.
Incerumen Diversidad de modelos de | Solo trabajan mediante

ropa.
Brindan asesoria al cliente
al momento de comprar
para el tallaje.

Precios bajos con relacién

al mercado.

envio. Ausencia de una
sede fisica.

Altos costos de transporte
ya que
encuentra en el pais.

la marca no se

Tiempo de entrega tardado
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por motivos de envios.

Arizz

Buena atencién al cliente
mediante redes sociales.
Buen manejo del contenido

de redes.

Es una tienda ubicada en
provincia, lo que tarda mas
envios y facilidad de
adquisicion para el publico
de Quito.

Disefios convencionales

Dante Promoda

Variedad de disefios y
personalizacion.

Cartera de clientes vya
establecida.

Tiempo considerable en el

mercado.

No cuentan con una linea
continua en su contenido
en redes.

Contenido de promocion
bajo.
Calidad de

regular.

los materiales

Tiempo de entrega de los
productos.

Ausencia de un local fisico.

Virtus

Trabajos con materiales de
muy buena calidad.
Asesoramiento
personalizado en tallaje e
imagen.

Variedad de disefios segun
la temporada.

Cuenta con un local fisico.

Costo elevado en las
prendas.

Tiempo de entrega de los
productos bajo pedido.
Tiempo de respuesta en

redes sociales.

Tabla 3 Andlisis de la competencia
Elaborado por Christian Zuleta

2.6. Plan de marketing
2.6.1 Producto/Servicio

La marca a surgir “CHULE” busca comercializar como producto

principal ropa con disefios exclusivos y alternativos para un publico masculino el

cual estd en la busqueda constante de nuevas tendencias y estilos dentro del
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mercado textil, ademas de ciertos accesorios personalizados. Dentro de los

productos que la marca pondra a disposicién del cliente estaran los siguientes:

e Camisetas
e Camisas
e Tops

e Pantalones

e Sudaderas

e Blazers
e Abrigos
e Interiores

e Conjuntos
e Accesorios

Dentro de las caracteristicas principales que se busca que hagan al
producto diferente en el mercado se encuentran: el disefio, la calidad, la
comodidad, el precio, la facilidad de adquisicion, el tiempo de vida de las
prendas y la originalidad.

Los disefios y piezas a trabajar buscaran como finalidad satisfacer las
distintas necesidades del cliente, sin dejar de lado el ser ropa funcional y que sea
cémoda al momento de ser usada, que ademas de ser modelos alternativos
cumplan con su finalidad como prendas para el closet y momento que el cliente
potencial lo desee.

Como un servicio adicional que la marca va a desarrollar es la
elaboracién de un manual de asesoria de imagen para hombres en el cual el
cliente pueda adquirir conocimiento mediante el mismo, en este manual se
entregara conocimientos puntuales para el cliente de los siguientes temas:

e Colorimetria (Definicion y Combinaciones)

e Teoria de las 4 estaciones (Cuales son y Como reconocer)
e Biotipos masculinos

e Estilos masculinos

e Propuestas de outfits pre elaborados con las prendas de la marca
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La presentacion de este manual se generard de manera virtual para tener
una interaccion mas didactica con el cliente y también tendra una presentacion
fisica la cual pueda ser entregada a clientes que asi lo deseen.

Mediante este manual la marca pretende buscar que el cliente adquiera
ciertos conocimientos basicos para que en un futuro pueda realizar sus comprar
con una guia la cual le permita saber que va y que no va con él, una guia que le
ayude a conocer acerca de su tipo de cuerpo y colores que puede ocupar, y de
cémo puede explotar al maximo su imagen. Dentro de este manual el cliente
podra encontrar varias guias que le permitan de manera sencilla el adquirir este
conocimiento.

Gracias a este manual la marca buscar satisfacer la necesidad del cliente
de poder generar un mejor trabajo con su imagen, adquirir conocimientos
bésicos y funcionales de imagen, y de tener un punto de partida para saber y
conocer como manejar su imagen; el mencionado manual se pretende entregarlo

como un plus a los clientes que adquieran productos de la marca.

2.6.2 Precio

Para el célculo del precio de los productos a ofrecer por la marca se
deben tener en cuenta varios factores; al ser una marca que ofrece una variedad
en materiales y calidad estos costos pueden variar dependiendo de las
necesidades y requerimientos del cliente. Sin embargo, la marca se manejara
para el calculo y cotizacidn de prendas bajo una tabla de costos aproximados los
cuales estan desarrollados partiendo de los productos y materiales cominmente
solicitados por los clientes, esta tabla permite poder generar un coste

aproximado en el valor final del producto a ofertar.

Producto

Material

Valor

confeccion

Precio

Produccidén

Precio

Venta

Camiseta

$7.00

$5.00

$12

$17

Camisa

$10.00

$8.00

$18

$25

Pantalén

$15.00

$12.00

$27

$35

Abrigo

$20.00

$15.00

$35

$45

Top

$8.00

$6.00

$14

$20
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Interior $5.00 $5.00 $10 $12

$15.00 $10.00 $25 $35

Tabla 4 Precios del producto
Elaborado por Christian Zuleta

Se debe tomar en cuenta que esta tabla esta elaborada bajo costos de las
prendas estrella de la marca, se debe tener en cuenta que los precios son
variables acordes a los materiales que se vayan a ocupar para la elaboracién del
producto final. EI porcentaje de ganancia que estad contemplado para definir el
precio del publico es el valor total de produccién de la pieza mas el 30% del
mismo, este porcentaje adicional se tomaria como ganancia a cada venta, de
igual manera se debe tener en cuenta que dentro de este valor final al publico no
esta contemplado el valor del envi6 del producto.

Los valores de envio serdn un monto adicional el cual sera cotizado
tomando en cuenta la distancia a donde sera enviado el producto y la cantidad de
prendas que desee el cliente.

Para la elaboracion del Manual de Asesoria de Imagen, al ser un manual
de difusion de manera virtual se tomara en cuenta los gastos que formaron parte

del proceso de produccion de contenido del mismo:

Movilizacién de modelos $25
Lunch $30
Escenografia $25
Maquillaje $20
Gastos adicionales $20

Tabla 5 Gastos para el desarrollo del manual
Elaborado por Christian Zuleta

La elaboracion del manual como un gasto bruto refleja la cantidad de
$120 ddlares americanos, a este valor debemos sumarle el tiempo invertido en la
elaboracién, ediciones y demas.

Para el manual fisico se manejara el mismo concepto de estructura del
manual virtual, es este caso se deberia costear el valor de impresion, cuando el
manual sea adjunto al producto de venta se sumara el monto de $1.50 al valor

total de la prenda.
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2.6.3 Plan de promocién
e Personalidad de la marca: Somos una marca bastante liberal, una marca que no
tiene miedo de ser tal cual lo siente y que no se cohibe con el que diran, nuestro
propdsito como marca es el que la gente sea tal cual se siente sin temor alguno y
que mediante nosotros lo pueda lograr.
e Manual de identidad: Para el desarrollo de la marca dentro del plan de
promocidn se realiz6 un manual de identidad de la marca donde se detalla todo

al respecto de la misma.

BY CHRISTIAN ZULETA

A 4

CONCEPTO

MANUAL DE
IDENTIDAD
VISUAL
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CHULE

Inspirados en la exploracion de ser autentico y uno mismo nace
la marca CHULE, una marca enfocada en que la gente pueda
representar quienes son mediante la ropa que llevan, dejando
de lado los paradigmas y avanzando de la mano con las nuevas
tendencias a nivel mundial. Una marca que apuesta de igual
manera por las nuevas propuestas, personalizacion y variedad
de estilos para hombres y todos quienes estén dispuestos a que
Io que llevan puesto hable por si mismo.

L 244

LOGOTIPO

Colores de la marca: Escogimos los colores blanco y negro para el logo de
nuestra marca porque queremos trasmitir una vibra de misterioy ala vez
elegancia para nuestros clientes, una mezcla de colores que son los
bisicos pero que con el juego y combinacion de los mismos podemos
Ilegar a tener grandes resultados.

Forma: €l circulo es una de las formas geométricas mis flexibles y
utilizadas. Evoca la perfeccion, lo infinito puesto que nunca termina.
También es sinonimo de proteccion, movimiento y adaptabilidad. En
algunos ambitos también es utilizado para transmitir vida social y
creatividad

@

CHULE

Nombre: El nombre de la marca viene inspirado de una anecdota personal,
ademas de |2 palabra base que usamos "Chulo o Chula " que quiere decir
agradable, lindo, llamativo, bonito, las cuales son caracteristicas que.
Queremos trasmitir con las marca Quisimos colocarlo al final con la letra

" para asi no encarrillamos en un solo publico, sino tener un amplio.
abanico de posibilidades para quienes trabajar

MISION

Nuestra mision es ser una marca de ropa y accesorios
ormtoriona oo yde calidad, la cual mediante sus
puedan exteriorizar su esencia.

productos permita que los clientes
uforma de ser, consiguiendo esto gracias a la creacion de
modelos persor de prendas pr peroen
disehos exclusivos, estamos direccionados principaimente al
publieo masouino que buscar levar mas ala sulado creativoy
. pero de igual manera con una apertura al pul
Pamer e NSt area sa G looakzacin onla chudad de
Quito para un pero de it
Gon una tienda virtual para asi poder legar a donde ol ciente lo
necesite. Nuestra flosofia busca siempre un balance de calidad-
los valores de
L para asipoder

P . propioy
brindarte una nueva manera de vestir.

VISION

Nuestra vision como empresa es dentro de los prox 5ado:
posicionar a la marca como lider en comercializacion de ropa y
accesorios ecuatorianos promoviendo la innovacion y los mas
altos estandares de calidad, ademas personalizar nuestros
productos para captar la esencia y personalidad de nuestros

exclusivos dentro del mercado
mascuiino con un amplic catalogo e desborcie crastivicad,
nuestra expansion al m o femenino. Impulsar

L fier o et Plosotin e mcesimd oria
calidad, comodidad y precio, nuestro sello principal e
omo un hito de
el buen vestir principalmente impuisando el desarrolio de la
nclustria de la moda ecuator

COMPOSICION
DEL

SIMBOLO
IDENTIFICADOR
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pero en nes, e ocuparan dep delos
colores de fondo cue vamos a ocupar enla ropa o artes.

Tipo de letra logo: Para el logo escogimos e tipo de letra ARAPEY" el cual
n ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abedefghijklmnopqrstuvwxyz
Tipo de letra textosy Eltipo de letra que vamos a
Z o ABCDEFGHIIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
o abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
- n
g CHULE

1)
w
a]
w
14
o
am
w
0
5 <
00
1o
awn

Identidad Verbal de la marca: Para la identidad verbal de la marca se busca tener
presente que es una marca juvenil y jovial por lo que se va a priorizar el tuteo con
los clientes sin dejar de lado el respeto, de ser posible llamarlos por su nombre.
Utilizar un vocabulario bastante juvenil pero sencillo, una de las cosas que se
permitren y se deben manejar de igual manera es el uso de termino en ingles que

vayan acorde a lo que se quiere tratar.
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Alejandro

Los
involucrar:
politicos

irreverents

Edad respeto para el ¢

m— positivismo y un buen animo siempre al e G
252to8 momento de dirigirse al cliente aanejo de redes sociales’
Sexo
Hombre
Ocupacion
eanizador de eventos Ortografia y i :
Organizador de eventos gralia y Temas preferidos
o Gramatica
Estado Civil S

soltero Se utilizara una gramatica muy bien

trabajada, a pes sar de ser una marca Los temas de los cuel
involucrada tienen

ta a la marca esta

Nivel Educativo

ctualidad, cuidad

universidad

05
s publicaciones y
comunicacion.

ingles

llustracion 14 Identidad verbal de la marca
Elaborado por Christian Zuleta

Ya que la marca tiene como principal medio de comercio el campo
virtual, las propuestas de promocion, publicidad, relaciones publicas y ventas
gue va a manejar van a ser en su mayoria mediante el manejo de redes sociales,
tratando de adaptarce a las tendencias actuales de promocion y creacion de
contenido y buscando constantemente la creatividad e innovacion en cada una de
sus creciones.

La parte de publicidad y de promocion sera desarrollada mediante el uso
de plataformas como: Instagram, Whatsapp, Facebook y Tiktok; para el material
gue se manejara dentro de estas plataformas se tiene pensado la produccion de
contenido como fotografias, reels, videos,tiktos, encuestas, etc, las cuales
promuevan la marca y mantengan al cliente en constante interaccion con ella.

Para el proceso de relaciones publicas se manejara mediente el trabajo
con influencers que tengan que ver con el mundo de la moda y que funcionen
como una conexidn directa con el mercado potencial, se trabajara de igual forma
con embajadores de marca los cuales se encargaran de ir posicionando a la
marca dentro de sus seguidores y dando a conocer los productos, teniendo en
cuenta los convenios que se vayan a generar entre ellos y la marca.

Para el tema de ventas primordialmente se lo llevard acabo mediante

Instagram y Whatsapp, generando asi un conctato mas rapido y directo con el
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cliente ya que gracias a los resultados obtenidos mediante las encuestas se pudo
evidenciar que estas son las redes de mayor concurrencia dentro del mercado
potencial al que la marca va dirigida, a travez de estos medios se busca concretar
las ventas en su totalidad y realizar posteriormente los envios de la forma en la

que se acuerde con el cliente.

2.6.4. Plaza

El canal de comercializacion principal que va a ocupar la marca va a ser
el comercio mediante plataformas virtuales, teniendo en cuenta como redes
claves Instagram y WhatsApp.

Se ofrecera una guia completamente virtual para que el cliente pueda
realizar sus compras de manera online sin la necesidad de tener que acercarse a
una tienda fisica. Dentro de las guias que éste podra tener se encontraran: guias
de medidas, guias de color y asesoramiento para los pagos y envios del producto,
ya que el pablico al que esta direccionado la marca es un publico juvenil se
selecciond como medio principal el uso de las redes sociales analizando que
estas permitiran generar mas alcance e interacciones.

La proyeccion de la marca es en un futuro poder contar de igual manera
con una tienda fisica, ya que en los resultados obtenidos mediante las encuestas
se pudo observar que gran parte de los clientes potenciales prefieren acercarse a
una tienda fisica al momento de adquirir sus prendas.

Los envios de los productos se realizardn mediante un Courier con un
costo adicional que serd cotizado dependiendo de la distancia del envio, se
permitira también realizar entregas en puntos estratégicos y de igual manera el

retiro del producto en lugares a acordar con el cliente.

2.6.5. Ventaja competitiva.
El anélisis se lo realizd6 mediante el Diamante de Porter, para poder tener
en claro las distintas barreras que pueden estar presentes para ingresar a
competir en el mercado.
e Estrategia corporativa, estructura y competencia

El mercado textil y de comercio de ropa en el pais es muy competitivo.
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Solo aquellos que manejan las mejores estrategias y originalidad sobreviven.
e Estado de la demanda
Quito presenta un alto consumo al ser capital.
Debido al constante crecimiento de la industria los clientes buscan originalidad.
e Industrias auxiliares y relacionadas
En Quito la industria textil y de comercio del mismo esta en crecimiento.
Al ser la capital se ha visto obligada a adoptar constantemente nuevas tendencias
e Factores condicionantes
Quito posee una variedad de comercios de ropa.
Chule manejara un comercio virtual para estar con las actuales tendencias

tecnologicas.
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CAPITULO I

ASPECTOS TECNICOS DEL NEGOCIO

3.1. Procesos de produccion/ servicios y control de calidad.

ofertar la marca se va a manejar el mismo orden el seria el siguiente:

Coordinacién del modelo y repeciciaciones con el cliente

Adquisicion de material

Desarrollo del modelo con el departamento de produccion

Elaboracion de la prenda o accesorio

Prueba y revision del producto final

Envio al cliente

Creacion de diseinos personalizados

Definicién del producto Personalidad Adquisicién de materiales

« Recopllacién de ideas del cliente
+ Intercambio de ideas con el cliente
« Definicion de una idea final

Paso 1

Andlisis de la personalidad del cliente
= Creacitn de una lista de preferencias
= Intercambieo de ideas de lo que

busca transmitir el cliente

Contacto con proveedores

+ Calculo de cantidad de materiales a
utilizar

+ Compra de materiales necesarios
para la elaboracién de la prenda

Elaboracién de bocetos u

= Generacion de bocetos digitales o
manuales del producto

* Elaboracién de minimo dos opciones
para el cliente

Muestra y patronaje

= Intercambio de ideas y correcciones
con el cliente

Anélisis del producto semi terminado
con el cliente y la parte de
confeccion

Aprobacisn por parte del cliente

.

.

Confeccion del producto a

+ Elaboracién del preducte final per
parte del departamento de
produccidn.

Paso 6

lustracion 15 Diagrama de procesos/ Disefio
Elaborado por Christian Zuleta
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CREAR UNA NUEVA

GUIA PARA
ELABORACION DE
CONTENIDO VISUAL

COLECCION

Elaborar de un

moodboard

lustracién 16 Diagrama de procesos/ Elaboracion de contenido
Elaborado por Christian Zuleta

e Bienvenida Elaboracion

2 3 4 5

—— Revisarlos ——  Anadir —— Metodode p—— Generarla

productos direccion pago facturacion
| 1

Crear, — Proceso d e com pra Confirmar la

carrito aTeT
7
Crearla

1
0»7 Entregarla J—
orden

10
Enviar la Realizar la
orden orden
—

9

lHustracion 17 Diagrama de procesos/ Compra
Elaborado por Christian Zuleta
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Estos pasos son lo que se seguirian en el proceso de elaboracion de los productos de la
marca, para el proceso del desarrollo del manual en la parte virtual solamente se
adjuntaria un link con la compra del cliente, en caso de desear que el manual sea de
forma fisica este tendra el siguiente proceso:

e Elaboracion del manual

e Revision del contenido

e Impresion del manual

e Revisidn y correcciones

e Envié al cliente

MANEJO DEL MIANUAL DE ASESORIA

DE IMAGEN Pruebas personales y
4 retroalimentacion
% L] L] L]
INICIO Contacto con el Comprobacién de
{ cliente resultados
j J
Adquisicién del Entrevista con el
manual de asesoria de cliente Consejos
imagen personalizados
Cliente con —
conocimientos Recopilacion de
previos? materi?l
Encuesta de
satisfaccion
Explicacién guiada de )
cada punto
COMPRENDE EL CLIENTE CON
MANEJO NUEVOS

CONOCIMIENTOS

llustracion 18 Diagrama de procesos/ Manejo del manual
Elaborado por Christian Zuleta

Dentro de las caracteristicas mas relevantes de la calidad que va a trabajar la marca en
sus productos seréa los siguientes:

e Materiales: La marca buscara manejar convenios con proveedores que ofrezcan

un material de calidad y durabilidad alta para que la materia prima con la que se

va a trabajar sea un punto relevante de la calidad.

53



b & ITSEP

\ istituto Superlor Tecnlsgico
AN tivi

e Confeccion: Se priorizara la correcta elaboracion de las prendas y accesorios,
teniendo una minuciosa revision de todos los productos y detalles para asi
entregar al cliente un producto sin fallas en la parte de confeccion.

e Packagin: se va a destacar el packagin de los productos el cual serd de una
manera sencilla y elegante, manejando materiales que sean reciclables y que no
aumenten la contaminacion del planeta.

o envio: Parte de la calidad del producto se va a tomar en cuenta €l envio
priorizando que las compras que realicen los clientes lleguen de manera adecuada y a
tiempo, sumandole esto un plus a la marca.

Parte de las caracteristicas relevantes de la calidad también De igual manera un
diferenciador para la marca y servicio adicional que le sumara calidad al producto sera
el ofrecer el servicio de la asesoria de imagen mediante un manual el cual permita al
cliente adquirir conocimiento y saber cOmo manejar su imagen a través del mismo.

Para el control de calidad de la marca se haran pruebas internas del producto por parte
de los integrantes de la marca para poder poner a prueba la calidad, duracion,
comodidad y demas aspectos relevantes de la marca antes de comercializar un producto
en un cierto material o disefio, para con esto poder generar un detalle previo e interno de
los productos de la marca y poder tener un fundamento al momento de recomendar o
detallar un producto.

En el control de calidad para saber la satisfaccion del cliente se va a manejar una
encuesta de satisfaccion donde el cliente pueda calificar varios aspectos de la marca
como lo serian:

e Producto

e Atencion

e Servicio

Gracias a esta encuesta de calidad la marca podra tener un sondeo de como se esta
manejando el desarrollo de la misma y de sus productos y también tener en cuenta
cuales son los aspectos a cambiar o mejorar, de igual manera al ser una marca que se
manejara principalmente mediante el comercio virtual se evidenciara la conformidad del
cliente gracias a los procesos de calificacion de servicio que las plataformas sociales

ofrecen y de los comentarios que los clientes adjunten.
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3.2. Disefio de las instalaciones
La propuesta a futuro de distribucion para las instalaciones de la marca esta desarrollada

mediante un plano de la siguiente forma.

Area de
promocion

Area de :
produccion Oficina

J

llustracion 19 Disefio de las instalaciones
Elaborado por Christian Zuleta

Este plano se presenta como una propuesta del espacio y distribucion que necesitaria la
marca en un futuro con su posicionamiento y desarrollo.

e Bodega: Dentro de la bodega la marca guardara todo lo relacionado con materia
prima, materiales de empaqgue y producciones realizadas al por mayor.

e Area de promocion: Dentro del area de promocion se desarrollara todo el
contenido digital tanto para el desarrollo de publicidad como fotografias, videos,
etc. que la marca considere necesario.

o Area de produccion: Este seré el espacio designado para la elaboracion de las
prendas por lo que se designd un espacio mayor a las otras areas para poder
brindar comodidad a las personas encargadas, se penso en el espacio para mesas
de trabajo y distintas maquinas a ocupar.

e Oficina: Espacio destinado para el desarrollo de todo lo que tenga que ver con
documentacion y parte administrativa de la marca, contacto con clientes y

proveedores.
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3.3. Analisis y calificacion de proveedores
Dentro de los parametros que la marca establece para la seleccién de proveedores se va
a manejar bajo la identificacion de distintos puntos que deben tener o cumplir para
poder ser seleccionados como proveedores, estos puntos a tener en cuenta van a
asegurar un correcto desarrollo de la marca y la calidad del producto final.

e \Variedad de calidad

e Tiempo de entrega

e Costos
La evaluacion y calificacién de los proveedores se los realizara mediante la aplicacion
de encuestas a los clientes para saber cuales son los puntos a mejorar y cuéles son las
fallas de los materiales o proveedores que encuentran en la marca, y de igual manera
destacar los puntos de satisfaccion que esta cumpliendo el producto.
Se realizard de igual manera un control de calidad por parte de los trabajadores de la
marca haciendo pruebas personales y analisis de cada producto y servicio que sea
adquirido por parte de los proveedores para asi poder garantizar el correcto
funcionamiento de la marca y la calidad en los productos finales, esta sera una
evaluacion constante en la cual se buscara la mejora permanente de cada producto y
servicio que preste la marca, llevando asi un expediente de cada uno de los proveedores
y de las opiniones de cada uno de los clientes.
3.4. Ubicacion del negocio.
3.4.1 Macro localizacion.

La macro localizacion de la marca es en Ecuador en la Provincia de Pichincha en

el canton Quito.

Ecuador
s} Ricbamba

xxxxxx

eeeee

rrrrrr

llustracion 20 Macro localizacion de la marca
Fuente: Google Maps
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3.4.2 Micro localizacion

“Chule” se encuentra ubicado en la cuidad de Quito en la parroquia La
Magdalena, calles Liribamba 0e2-493 y Galo Molina, esta localizacién fue escogida ya
que es un espacio propio por lo que no representa un coste adicional de arriendo, esté en
un punto bastante accesible para la cercania de proveedores y adquisicion de materia
prima.
Al ser una ubicacion urbanizada cuenta con todos los servicios basico necesarios para el
desarrollo de la actividad, el Unico inconveniente, pero no tan relevante es la distancia a
cierto grupo de clientes, pero al manjar una tienda netamente virtual no genera un
inconveniente ya que la mayoria de productos adquiridos por los clientes se entregan

mediante envios.

w Colegio Amazonas V B/ e 5E
@ //El
KFC - Michelena B / (=]
e VISIE K,C PolfiEM s Mansuera Villaflora /
% Repuestos para autos
en Quito - Baterias...
(=] Quito - Bat
ATAHUALPA ) /
tro Comercial a v FLICAMAL
Atahualpa @INTI HOSTAL 4 -
VOLT DELIVERY g : stacion
Servicio De Entrega |\ 1 De Pragaag%ﬁ%ﬁg == mRecreo (Metro)
De Compra A Distanc... =~ ® A Colomb{a
IAGO Il IKFC - Recreo Plaza e %
E) Vlsna KFC Por M&M's <
© @
o (&)
%"& 4 ~
Qug, \ (@]
ag Encebollados Los 2] J
del Triangulo Parque El Calzado DOSCIENTAS
COSAS (=)
5, LA TRADICION DE VICTORIA g
7. LA TRADICION COMIDA |
TIPICA-TORTILLAS ..
LA FERROVIARIA
Estacion Cardenalm
de la Torre (Metro) B
B8 Estadio La B
e a 2
@ S Colegio Particular
Hostal Ajavi del Sur Qanta Maria Mazzarella

llustracion 21 Micro localizacion de la marca
Fuente: Google Maps
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CAPITULO IV

ESTUDIO ECONOMICO Y EVALUACIONFINANCIERA

4.1 Estructuracion econémica del negocio
En el presente capitulo se desarrollara el proceso financiero para poder evidenciar la
viabilidad del proyecto, los ingresos, egresos y de mas valores relacionados con la parte

financiera del proyecto.

4.1.1. Plan de inversiones
Dentro del plan de inversiones se puede encontrar un desglose en tres tablas en
las cuales se detallan los capitales a utilizarse, los medios por donde seran generados y

los fines en los que seran ocupados.

MICROEMPRESA "CHULE”
CAPITAL DE TRABAJO

C?;f;;JgE TOTAL Porcentaje %
Gastos 5 6.000,00]  50%
Administrativos
Gastos de Ventas § 2.000,00 17%
Mercaderias $ 4.000,00 33%
Capital de $ 12.000,00]  100%
trabajo

Tabla 6 Capital de trabajo
Elaborado por Christian Zuleta

En la presenta tabla se observa un desglose del capital de trabajo el cual sera necesario
para el desarrollo del presente proyecto.
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INVERSION TOTAL EN ACTIVOS FLJOS

Muebles y Enseres $1.000,00 40,00%
Equipos de Oficina $500,00 20,00%
Equipos de $1.000,00]  40,00%
Computacion

Total $2.500,00 100%

Tabla 7 Inversion en activos
Elaborado por Christian Zuleta

Se analiza la inversion total de los activos con los cuales se va a manejar el desarrollo
del proyecto y los que son necesarios para su funcionamiento.

PLAN DE INVERSIONES
INVERSION FINANCIAMIENTO
Rubros DEL % Crodit
PROYECTO redito Aporte social
bancario

Capital d
apitalde $12.000,00 83%  [$10.000,00]  $2.000,00
Trabajo
Activos $2.500,00 17% | $2.500,00 $0,00
Total $14.500,00 100% | $12.500,00 [  $2.000,00

Tabla 8 Plan de inversiones
Elaborado por Christian Zuleta

Dentro de esta tabla se brindd una propuesta de como seria distribuida la adquisicion del
capital necesario para el desarrollo del proyecto.

4.1.2. Presupuesto de ingresos
Dentro del analisis de presupuestos de ingreso se podran evidenciar las ganancias

aproximadas con una proyeccion de 5 afios

PRESUPUESTO DE INGRESOS - POR PEDIDO (RR.SS Y CATALOGO)
Tipo de Rubros 2023 2024 2025 2026 2027
Productos

. Hombres 8.450,00 9.350,00 11.280,00 13.800,00 16.100,00

Ropa y accesorios
consumido en
promedio en el afio] TOTAL: 8.450,00 9.350,00 11.280,00 13.800,00 16.100,00
-

Tabla 9 Presupuesto de ingresos
Elaborado por Christian Zuleta
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Muestra de un célculo de los porcentajes de ingresos aproximados para la marca dentro
de un periodo de 5 afios.

PRESUPUESTO DE INGRESOS TOTAL
ANO 2023 2024 2025 2026 2027
Ropay accesorios
cosumido en
promedio en el
afio S 8.450 | $ 9.350 | $ 11.280 | $ 13.800 | $ 16.100

Tabla 10 Presupuesto de ingresos totales
Elaborado por Christian Zuleta

Tabla de presupuestos con el calculo de presupuesto total de ingresos en un lapso de 5

anos.

4.1.3. Presupuesto de egresos

Generar el calculo de un presupuesto de egresos es fundamental a momento de

desarrollar un proyecto ya que mediante este podremos tener promedio mas cercano de

las ganancias y necesidades que nos arroja la propuesta.

PRESUPUESTO DE COSTOS
Detalle 2023 2024 2025 2026 2027
Inventario
Inicial de 5.800,00 250,00 200,00 225,00 375,00
Mercaderias
Compras - 1.100,00 800,00 1.150,00 1.050,00
— r - - -
ota’ Lompras 5.800,00 1.350,00 1.000,00 1.375,00 1.425,00
Brutas
Inventario
Inicial de 110,50 125,00 115,50 127,80 116,49
Mercaderias
Transporte de 383,40 383,40 383,40 383,40 383,40
Compras
Costo de 576,89 750,00 765,96 770,75 778.81
Compras
TOTAL 6.870,79 2.608,40 2.264,86 2.656,95 2.703,70

Tabla 11 Presupuesto de costos
Elaborado por Christian Zuleta

Interpretacion de los montos de egresos que presenta la marca en distintas areas y

necesidades.
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GASTOS OPERACIONALES
2023 2024 2025 2026 2027
Gastos
$ 2.850,00 | s 1.590,00 |s 152000 s 145550 s 1.465,50
Servicios Lo ss0008s  sso00ls  sso00ls  sso000s 550,00
Basicos

Suministros de

$ 150,00 § $ 160,00 § § 170,00 § $ 180,00 § § 190,00

Oficina
Gasto de

.., h 950,00 | § 880,00 § 800,00 | § 725,500 § 725,50
Depreciacion
Gastos e 500,00 | '8 s s s )
Financieros

Tabla 12 Gastos operacionales
Elaborado por Christian Zuleta

Desglose de los gastos operacionales presentado por la marca dentro de un rango e 5
afios que es de ayuda para el calculo futuro de costo/ beneficio.

TOTAL EGRESOS

ARNO 2023 2024 2025 2026 2027
COSTOS $ 6.871|$ 2608|$ 2265|$ 2657|S  2.704
GASTOS $ 2.850,00|$ 1.590,00|$ 1.520,00($ 1.455,50|$ 1.465,50
TOTALEGRESO[ $ 9.720,79 [$ 4.198,40 |$ 3.784,86 |$ 4.112,45|$ 4.169,20

Tabla 13 Total de egresos
Elaborado por Christian Zuleta

Se observa la suma total de los egresos de la marca en el periodo planteado de 5 afios
con la cual se podrd evidenciar de mejor manera el aproximado de ganancias y
necesidades monetarias de la marca

4.2 Evaluacién Financiera del Negocio

4.2.1. Indices
FNE
FLUJO NETO DE EFECTIVO PROYECTADO A 5 ANOS
ANO 2023 2024 2025 2026 2027
TOTAL INGRESOS $ 8450|$ 9.350|$ 11.280|$ 13.800($  16.100
TOTAL EGRESOS $ 9.720,79 | $ 4.198,40 |$ 3.784,86 |$ 4.112,45|$ 4.169,20
FLUJO NETO DE r
EFECTIVO $ 1.270,79 |$ 5.151,60 |$ 7.495,14 |$ 9.687,55 | $11.930,80
Tabla 14 FNE

Elaborado por Christian Zuleta

Detalle del flujo de la marca donde se puede evidenciar la viabilidad de la marca.
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TIR-VAN
TASA DE DESCUENTO
i=15%
0| (14.500,00) 1 (14.500,00)
1 1.270,79 1,15 1.105,03
2 5.151,60 1,3225 3.895,35
3 7.495,14 1,520875 4.928,18
4 9.687,55 1,74900625 5.538,89
5 11.930,80 2,011357188 5.931,72
VAN 1= 6.899,17
TASA DESCUENTO
% Inflacid
% In ac!on 3%
promedio
Tasa interés activa
12%
de los bancos
TASA DESCUENTO 15%

Tabla 15 TIR-VAN
Elaborado por Christian Zuleta

Se realiza el calculo la tasa de rendimiento del proyecto, la viabilidad en funcién al
tiempo de recuperacién de la inversion y el punto de vista de la rentabilidad.

PERIODOS
FNE -14.500 1.270,79 5.151,60 7.495,14 9.687,55 11.930,80

0| -14.500
1 1.270,79 1.270,79
2 5.151,60 6.422,39

| 3 7.495,14 13.917,53
4 9.687,55 23.605,08
5 11.930,80 35.535,88

PRI=# ANOS ANTES COMPLETAR LA INVERSION+ (INVERSION-5FLUJOS ANTES.COMPLETAR.INVERSION)/(F.N.E.SIGUIENTE)
PRI =

PRI= 3,08 |ANOS
PRI= 3,08 |ANOS
0,08 | 27,97668889|DIAS

Tabla 16 PRI
Elaborado por Christian Zuleta

Representacion del periodo de recuperacion de la inversion donde de evidencia que
seria en un tiempo de 3 afios y 28 dias.

62



' \ stituto Superlor Tecnlsglico @
2

PE
DATOS
X= 1250
PV= 35
Cv= 17
CF= 2000
UTILIDAD=?
UTILIDAD= 20.500

PUNTO DE EQUILIBRIO
0= 35X-17X-2000

0= 17X-2000
17X=2000
X=2000/17
X= 118 UNIDADES
X=125 UNIDADES
PES= 3.540
Tabla 17 PE

Elaborado por Christian Zuleta

Procedimiento de la relacion precio - beneficio de la marca.

INGRESOS COSTOVARIABLE COSTOFLO COSTO TOTAL
UNIDADES (X) PV*X CV*X CF cT

0 0 0 2000 2000

50 1750 850 2000 2850

100 3500 1700 2000 3700

118 4130 2006 2000 4006

150 5250 2550 2000 4550

200 7000 3400 2000 5400

250 8750 4250 2000 6250

Tabla 18 PE

Elaborado por Christian Zuleta

Calculo del costo — beneficio de la marca considerando los ingresos, costo variable,
costo fijo y el costo total.
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10000
9000
8000
7000
6000
5000
4000
3000
2000
1000

PUNTO DE EQUILIBRIO

50 100

150

—e—PV*X —e—CT

Elaborado por Christian Zuleta

Tabla 19 Gréfico punto de equilibrio

200

8750

6250

250 300

Interpretacion del punto de equilibrio de la marca donde se evidencia la cantidad de
prendas y accesorios que deben ser comercializados para su correcto funcionamiento.

4.2.2. Analisis del costo/beneficio

Caélculo realizado con los valores anteriores para poder generar un balance de los réditos

que va a producir el proyecto mediante el andlisis de los valores generados en las tablas

anteriores.
PRESUPUESTO DE INGRESOS TOTAL
ANO 2023 2024 2025 2026 2027
Ropay accesorios
cosumido en promedio
en el afio 8450 9350 11280 13800 16100
Tabla 20 Presupuesto de Ingresos
Elaborado por Christian Zuleta
TOTAL EGRESOS
ANO 2023 2024 2025 2026 2027
COSTOS 6871 2608 2265 2657 2704
GASTOS 2850 1590 1520 1455,5 1465,5
TOTAL EGRESOS 9720,79 4198,4 3784,86 4112,45 4169,2

Tabla 21 Total de egresos
Elaborado por Christian Zuleta
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Tabla 23 Costo/beneficio

Elaborado por Christian Zuleta
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RELACION BENEFICIO/COSTO
ANO 2023 2024 2025 2026 2027
BENEFICIO/COSTO 0,87 2,23 2,98 3,36 3,86
ANO INGRESOS  [(1+i)*n VALOR ACTUAL
1 8450 1,15 7347,826087
2 9350 1,3225 7069,943289
3 11280 1,520875 7416,783102
4 13800 1,74900625 7890,194789
5 16100] 2,01135719 8004,545438
VAI 37.729,29
Tabla 22 Calculo costo beneficio
Elaborado por Christian Zuleta
ANO EGRESOS (1+i)*n VALOR ACTUAL
1 9720,79 1,15 8452,86087
2 4198,4 1,3225 3174,593573
3 3784,86 1,520875 2488,606887
4 4112,45( 1,74900625 2351,306635
5 4169,2( 2,01135719 2072,829245
VAC 18.540
RELACION
BENEFICIO/C 2,03
OSTO
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CONCLUSIONES

En el presente proyecto se ha determinado el modelo de negocio,
administracion, estructura organizacional de CHULE ya que, dentro de la
industria de la moda en la ciudad de Quito, se evidenci6 la carencia de marcas
intrépidas y creativas para hombres.

El producto de CHULE esta dirigido a hombres con edades comprendidas entre
los 18 y 30 afios, dentro de los cuales se encontrd la presencia favorable de un
publico potencial para el tipo de ropa y accesorios trabajados por la marca,
gracias al analisis de la competencia y de la demanda de productos de este tipo.
Adicional a esto se evidencio la viabilidad de la creacion de un manual de
asesoria de imagen para hombres a través de la mencionada marca gracias a la
carencia de conocimientos e interés prestado al tema en el género masculino.

Los clientes internos y externos deben cumplir y hacer cumplir con la filosofia
institucional, vision, misidn, objetivos, objetivos estratégicos, valores, procesos,
flujos de procesos y actividades para garantizar la calidad de los productos y
servicios de la empresa CHULE.

Conforme el estudio financiero realizado se puede determinar la viabilidad y

rentabilidad del presente proyecto.
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RECOMENDACIONES

Generar constantemente innovacion y modernizacion con el fin de cumplir con
las exigencias y requerimientos de los clientes.

Plantear la ampliacion del campo de negocio direccionandolo también al
publico femenino e infantil para generar un mayor alcance.

Crear tiendas fisicas no solamente en la capital sino en varias ubicaciones

estratégicas dentro del territorio nacional.
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