UNIVERSIDAD DE CHILE
L FACULTAD DE CIENCIAS FISICAS Y MATEMATICAS
) | DEPARTAMENTO DE INGENIERIA INDUSTRIAL

PLANIFICACION ESTRATEGICA PARA LA EMPRESA CONFECCIONES MEDICAS
REMYWILDOM, UBICADA EN LA CIUDAD DE QUITO - ECUADOR

TESIS PARA OPTAR AL GRADO DE MAGISTER EN GESTION Y DIRECCION DE
EMPRESAS

DORIS XIMENA PUENTE GALEAS

] PROFESOR GUIA:
GASTON ALEJANDRO HELD BARRANDEGUY

MIEMBROS DE LA COMISION:
ANTONIO AGUSTIN HOLGADO SAN MARTIN
MARICEL RITA GIBBS ROBLES

SANTIAGO DE CHILE
2014



RESUMEN

Remywildom se dedica a la produccién y comercializacion de prendas de proteccion y
uniformes para el personal de salud. Cuenta con 20 trabajadores, 3 locales propios en
Quito y ventas promedio de MUS$200 anuales entre 2011 y 2013, calificando como
pequeia empresa de acuerdo a la normativa vigente. Remywildom se caracteriza por
su flexibilidad y la capacidad de escuchar al cliente, lo que se ha constituido en su
ventaja competitiva. La planificacion estratégica para la empresa se orienta a identificar
alternativas de desarrollo que contribuyan a sus objetivos de largo plazo, que son
incrementar su valor, aumentar su presencia en el mercado y fidelizar a los clientes.

Los mercados mas atractivos en la industria de vestimenta médica, con mas del 50%
del personal de salud a nivel nacional, son las provincias de Pichincha y Guayas. En
Pichincha-Quito hay cuatro empresas posicionadas: ElI Galeno, con 37% de
participacion de mercado; Midcis, con 19%; Med, con 12%; y Remywildom, con 15%.
Para el caso de Guayas-Guayaquil, las principales empresas son Modamed, con 37%;
Medical Boutique, con 23%; y Vestimed, con 17%. Remywildom actualmente no
participa en ese mercado. Los segmentos de clientes atendidos son los médicos,
enfermeras, auxiliares de enfermeria y estudiantes de las carreras profesionales y
técnicas mencionadas.

A partir del estudio del mercado y de la empresa, y del uso de fuentes de informacion
tanto primarias (entrevistas, encuestas y observacién) como secundarias (datos
histdricos y estudios previos), se plantean alternativas de desarrollo para ella:

e Extensidon de la cobertura geografica al mercado guayaquileio: persigue acceder al
segundo gran mercado existente en el pais. Se favorece la instalacion de un punto
de venta propio frente a tener sub-distribuidores, dado que arroja un mayor VAN
(MUS$53 vs. MUS$36 para los subdistribuidores). Ademas, un punto de venta propio
reduce el riesgo de cambio de proveedor, permite crear un valor de marca y facilita el
contacto directo con los clientes.

e Division de la empresa en unidades de negocio: se orienta a atender a cada
segmento de clientes (ventas al detalle, subdistribuidores, ventas consultivas y
grandes contratos) de forma especializada, de acuerdo a sus requerimientos
particulares. Se espera aumentar el monto de las ventas totales en 2,5 veces e
incrementar la participaciéon de mercado. El VAN asciende a MUS$178.

e Ampliacion de las lineas de productos: considera incorporar a la oferta en las tiendas
productos como calzado, instrumental, accesorios médicos y sacos, permitiendo a
los clientes ahorrar tiempo al facilitarles la compra en un uUnico lugar de un mayor
numero de los implementos que necesitan. Aunque el margen neto sobre ventas no
es muy alto (6%), se recomienda desarrollar esta alternativa como una forma de
atraer un mayor numero de clientes.

Considerando el tamafo de Remywildom vy los recursos requeridos para implementar

estas opciones, se recomienda desarrollarlas en forma secuencial, partiendo con la

segunda por su mayor impacto en los objetivos de la empresa.
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1. INTRODUCCION

Confecciones Médicas Remywildom es una empresa que se dedica a la produccion y
comercializaciéon de prendas de proteccion y uniformes para el personal de salud en
Ecuador. A través de la presente investigacion lo que se busca es entregar una
propuesta de crecimiento y plasmar los conocimientos adquiridos; con el fin de cumplir
con el requisito académico, para optar al grado de Magister en Gestion y Direccidén de
Empresas. Los grupos de interés de esta tesis son primeramente el duefio de la
empresa seguido del grupo humano que la conforma, a quienes se entregara los
resultados del estudio.

El entorno variable y cada vez mas competitivo, sumado a los cambios politicos y
econdmicos que ha experimentado el Ecuador, ha generado que los sectores
productivos realicen mejoras a través de procesos de innovaciéon y gestion empresarial
para el adecuado manejo de los recursos. Para enfrentar estos nuevos desafios que
afectan directamente a la empresa y colocarse a la par o por encima de sus
competidores es fundamental el desarrollo de la investigacion.

El proceso de planificacién y organizacion implementado hasta la fecha es limitado y las
actividades se han desarrollado de manera empirica, es decir con un bajo nivel de
control administrativo y financiero. Por lo tanto, existe la necesidad de dar un paso
hacia la profesionalizacion y realizar acciones basadas en un plan para el logro de los
objetivos de largo plazo.

En 2011 se disefio un Plan Estratégico de Marketing que fue entregado a la empresa en
junio 2012. Su implementacion ha sido bastante lenta debido a la falta del personal que
lidere este proceso. El principal aporte fueron los resultados del estudio de mercado, los
que son utilizados en la presente investigacion. El foco del estudio fue el Marketing,
dejando de lado el analisis de los otros departamentos como Operaciones y Logistica,
Finanzas, Administracion de Recursos Humanos y Sistemas de Informacion, los que
son analizados en la presente investigacion.

En adicion, es posible utilizar la experiencia que tiene la empresa en el mercado para;
ingresar a nuevas provincias y a través de los puntos de venta actuales ofrecer mayor
cantidad de productos a los mismos clientes, facilitandoles asi su proceso de compra al
encontrar en un solo lugar, todos los productos necesarios para el desempefio de su
trabajo.

El objetivo principal es realizar una planificacion estratégica e identificar alternativas de
crecimiento que guien el futuro y contribuyan a incrementar el valor de la empresa. La
implementacion de una planificacion estratégica necesita de una visién hacia el cambio,
donde todos los miembros en los distintos niveles se encuentren vinculados a la
propuesta; es por esto que se necesita incorporar dentro del estudio el tema de gestion
del cambio.

1.1 DESCRIPCION DE LA EMPRESA

Confecciones Médicas Remywildom, es una empresa familiar que inicié sus actividades
en 1995 como un taller de alta costura, donde se elaboraban prendas a medida y bajo
pedido. A finales de 2000, decide especializarse en la confeccion de vestimenta para el



personal de salud dado el mercado potencial que se divisaba. En la actualidad es
dirigida por su propietaria, fundadora y actual gerente general, la Sra. Faviola Galeas.

Segun la clasificacién de empresas de la Camara de la Pequena Industria de Pichincha
(CAPEIPI), en cuanto a numero de empleados, valor bruto de ventas anuales y valor
total de los activos, Remywildom, es considerada una pequeia empresa de acuerdo a
los datos entregados a diciembre 2013.

llustraciéon 1: Portada de la empresa

Fuente: Pagina web Remywildom

Actualmente, la empresa produce y comercializa prendas de proteccion y uniformes
para el personal de salud como se puede ver en la llustracion 1, cuenta con una planta
de produccion ubicada en la ciudad de Quito y dispone de tres puntos de venta propios
ubicados en sitios estratégicos. El primero se localiza junto a la Facultad de Medicina de
la Universidad Central del Ecuador y los otros dos junto a hospitales de gran tamafio en
el centro — norte de la ciudad.

Tiene 20 trabajadores, de los cuales 14 se encuentran en el area de produccion, 3 en el
area de ventas y 3 dentro del area administrativa. Sus ventas entre 2011 y 2013 han
sido en promedio de USD $200.000 anuales. Su figura legal es como persona natural,
con calificacion artesanal, que otorga beneficios tributarios y laborales con respecto al
pago a trabajadores.

En la actualidad la empresa se maneja de manera empirica, no existe una formulacién
explicita de los objetivos organizacionales y por tanto se produce un desalineamiento
de intereses y esfuerzos. Mantiene una estructura administrativa basica, no estan
definidos claramente los procesos a seguir ni las funciones que deben cumplir los
trabajadores en el desempefio de sus actividades y tareas encomendadas. Estos
resultados muestran la necesidad de una Planificacién Estratégica.

Se encuentra posicionada dentro del mercado nacional con un 15% de participacion de
mercado. Principalmente sus clientes son detallistas, dentro de los que se encuentran
los médicos, enfermeras, licenciados y/o tecndlogos en carreras afines a la medicina y
personal auxiliar. Ademas se encuentran todos los estudiantes de las carreras
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profesionales y técnicas mencionadas anteriormente. Las caracteristicas de los
segmentos son distintas, sin embargo se destaca el poder adquisitivo de los médicos y
enfermeras y el tamafo que representan principalmente los estudiantes.

La empresa a lo largo de los afos muestra una tendencia creciente en sus ventas,
algunas de las posibles causas podrian ser el incremento de la demanda en funcion del
aumento del gasto publico en salud, lo que ha contribuido a la creaciéon de nuevos
hospitales en el territorio nacional. Por otro lado, se visualiza una mayor afluencia de
clientes en los puntos de venta, como consecuencia de los cambios realizados en la
disposicion de las tiendas para entregar mayor comodidad, accesibilidad y mostrar de
mejor manera la variedad de modelos que la empresa ha disefiado.

1.1.1 Portafolio actual de productos

A marzo 2014 cuenta con 750 SKUs, dentro de cuatro lineas principales de productos
que son: mandiles (llustracion 2), ternos blancos para personal de enfermeria
(ilustracién 3), ternos de médico (ilustracion 4) y ternos combinados (ilustracion 5), las
cuales se muestran con sus respectivos precios referenciales que seran utilizados en el
anadlisis posterior. Dentro de cada grupo existen sub-lineas de productos,
caracterizadas por; los gustos y preferencias del cliente, el area donde el profesional
ofrece sus servicios, el tipo de entidad (publica o privada), las caracteristicas
especificas del trabajo que realizan y la innovacion de la empresa en diversidad de
modelos de acuerdo a la tendencia actual.

llustraciéon 2: Mandil llustracion 3: Terno personal de
enfermeria

Fuente: Remywildom

Fuente: Remywildom



llustracion 4: Terno médico llustracion 5: Terno combinado

Fuente: Remywildom

Fuente: Remywildom

El porcentaje que representan las principales categorias de productos sobre el total de
ventas, segun los datos historicos de la empresa afo 2013, muestran que el 33%
corresponde al terno médico, el 13% a mandiles, el 11% a ternos de enfermeria y el
10% a ternos combinados, como se puede observar en el Grafico 1. Para analizar la
tendencia se evalua los afos 2011 — 2013 en donde se constata que los valores
permanecen constantes en las tres primeras categorias sin embargo muestra un
crecimiento de las compras de uniformes combinados pasando del 7% al 10% del total
de ventas, lo que muestra un cambio en las preferencias de compra de los clientes
pasando del producto clasico que es el terno médico hacia la linea de uniformes
combinados. Mayor informacién sobre este analisis se muestra en el Anexo 1.

Grafico 1: % de participacion de los productos sobre las ventas detallistas
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1.1.2 Clientes actuales

En la actualidad Confecciones Médicas Remywildom, realiza ventas detallistas y al por
mayor, en el Grafico 2 se muestra el porcentaje que representan, con respecto al total
de las ventas, afnos 2011 - 2013. Como se puede observar en 2011 las ventas al por
mayor representaban el 74% y las detallistas apenas el 26%. Sin embargo la tendencia
muestra un cambio, es decir que la participacion sobre las ventas ha ido igualandose al
2013. Algunas de las posibles causas identificadas son el cambio de administracion, la
remodelacion de los puntos de venta y la dificultad para participar en procesos de
compras publicas.

Grafico 2: Porcentaje que representan las ventas afios 2011- 2013
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Fuente: Datos histéricos Remywildom

Clientes detallistas

También conocidos como clientes finales, son aquellos que compran uniformes para
uso personal, al 2013 representan el 53% de las ventas (Grafico 2). En este grupo se
encuentran los profesionales de medicina, el personal de enfermeria, los estudiantes y
el personal de servicio. Los profesionales y los estudiantes utilizan productos similares,
es decir el terno médico mas el mandil, aun cuando su disponibilidad a pagar es
distinta; Dada esta informacién y en la relacion a los datos presentados en el Grafico 1
con respecto a la participacién de los productos sobre el total de ventas, se determina
que la mayor cantidad de clientes de Remywildom, son los médicos y estudiantes de
medicina. A continuacion se encuentra el personal de enfermeria que utiliza el uniforme
de color blanco, como se mostré el 11% de las ventas corresponde a estos productos.

Clientes mayoristas

El monto de ventas a estos clientes representa el 47% sobre el total al 2013. Sin
embargo la tendencia es decreciente, como se mostré en el Grafico 2. Las ventas al por
mayor estan representadas en gran parte por los hospitales, que pertenecen al sector
publico y son de gran tamano; por lo que, los montos involucrados son mas altos, Al
2011 representaba el 71%, sin embargo, al 2013 baja al 48%. Debido a las compras de
otros clientes como; las areas de salud, las clinicas, laboratorios privados y otros en
donde se encuentran todo tipo de empresas de gran tamafo que por la normativa legal
deben tener un departamento médico y adquieren uniformes para su personal, como se
muestra en el Grafico 3.



Grafico 3: Participacion de clientes mayoristas por categoria afios 2011 - 2013
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1.2 ALCANCE DEL TEMA A ABORDAR

La investigacion se centra en un analisis profundo del ambiente interno y externo, asi se
identifica oportunidades y amenazas en el mercado de la confeccion y venta de
vestimenta para el personal de salud en Ecuador y se evalua los recursos, capacidades
y competencias de la empresa para distinguir entre los que representan una fortaleza y
son fuente de ventaja competitiva de aquellos que constituyen una debilidad.

Si bien se va analizar la situacion actual de la empresa, la propuesta de mejoramiento
interno queda fuera del analisis. El objetivo del estudio es identificar oportunidades de
crecimiento en el mercado que contribuyan al incremento de la rentabilidad de la
empresa ya sea a través de la comercializacion de otros productos o servicios, o bien
la apertura a nuevos mercados o lineas de negocio. Se prioriza tres alternativas
estratégicas, las cuales seran evaluadas en términos econdémicos y de factibilidad para
finalmente entregar una estrategia recomendada.

El mercado objetivo actual son las personas que trabajan en instituciones de salud con
excepcion de aquellos que corresponden al personal administrativo y utilizan ternos de
casimir como uniforme en su lugar de trabajo.

Actualmente, la empresa funciona en la ciudad de Quito, sin embargo el estudio incluye
el analisis de otros mercados en provincias como Guayas, Manabi, Azuay y El Oro, que
albergan los mas altos porcentajes de personal de salud. El estudio se limita al territorio
nacional y no se considera la opcidén de exportar hacia otros paises.

1.3 OBJETIVOS DEL TRABAJO DE TESIS
1.3.1 Objetivo General

Aumentar el valor de la empresa, ademas de incrementar las ventas y mejorar los
indices de rentabilidad y solidez, a través de la implementacién de una propuesta
técnica y econdmicamente viable de expansion.
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1.4

Objetivos Especificos

Identificar oportunidades de desarrollo y presentar propuestas para abordarlas.
Posicionar la marca

Incrementar la participacion de mercado

Fidelizar a los clientes de la empresa

Mejorar la organizacion interna de la empresa para apoyar su desarrollo.

METODOLOGIA

Para la realizacion del estudio y el desarrollo de la planificacion estratégica se utilizara
el modelo planteado por Thomas L. Wheelen, J. David Hunger e Ismael Oliva en su libro
Administracion Estratégica y Politica de Negocios, el cual sera adaptado a las
necesidades especificas de la presente investigacion. Se detallan a continuacion las
principales etapas:

Analisis Ambiental: permite obtener informacion del ambiente externo e interno
que rodea y tiene impacto en las decisiones de la empresa. Dentro del analisis
externo se evalua el ambiente social a través de las fuerzas generales que son
politicas, econdmicas, socioculturales y tecnoldgicas del pais donde opera la
empresa (analisis PEST). Ademas se realiza el analisis de la industria a través
de la metodologia propuesta por Porter, que incluye reconocer a clientes,
competencia y proveedores. Dentro del analisis interno se evalua en profundidad
los diferentes departamentos de la empresa que contribuyen al desarrollo de la
actividad econdmica asi como también, la estructura, es decir la cadena de
mando, la cultura, creencias, expectativas, valores, y finalmente las destrezas,
competencias y conocimientos.

Estudio de Mercado: como herramienta para conocer a profundidad a clientes y
competencia directa e indirecta se realiza un estudio de mercado en la ciudad de
Quito, y se utiliza informacién secundaria para analizar las otras provincias.
Dentro del mercado local se utiliza fuentes de informacién primaria,
especificamente entrevistas a clientes de los diferentes segmentos del mercado
objetivo para identificar alternativas de crecimiento. Luego se lleva a cabo una
encuesta para cuantificar las ideas planteadas por los entrevistados.

Alternativas estratégicas: con la informacion recabada anteriormente se procede
al disefio y evaluacion de las opciones de crecimiento, para lo cual se realiza el
resumen del analisis de factores internos y externos que permitan construir la
matriz FODA, herramienta util para crear una serie de alternativas estratégicas.

Formulacién de la estrategia: para determinar la estrategia competitiva se utiliza
el modelo de Michael Porter. El objetivo es dar una revision al direccionamiento
estratégico de la empresa (mision, visidén, valores) para determinar si se debe
realizar algun ajuste y a su vez traducir la vision en objetivos organizacionales.

Descripcidn y evaluacion de las alternativas estratégicas: de las estrategias
planteadas en la matriz FODA, se selecciona tres, para desarrollarlas y
compararlas en términos economicos y de factibilidad. Finalmente se determina
la estrategia recomendada con su respectivo plan de accion.
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1.5 RESULTADOS ESPERADOS DE LA TESIS

El resultado esperado es una propuesta de valor que se entregara a los propietarios de
la empresa, en donde a través de un analisis detallado de la situacion interna y externa
que afecta al desarrollo de la actividad econdmica se determina la ventaja competitiva
de la empresa y se formulan tres alternativas de expansion posibles. A partir de la
evaluacion de las mismas se propone la estrategia recomendada para la empresa, que
le permita incrementar su valor.

2. DIAGNOSTICO ESTRATEGICO

21 ANALISIS DEL ENTORNO

Dado que la empresa se encuentra en la ciudad de Quito capital del Ecuador, el entorno
macroecondmico que sera analizado en la presente investigacion es Ecuador, pais
soberano y democratico con alrededor de 15 millones de habitantes dentro del territorio
nacional. La economia esta ligada al petréleo que es el principal recurso de produccion
nacional.

2.1.1 Factor Econémico’

2111 Producto Interno Bruto

De acuerdo a los datos presentados por el Banco Mundial, el PIB per capita ecuatoriano
durante los ultimos 4 afos (2009 — 2012) ha mantenido una tendencia creciente,
ubicandose en USD $5.425 a precios actuales a finales de 2012. No obstante, se
encuentra muy por debajo del promedio de América Latina y el Caribe, el que se situa
cerca de USD $9.100.

En términos generales, la estabilidad que mantiene el Ecuador esta totalmente ligada a
la dolarizacién. En los ultimos cuatro afnos el PIB muestra cierta volatilidad, sin embargo
la tendencia es creciente, alcanzando su punto mas alto en 2011, con un crecimiento de
7,8% con respecto a 2010. EI PIB para el afio 2012 reportdé un 5,1% de crecimiento con
respecto a 2011, (ver Anexo 2), por el contrario la region crecié a un 3%?2 en el mismo
periodo. Las actividades que mayormente contribuyeron al crecimiento del PIB son:
Construccién 1,33%, Ensefianza y Salud 0,59% y Manufactura 0,54%.

Por sectores, la industria manufacturera se encuentra en tercer lugar con
aproximadamente un 14% de aporte al PIB el ano 201 13, después de los servicios con
un 16,1% de aporte y el comercio con un 14,5%. La participacion de la manufactura en
el PIB no es muy diferente que en Peru y Chile (14,3% y 15,9% respectivamente),
aunque por el tamafo de sus economias su produccién es mayor4.

El sector manufacturero en 2012, tuvo un crecimiento real del 3,44% frente al 2011 y
aporté en 0,54 puntos porcentuales al 5% de crecimiento del PIB®. La fabricacion de

' PhD Julio José Prado, Andlisis del Global Competitiveness Report 2012-2013

2E| Telégrafo, El PIB de Ecuador aumenta a USD 88.186 millones
http://www.telegrafo.com.ec/economia/item/el-pib-de-ecuador-aumenta-a-usd-88-186-millones.html
® http://issuu.com/nacapito2/docs/innovacentroproducto01/26

* Pontificia Universidad Catolica del Ecuador, Entorno socioeconémico sector manufacturero
http://www.slideshare.net/Santy7/manufactura-ecuador

> Banco Central del Ecuador, Resultados del crecimiento de la economia ecuatoriana 2012
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textiles y prendas de vestir forma parte de esta industria, con una participacion
promedio del 15,87%. Ha mantenido una participacion promedio en los ultimos 11 afios
de entre 1% y 2% del PIB Total (2001-2011), segun datos emitidos por el Banco Central
del Ecuador al 2012% la tendencia ha sido descendente a partir del afio 20007, sélo en
los ultimos dos afos ha existido una pequefia recuperacion.

El crecimiento del PIB se basa en un aumento del gasto publico, politica del gobierno
vigente que ha buscado incentivar la economia a través de este mecanismo. De
acuerdo a una publicacién emitida por el diario EI Comercio, desde 2007 el gasto
publico ha crecido un 225% y sélo el periodo 2012 — 2013 el incremento fue del 21%,
en valores reales (ver Anexo 3).

Sin embargo, para 2013 la economia ecuatoriana se desacelero. El crecimiento del PIB
fue del 3,8% segun la CEPAL, principalmente por la disminucién del crecimiento del
consumo tanto publico como privado y el menor aumento del gasto publico. Se prevé
que la tendencia cambiara y la “economia vuelve a acelerarse en 2014”, creciendo a
una tasa del 4,5% anual, explico el Ministro Coordinador de la Politica Econdmica,
Patricio Rivera.

El gasto del gobierno en los afios anteriores ha sido cubierto por el aumento en los
precios del petrdleo. Sin embargo, para este afio 2014, segun el economista Andrés
Romo, dicho gasto se pretende cubrir por medio de una mayor recaudacion de
impuestos a través del Servicio de Rentas Internas y el incremento del financiamiento
externo, a través de la emision de deuda soberana en los mercados internacionales,
segun anuncio el gobierno.

21.1.2 Inflacion

El fendmeno de la inflacion se define como un aumento persistente y sostenido del nivel
general de precios a través del tiempo. Es medida estadisticamente a través del indice
de Precios al Consumidor del Area Urbana (IPCU), a partir de una canasta de bienes y
servicios demandados por los consumidores de estratos medios y bajos, establecida a
través de una encuesta de ingresos y gastos de los hogares.

La inflacion de la mayoria de los paises de América del Sur muestra una disminucién
paulatina. El Ecuador es uno de los paises que mayor desaceleracién de precios
evidencia en la ultima década, debido al esquema de dolarizacion. A partir del 2000 la
reduccion inflacionaria es significativa y se ha mantenido en casi todos los afos de la
década en porcentajes de hasta un digito. Segun el Banco Central del Ecuador, la
inflacion anualizada a marzo de 2014 se ubico en 3,11%, porcentaje superior al del
mismo mes del afio 2013 (3,01%).

2113 Politica Comercial

Un aspecto relevante en la politica comercial es el deterioro de la balanza comercial
(exportaciones — importaciones). Hasta el afno 2008 registraba un superavit, sin

® INEC, Infoec/onomia Publicacion 6 Octubre 16 2012.
http://www.ecuadorencifras.gob.ec/wp-content/descargas/Infoconomia/info6.pdf

" Banco Central del Ecuador, Cuentas Nacionales Anuales
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embargo entre 2009 y 2013 se ha registrado déficit, siendo la caida mas alta en 2010,
seguida por la de 2013, la que se situé en menos USD $1.083,9 millones® (ver Anexo
4). Durante todos los afios la balanza comercial petrolera mantiene un superavit,
mientras que la no petrolera un déficit. Dada esta situacion, el Ecuador establecié el
afio 2009 una politica de sustitucion de las importaciones, afectando al 8,6% de las
partidas arancelarias con el fin de proteger la industria nacional.

Debido a los altos precios del petréleo, los socios comerciales del pais presionaron para
suprimir esta politica. Sin embargo, el Comit¢é de Comercio Exterior COMEX,
institucion gubernamental, continua ejerciendo una proteccion especifica a ciertos
sectores con lo que se espera que en 2014 haya una reduccién del déficit de balanza
comercial. Los sectores dentro de los cuales continua la sustitucion de importaciones y
fomento de exportaciones son: Abonos y fertilizantes, Agroquimicos, pesticidas y
fungicidas, Jabones, detergentes y cosméticos, Ceramica, azulejos y pisos, Fabricacion
de receptores de radio, television, celulares y electronicos, Confeccion y textil, Calzado
y cuero, Electrodomeésticos.

En la industria de la confeccion, objeto de estudio, el arancel se establecié en USD
$5,50 por kilo de materias primas (telas) y/o prendas confeccionadas, mas un 10% ad-
valorem. Esta medida proteccionista es indefinida y no aplica para paises de la
Comunidad Andina y Chile.

A pesar de estos aranceles, en el Ecuador existen altos volumenes de importacion de
productos textiles principalmente de China y la Unidn Europea que compiten por bajos
costos, los cuales han afectado a la cadena productiva nacional principalmente en
prendas de uso personal y de hogar como cortinas, sabanas y edredones.

Mas del 80% de las exportaciones corresponde a bienes primarios. El principal producto
es el petréleo que representa mas del 50% del total, seguido por otros bienes como
banano, café, cacao, camarén, atun y flores. La apertura comercial con el fin de
incrementar las exportaciones se muestra ineficiente: si bien las exportaciones no
petroleras muestran una tendencia creciente, el aumento ha sido de apenas un 4%
entre 2006 y 2013, segun datos del Ministerio de Comercio Exterior, (ver Anexo 5).

El nivel de exportacion textil es apenas del 7% de la produccion y representa el 0,6%
del total de las exportaciones incluidas las petroleras al 2012, segun datos del Banco
Central®. Al momento existe el programa Exporta Ecuador, a cargo del Ministerio de
Industrias y Productividad, sin embargo sus resultados aun se muestran incipientes.

2114 Competitividad

El informe de competitividad global 2012 — 2013, realizado por el Foro Econdmico
Mundial, muestra una significativa mejora en el Ecuador en términos de competitividad:
subié 15 puestos con respecto al reporte 2011 - 2012, ocupando ahora el puesto 86 del
ranking, debido a mejoras en infraestructura, salud y educacion. Ello coloca al Ecuador

8 América Economia. Balanza Comercial registré déficit por US$1.084M en 2013.

http://www.americaeconomia.com/economia-mercados/finanzas/balanza-comercial-ecuatoriana-presento-
deficit-por-us1084m-en-2013

o http://www.politicaeconomica.gob.ec/wp-content/uploads/downloads/2013/02/enero-2013.pdf
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cerca de Peru y por detras de Colombia. Para el periodo 2013-2014, alcanza el puesto
71 en términos de competitividad, es decir mantiene la tendencia de mejora.

Con el fin de impulsar el desarrollo econdmico de las pequefas y medianas empresas
el Ministerio de Industrias y Productividad (MIPRO) desarrolla actualmente dos
programas que se detallan a continuacion

e Exporta Facil: herramienta gestionada por el Gobierno que permite a las micro,
pequefias y medianas empresas que sean artesanos o actores de la economia
popular y solidaria acceder a las exportaciones a través de un sistema simplificado
y agil por medio del operador publico de correos del Ecuador. Su objetivo primordial
es fomentar la inclusion de mipymes y artesanos a mercados internacionales
fomentando la competitividad de los productos ecuatorianos. Lo hace a través de
tarifas competitivas. El tramite es muy simple y no necesita del agente afianzado de
aduanas.

e Produce Pyme: su objetivo es apoyar y promover la competitividad de los diferentes
sectores productivos del pais, entregando asistencia especializada a las unidades
empresariales, asociativas y artesanales. El programa puede cofinanciar hasta el
80% del total del proyecto, siendo el monto maximo USD $50.000 para
independientes y USD $100.000 para grupos asociativos; siempre que los
proyectos mejoren la productividad. Se puede invertir por ejemplo en bienes de
capital que permitan mejorar la eficiencia de las operaciones. La empresa podria
hacer uso de este financiamiento para cubrir mejoras en el proceso productivo

2115 Crédito

De acuerdo a una publicacion del diario El Telégrafo' de enero 2014, el volumen de
crédito total del sistema financiero crecié en 2013, ubicandose alrededor de USD
$22.000 millones y un total de 6 millones de operaciones a nivel nacional. Con relacién
a 2012 hubo un crecimiento del 11,47%, segun el Banco Central del Ecuador. El ritmo
de crecimiento del volumen de crédito es menor que en afos anteriores. Los préstamos
destinados al sector productivo-corporativo y al de consumo son los que mas
aumentan, mientras que los microcréditos siguen relegados. Los créditos otorgados por
los bancos del sector publico crecen mas que el crédito en la banca privada y ademas
el sector de cooperativas crece mucho mas que los bancos."

El 1,29% del total de crédito entregado por el sistema financiero privado corresponde a
las emisoras de tarjetas, con un monto de 260 millones ddlares. En 2013 se registraron
368.000 transacciones con dinero plastico. Hasta junio de 2013 hubo 1.900.000
tarjetahabientes. Cada una de estas personas tiene en promedio 1,6 tarjetas de crédito.
Las cuentas por pagar alcanzaron, en promedio, los USD $789 por mes, un 10% mas
que en 2012.

10 Diario El Telégrafo. Crédito con tarjetas alcanzé los $ 260 millones el afio pasado.
http://www.telegrafo.com.ec/economia/item/credito-con-tarjetas-alcanzo-los-260-millones-el-ano-
pasado.html

1 http://www.telegrafo.com.ec/economia/masgmenos/item/asi-esta-el-credito-en-el-ecuador.html
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211.6 Poblacion, empleo y pobreza

De acuerdo al Censo realizado en 2010, en el Ecuador hay alrededor de 15 millones de
habitantes y una tasa de crecimiento poblacional del 1,9% anual. Las provincias mas
pobladas son Guayas (3.645.000 habitantes) y Pichincha (2.576.000 habitantes). A
nivel nacional la mayor parte de la poblacion ésta en el area urbana. Al afio 2012, la
poblacion econdmicamente activa asciende aproximadamente a 6.800.000 habitantes.
Existe una tasa de ocupados plenos de 42,3%, subempleo de 51,4% y desempleo de
4,1%. Sin embargo la tendencia muestra una disminucién del subempleo y aumento de
los ocupados plenos, como consecuencia de la mayor regulacion con respecto a la
contratacién y cumplimiento de las obligaciones con los trabajadores, la inversion
privada y el aumento de la burocracia; el 23% de los ocupados trabaja en el sector
publico. Se produce un resurgimiento de la clase media en el Ecuador lo que genera
una inyeccion de dinero en la economia y un mayor consumo.

Los niveles de pobreza y pobreza extrema en el periodo 2012 — 2013 se redujeron. Asi
en el primer semestre de 2013, la pobreza a nivel nacional se ubico en 23,69%, es decir
1,65 puntos porcentuales menos que en el mismo periodo 2012. Lo mismo sucede con
la extrema pobreza que pasoé del 9,40% en junio 2012 a 8,51% en junio 2013, en donde
la linea de pobreza se ubicod en 2,57 ddlares per capita diarios. Todos aquellos que
tengan ingresos por debajo de esta linea son considerados pobres'?.

Guayaquil es la ciudad que registré mayor pobreza con 13,75%, seguida de Machala
con 12,82%, mientras Cuenca y Quito son las de menor pobreza con 6,01% y 8,25%
respectivamente.

De acuerdo a la Encuesta de Estratificacion del Nivel Socioeconémico 2011, realizada
por el INEC, con el objetivo de homologar las herramientas de estratificacion y una
adecuada segmentacion del mercado de consumo. Existen cinco estratos; el 1,9% se
encuentra en el A, el 11,2% en el B, el 22,8% en nivel C+, el 49,3% en C-y el 14,9% en
nivel D.

21.1.7 Previsiones

Segun el informe realizado por la CEPAL y escrito por la Agencia ANE, “Las
perspectivas para 2014 apuntan a un crecimiento moderado de la economia, impulsado
por el dinamismo de la demanda interna. Las autoridades estiman para este afio un
crecimiento del PIB que se ubicara entre el 4,5% y el 5%, una tasa de inflacion del
3,2%, un déficit del gobierno general del 5% del PIB y un aumento de la deuda publica,
que llegaria al 31,2% del PIB”."

12 Agencia Publica de Noticias del Ecuador y Suramérica (ANDES). En 2013, Ecuador disminuy? la
pobreza rural en 4,23 puntos con relacién al afio anterior. http://www.andes.info.ec/es/economia/2013-
ecuador-disminuyo-pobreza-rural-423-puntos-relacion-ano-anterior.html

13 CEPAL, Agencia Ane. En 2013 Ecuador desaceleré crecimiento.
http://www.radioequinoccio.com/inicio/item/4341-cepal-en-2013-ecuador-se-desacelero-crecimiento.html
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2.1.2 Factor Politico'*

La historia del Ecuador muestra que desde 1996 a 2006 ningun presidente de la
Republica habia logrado terminar su mandato politico. En el Ecuador se vivié un
periodo de inestabilidad politica caracterizado por el continuo cambio de presidentes, la
corrupcion y el nepotismo. Sin embargo a partir del 2007 en donde comienza el primer
periodo presidencial del Economista Rafael Correa se pudo contrarrestar este continuo
fendbmeno de cambio, trayendo estabilidad al pais. Sin embargo no se deja detras el
hecho de que el precio del petréleo es el mas alto de la historia por lo que es un
gobierno que cuenta con recursos para realizar obras. El actual gobierno mantiene una
politica de izquierda y en el 2008 reformd la constitucion.

Segun un estudio en asuntos politicos presentado por el Instituto de Empresa
IE Business School sobre el panorama de inversion en Latinoamérica 2013, Ecuador es
un pais que presenta inseguridad juridica, al igual que Argentina, Venezuela y Bolivia.

El entorno de los negocios gira bajo un ambiente de incertidumbre donde las normas,
leyes y reglamentos en cuanto a tributos, aranceles y prohibiciones se fundamentan en
el cortoplacismo, es decir, continuamente se estan modificando. Ademas no existen
normas claras que brinden seguridad a los empresarios extranjeros en cuanto a los
impuestos a la salida de capitales y la reinversion de utilidades, lo que impide a las
empresas hacer estrategias de largo plazo como incrementar la inversion y generar
nuUevos negocios.

Para las empresas multinacionales el panorama no es muy alentador por los aspectos
legales continuamente cambiantes, pero lo consideran un pais con grandes
oportunidades y expectativas de crecimiento. Como empresa ecuatoriana esta situacion
afecta menos puesto que no existe la necesidad de salida de divisas y se puede
aprovechar el panorama nacional.

Un inconveniente que afecta al sector textil y de las confecciones es la informalidad. Es
necesario la intervencién del Servicio de Rentas Internas (SRI) y el Servicio Nacional de
Aduana del Ecuador (SENAE), para combatir el contrabando e ir sumando, a la base de
contribuyentes, a una serie de empresas fabricantes o negocios de comercio que viven
al margen del control de la autoridad. Segun el presidente de la Asociacion de
Industriales Textiles del Ecuador (AITE) el sector informal es muy grande dentro de la
industria textil y confecciones y aun existen fabricantes y comerciantes que no facturan,
lo que afecta al desempefio de la industria formal porque estan compitiendo desleal e
ilegalmente.’® Segun el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), apenas el
69,5% de los negocios de confeccion de prendas de vestir tienen Registro Unico de
Contribuyentes (RUC) y, de éstos, el 92,5% no presenta registros contables. Se podria
definir que la mayoria son microempresas es decir cuyos ingresos anuales no son
mayores a US$100.000 o a su vez tienen calificacién artesanal, en cuyo caso no estan
obligados a llevar contabilidad.

De acuerdo a una publicacién del diario El Telégrafo, segun el director del Servicio de
Rentas Internas en 2013 se recaudd por concepto de tributos a nivel nacional, alrededor
de USD $12.758 millones siendo el valor mas alto de la historia y representando un

14 PhD Julio José Prado, Analisis del Global Competitiveness Report 2012-2013
15 AITE, Asociacion de Industriales Textiles de Ecuador, Boletin Abril 2013
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13,3% de crecimiento con respecto a 2012. Esto muestra el incremento del control de la
autoridad, asi como también una mayor cultura tributaria por parte de los
contribuyentes.

Se estima que la recaudacién del Impuesto al Valor Agregado y el Impuesto a la Renta
continien con esta tendencia creciente que, ademas del recaudo, busca combatir la
informalidad y el contrabando.

2.1.3 Factor Legal

Actualmente, Remywildom realiza sus actividades como Persona Natural, haciendo uso
de los beneficios que otorga la calificacion artesanal en el Ecuador, que se describe a
continuacion.

2.1.31 Ley de Defensa del Artesano

La Ley de Defensa del Artesano concede a los Artesanos Calificados los
siguientes beneficios'®:

Laborales
e Exoneracion de pago de decimotercero, decimocuarto sueldo y utilidades a los
operarios y aprendices
e Provision de bienes al Estado a través del Instituto Nacional de Contratacion
Publica (INCOP), con margen de preferencia con respecto a las medianas y
grandes empresas.

Sociales
¢ Afiliacion al seguro obligatorio para maestros de taller, operarios y aprendices
e Acceso a las prestaciones del seguro social
e Extension del seguro social al grupo familiar
¢ No pago de fondos de reserva

Tributarios
e Facturacion con tarifa 0% (1.V.A.)
e Declaracion semestral del .V.A
e Exoneracion de impuesto a la exportacidon de artesanias
e Exoneracion del pago de los impuestos de patente municipal y activos totales
e Exoneracion del impuesto a la transferencia de dominio de bienes inmuebles
destinados a centros y talleres de capacitacion artesanal.

Es importante considerar que, de acuerdo a esta misma ley, los requisitos para que la
empresa se mantenga dentro de este régimen es que el numero de trabajadores no
supere a 15 operarios y 5 aprendices de costura, y que sus activos, excluyendo
terrenos y edificios, no supere el 25% de lo que se otorga a la pequeia industria (USD
$250.000), es decir USD $62.500.

'8 Plan Estratégico de Marketing Confecciones Médicas Remywildom
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Por lo anterior, es posible que se deba evaluar la reorganizacién legal, puesto que un
crecimiento implica quedar fuera de la obtencion de estos beneficios. Ello implicaria
convertirse en una Persona Natural obligada a llevar contabilidad, una empresa
unipersonal o considerar la opcion de constituirse como sociedad sea esta anénima o
compainiia limitada considerando el marco legal de Ecuador.

Otra alternativa es optimizar el uso de los recursos, de ser el caso se podria sugerir a la
empresa la formacion de otra empresa adjunta con el fin conservar los beneficios que
concede la calificacion artesanal.

21.3.2 Cédigo Organico de la Producciéon, Comercio e Inversiones

Dada la naturaleza de la empresa que se encuentra dentro de la industria de la
fabricacion de prendas de vestir, es importante evaluar este cddigo que tiene por objeto
regular el proceso productivo en las etapas de produccion, distribucion, intercambio,
comercio, consumo, manejo de externalidades e inversiones productivas orientadas a la
realizacién del Buen Vivir.

Segun el programa InvestEcuador, del Ministerio de Coordinaciéon de la Produccién,
Empleo y Competitividad (MCPEC), los incentivos que entrega el cdédigo de la
produccion a las micro, pequefias y medianas empresas (MIPYMES) son varios con el
fin de promover a la industria nacional y la inversién en sectores estratégicos. Para el
analisis se selecciona unicamente las que podrian ser utilizadas por Remywildom asi:

1. Para el desarrollo de zonas de mayor pobreza, y crecimiento de las micro,
pequeias, medianas empresas y actores de la economia popular y solidaria:

o Obligatoriedad de compras inclusivas realizadas por el Estado.

o Programas gubernamentales de co-financiamiento de mejoras de productividad,
emprendimiento, innovacioén, calidad, oferta exportable y su promocion como:

o Fondepyme del Ministerio de Industrias y Productividad (MIPRO).

o Emprende Ecuador del MCPEC.

o Innova Ecuador del MCPEC.

o Programas del Instituto Ecuatoriano de Economia Popular y Solidaria.

2. Generales, para todas las inversiones productivas del pais sean nuevas o
previas:

o A 2010 el impuesto a la renta es del 25%, lo que se plantea es una reduccién de
tres puntos, 1% anual, de tal manera que a partir de 2013, éste sea del 22%.

o Reduccion del 10% del Impuesto a la Renta para la reinversién de la utilidad en
activos productivos de innovacion y tecnologia.

21.3.3 Servicio Nacional de Contrataciéon Publica (SERCOP)

Es la entidad de gobierno encargada de regular y controlar todos los procesos de
contratacidn publica con el fin de transparentarlos. Ademas es responsable de resaltar y
promover el uso de la capacidad ecuatoriana en la ejecucion de obras y la prestacion
de bienes y servicios.
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Lo hace a través del Sistema Oficial de Contratacion del Estado (SOCE), que es una
plataforma de comunicacion entre la Entidad Contratante y los Proveedores del Estado.
El tipo de proceso que se realiza comunmente para el rubro de la empresa de estudio
es la subasta inversa electrénica. Este al igual que los otros (menor cuantia, licitacion,
infima cuantia) buscan la mejor oferta dentro del territorio nacional y establecen
margenes de preferencia para las micro y pequefias empresas con respecto a las
medianas y grandes.

De acuerdo a la informacion entregada por el SERCOP, la tendencia entre los afos
2008-2010 muestra un decrecimiento de participacion de las grandes empresas en los
procesos de compras publicas, pasando del 61,5% al 25,9% mientras que la
participacion de las micro y pequefias empresas va creciendo, pasando del 27% en
2008 al 63% en 2010, (ver Anexo 6) como consecuencia de la politica de gobierno que
da preferencia a las empresas pequefias. Sin embargo, los montos transados por las
grandes empresas son significativamente mayores respecto de aquellas de menor
tamarno.

En 2013 los formularios de presentacién de ofertas fueron modificados, para llevar a
cabo un mayor control de los bienes ofrecidos, es decir evaluar de una forma mas
rigurosa el porcentaje de agregado nacional.

2.1.4 Factor Sociocultural'’

21.41 Proyecciones poblacionales

Segun datos del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) sobre las
proyecciones poblacionales, al 2012 el Ecuador tenia 15,5 millones de habitantes y
segun las proyecciones al 2050 llegaran a 23 millones. Ademas se estima que para
2030 no se garantizara el reemplazo generacional pues las mujeres en edad fertil
tendran menos de dos hijos. En cuanto a la esperanza de vida en 2010 fue de 75 afios
y para 2050 subira a 80,5 afios en promedio, en el caso de las mujeres 83,5 afos y los
hombres, 77,6 afos.

21.4.2 Inversion social

De acuerdo a una publicacion realizada por la Agencia Publica de Noticias del Ecuador
y Suramérica ANDES, en 2006 la inversién social en el Ecuador era cerca de USD
$2.000 millones de dolares, y se estima que para 2013 llegara a USD $7.000 millones
destinados especialmente al sector de la Salud. En la rendicion de cuentas del sector
social ano 2012, se dijo que existen aproximadamente 140 hospitales de la red publica
de Salud, se construyeron 22 hospitales nuevos y estan 24 en proceso de
remodelacion. Ademas se encuentran a nivel nacional 950 centros de salud.

2143 Ingresos y gastos de los hogares

De acuerdo a la Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos de Hogares Urbanos y
Rurales, entre abril de 2011 y marzo de 2012 el ingreso total promedio mensual per
capita fue de USD $892,90, frente a un gasto promedio mensual per capita de USD

7 ENIGHUR comportamiento de los ingresos en los hogares ecuatorianos por Valeria Naveda Hidalgo
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$809,60. Es decir, el ciudadano ecuatoriano posee en promedio una capacidad de
ahorro de US$83,3 mensuales.

En el area urbana estos promedios ascienden a USD $1046,30 y USD $943,20
respectivamente, los cuales provienen principalmente del trabajo, en un 83,5%, y por
transferencias corrientes, en un 12,55%.

De acuerdo a una investigacion realizada por Ekos Negocios y publicada por Pro
Codrdova, los gastos fijos (alimentacion, vestimenta y servicios basicos) de la clase
media se encuentran entre el 24% y 57% de sus ingresos dependiendo del gasto
destinado a vivienda, pero debe tenerse en cuenta que mas del 58% de la poblacién
ecuatoriana cuenta con vivienda propia totalmente pagada.

El gasto en prendas de vestir de las personas se ubica entre el 3% y el 10% de los
ingresos de los hogares, lo cual dependera de la edad de la persona, el tipo de empleo
o sus funciones.

2144 Distribucion de la riqueza

A 2010, el 53,8% de los ingresos de los ecuatorianos se concentra en el quinto quintil,
seguido del 33,2% que corresponde al cuarto quintil; lo que significa que cerca del 90%
de los ingresos los perciben las personas mas ricas.

En el Ecuador existe una desigual distribucion de la riqueza. No obstante, el coeficiente
de Gini'® muestra una tendencia decreciente: en 2006 fue de 0,539 y para 2012 se
situé en 0,476 (0= equidad, 1=inequidad), cerca de Peru y por debajo de Colombia y
Chile. Como politicas para disminuir esta brecha, el gobierno, a través del Servicio de
Rentas Internas, utiliza el impuesto sobre la renta como instrumento tributario para la
redistribucién de la riqueza.

21.4.5 Cambios en los habitos del consumidor

Segun una publicacién realizada por Pro Cérdoba (agencia para la promocion de las
exportaciones) en 2013, sobre los cambios de habitos del consumidor ecuatoriano,
manifiesta que el acelerado desarrollo a nivel mundial de las tecnologias de informacion
junto con el incremento de mas del 9.000% de los usuarios de internet en la ultima
década, se refleja dentro de la economia ecuatoriana. Uno de los efectos visibles es
que el comercio impulsa el uso de tarjetas de crédito, que son la mayoria de las veces
la unica opcién de pago.

El analista econdmico Jorge Rodriguez explica que en 2010 se movieron alrededor de
10.400 millones de ddlares en dinero plastico y para fines de 2011 esta cifra ascendi6 a
14.100 millones, producto del crecimiento econdmico. Segun un estudio hecho por la
empresa de servicios Location Word y publicado por el Diario EI Telégrafo en enero
2014, las familias urbanas de Ecuador gastaron en 2012 alrededor de USD $734,00
mensuales, de esto el 2% del gasto se hizo con tarjeta de crédito. El gasto mayor, de
USD $163 mensuales (22%), se destind a la compra de alimentos.

'8 E5 una medida de la desigualdad ideada por el estadistico italiano Corrado Gini. Normalmente se
utiliza para medir la desigualdad en los ingresos, dentro de un pais, pero puede utilizarse para medir
cualquier forma de distribucion desigual. http://es.wikipedia.org/wiki/Coeficiente de Gini
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La ropa es otra de las compras mas atractivas para los tarjetahabientes. En el almacén
de la marca Pinto, del centro comercial San Marino, las ventas con tarjeta se dan en un
60%, segun su administradora, Martha Alfonso. De los 10 usuarios consultados, 8
dijeron que usaban tarjeta para casi todos sus gastos y adicionalmente para compras
en el extranjero y por Internet.

2.1.5 Factor Tecnoldgico

En 2011, el gasto en investigacion y desarrollo de América Latina y el Caribe fue del
0,83% del PIB, muy por debajo de las otras de regiones del mundo que invirtieron un
2,08% (ver Anexo 7). Para el caso de Ecuador, éste invirti6 el 0,47%'° de su PIB.

Como consecuencia, la innovacion tecnolégica es muy baja. Algunas de las causas
para ello son el bajo nivel en investigacion, universidades aisladas del sector
productivo, falta de incentivos y la ausencia de una cultura de innovacién tecnoldgica.

El desarrollo de cualquier empresa, independientemente de la industria a la que
pertenezca esta intimamente ligada a la tecnologia. De acuerdo al reporte global de
competitividad del Foro Econdmico Mundial sobre preparacion tecnoldgica (ver Anexo
8), la disponibilidad de ultimas tecnologias y la absorcién de éstas a la actividad
empresarial se muestran incipientes en Ecuador, o que se relaciona con los datos
anteriores. Por lo tanto, para contribuir con la eficiencia en el desarrollo de la actividad
productiva, se debe analizar las mejores practicas de manufactura, la maquinaria y los
sistemas de informacién utilizados en paises de la region que son referentes textiles,
como Peru y Colombia.

Por otro lado, existen factores como el incremento de usuarios de internet, las
suscripciones a banda ancha y el ancho de banda que muestran una tendencia
creciente. Seguin datos del INEC 2010, los usuarios de internet representaban el 29%2°
del total de ecuatorianos y en el area urbana este porcentaje sube al 37,7%. Para 2012,
el 35% de los ecuatorianos eran usuarios de internet; esto es mas visible en las
provincias de Pichincha y Azuay.

El 65% de las personas entre 16 y 24 afios son usuarios de internet, seguidos por
aquellos entre 25 y 34 afios, donde el 46% lo utiliza, segun datos del INEC al 2012 (ver
Anexo 9).

De la poblacién que tiene 5 afios o mas, el 46,7% tiene un celular activado; el 5,7%
tiene un smartphone y el 4,4% utiliza las redes sociales (ver Anexo 10).

En general, los indicadores tecnologicos no se muestran atractivos. Ecuador, en
términos de usuarios de internet, se encuentra en el puesto 87 a nivel mundial. Para
poder compararlo se ve que Chile esta en el puesto 50, Colombia 70 y Peru 76. Como
se puede observar, el avance tecnolégico no es muy significativo comparado con
paises de la regién. Marcos Pueryrreddn, presidente del Instituto Latinoamericano de
Comercio Electronico, dice que en Ecuador hay la demanda de los clientes hacia

19 http://www.elcomercio.com.ec/a-cuidar-el-planeta/tecnologia-Ecuador-pobre-

inversion 0 840516215.html

20 http://ecuadorinternetmarketing.wordpress.com/2011/04/08/29-ecuador-son-usuarios-internet-inec-
2010-bid-2008/
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adquirir productos online, pero no existen empresas que los estén ofreciendo,
constituyéndose en una oportunidad para el e-commerce.

Solo el 2,5% de usuarios de internet son e-compradores, lo que denota un amplio
potencial de crecimiento. Se necesitan reformas gubernamentales que incentiven el
desarrollo del e-commerce. Los porcentajes de e-compradores en Chile, Colombia y
Peru son 7%, 4% y 3% respectivamente. En Ecuador no existen grandes retailers online
y el pago de impuestos por este medio aun no es significativo (ver Anexo 11).

La nueva tendencia mundial es hacia el uso de telas ecoldgicas y el empleo de
nanotecnologia que permite crear escudos protectores anti-bacteriales, anti-fluidos,
repelencia al agua y aceite, ignifuga, entre otras propiedades.

En tema de innovacion uno de los proyectos vigentes es la Universidad del
Conocimiento Yachay con carreras en Habitat y Energia, Nanociencias, Software,
Biofarmacologia, Ciencias de la Vida, Energias Alternativas y Cambio Climatico,
Tecnologias de la Informaciéon y Comunicacion y Petroquimica. Segun una publicacién
por el diario El Telégrafo sobre el vistazo al panorama 2014, “Este centro de educacion
superior permitira formar a los estudiantes en carreras vinculadas al cambio de la matriz
productiva y a las necesidades de un pais que busca insertarse en el mercado mundial
con produccion de tecnologia, conocimiento y bienes con alto valor agregado”. El
desarrollo a través de la Universidad del Conocimiento contribuira a desarrollar
productos con mayor valor agregado e incrementar la productividad de las PYMES.

2.1.6 Conclusion del analisis PEST

Luego de analizar todas estas variables del macro entorno es importante determinar
como estas fuerzas impactan en el negocio que es objeto de estudio. Para esto se
divide los factores analizados en oportunidades y amenazas, como se puede ver en la
Tabla 1.

Las principales conclusiones del analisis del entorno son, que el gasto publico en salud
es alto, lo que permite la creacidon de nuevos hospitales, genera mas puestos de trabajo
y por lo tanto un incremento del mercado potencial, sin embargo se prevé un ligero
estancamiento de la economia. Ademas existe proteccién a la industria nacional a
través de las restricciones arancelarias, la preferencia en compras estatales y los
programas de cofinanciamiento para incrementar la productividad. Se divisa también la
oportunidad de competir a través del comercio electronico.

Dada la condicién actual de la empresa, en cuanto a su tamafo y la calificacion
artesanal que posee, puede acceder a beneficios monetarios, legales y tributarios, que
le entregan una ventaja sobre los costos. Sin embargo, debido a que las leyes en
Ecuador cambian continuamente y que un programa de expansién podria ocasionar
quedar fuera de los limites para hacer uso de los beneficios, se debe analizar
periodicamente para evaluar los cambios y disefiar un plan de contingencia, como la
creacion de una nueva empresa. Como amenaza estan también las personas que no
facturan sus ventas, lo que genera una competencia desleal y una desventaja de
costos. De lo anterior se puede concluir que el entorno es atractivo para Remywildom,
empresa nacional.
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Tabla 1. Oportunidades y Amenazas

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Factor econémico

* Economia dolarizada, en crecimiento

* PIB pér capita muy por debajo de ALC

* Gasto publico en salud, creacion de hospitales

* Estancamiento de la economia, disminucion

* Proteccion alaindustria nacional

del consumo y menor aumento del gasto publico

* Incremento del uso de tarjetas de crédito

* Mayor recaudacion de impuestos

* La fabricacién de prendas de vestir muestra

*No se incluye en las restricciones arancelarias

una tendencia descendente, respecto al PIB Total

a paises de la Comunidad Andinay Chile

* Exportacion textil es apenas del 7% de la

* Altos voliumenes de importacion de prendas

produccion

de uso personal y para el hogar principalmente

de Chinay la Unidn Europea

Factor politico y legal

* Incremento del control de la autoridad, para

* Leyes y reglamentos en cuanto a tributos,

combatir lainformalidad y el contrabando.

aranceles y prohibiciones, se estdan modificando

* Calificacidn artesanal: beneficios laborales,

continuamente

sociales y tributarios

* Inseguridad juridica

* Obligatoriedad de compras inclusivas realizadas

* Quedar fuera de la calificacidn artesanal, por

por el estado

sobrepasar los limites establecidos

* Programas gubernamentales de co-

* Competencia desleal e ilegal, personas

financiamiento para mejoras de productividad

qgue trabajan en la informalidad, no facturan

* SERCOP, transparenta la informacion para

ni llevan registros contables

acceder a procesos de contratacion publica

* Control riguroso del % de agregado nacional

Factor soc

iocultural

* Crecimiento de la poblacién ocupada por medio

* Poblacidn principalmente joven, no se

de lainversién privaday el aumento de la

garantizara el reemplazo generacional

burocracia

Factor tecnoldgico

* Incremento de los usuarios de internet

* Inversion minima en |&D

* Existe la demanda para comercio electrénico

* Los usuarios de internet representan cerca del

pero las empresas no lo estan ofreciendo

* Pocos usuarios de internet, 40% de la

* Nanotecnologia que permite crear telas

poblacidn urbana

antibacteriales, antifluidos, repelentes

* Baja innovacion tecnoldgica

e ignifugas

Fuente: Elaboracion propia en funcién del analisis PEST

2.2  ANALISIS DE LA INDUSTRIA

Remywildom pertenece al rubro de la industria textil. Segun la publicacién realizada por

la Asociacién de Industriales Textiles del
creci6 por encima del 3,4% segun cifras de

Ecuador (AITE), “La industria ecuatoriana
| Banco Central del Ecuador, pero el sector

textil, tan solo creci6 el 1,2% (564 millones de ddlares del PIB), una cifra por debajo del
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1,6% alcanzado en 2011.” Sin embargo el crecimiento en la participacion sobre el PIB
de la industria manufacturera fue entre el 5% y 7% anual en el periodo 2007 — 2010.

Como se menciond en el analisis del entorno, el gobierno incrementé los aranceles a
ciertos sectores productivos. Segun una publicacion realizada por el diario El Universo
sobre la Industria Textil y de Calzado, en 2011 el arancel mixto ayudo a crecer al sector
textii en 9%. Este crecimiento se vio frenado por la falta de incremento de la
productividad y la escasez de personal calificado que genere productos con mayor
calidad y disefio que sean competitivos en el mercado nacional.

El sector textil cerré 2011, con 121.850 trabajadores ocupados directos y en 2012 llego
a 123.044, un crecimiento menor al 1%. Esto significa que se generaron menos de
1.200 plazas de empleo. Segun el presidente de la AITE, existe en el sector textil un
déficit de personal calificado de alrededor de 15.000 obreros. Por esto en el mercado
nacional persiste una preferencia por productos provenientes de Colombia y Peru. Las
importaciones de calzado y prendas de vestir no han registrado una caida en términos
monetarios. El representante gremial de la AITE asegura que entre los afiliados ven que
la rentabilidad baja y hay empresas que han aumentado su capacidad ociosa

Al 2012, la manufactura de todo tipo de productos dentro del sector textil a nivel
nacional, obtuvo un ingreso total de $1.279.597 (miles USD), lo que representa un
ingreso promedio anual de USD $116.000 por establecimiento. La inversion promedio
en activos fijos asciende a USD $37.000 y los gastos en investigacion y desarrollo
fueron apenas de USD $55 en promedio por establecimiento (ver Anexo 12).

De acuerdo a la publicaciéon realizada por Innova Centro con datos del Censo 2010
realizado por el INEC, la capacidad de generacién de riqueza de cada trabajador es
muy reducida en el sector textil y confecciones, si se compara con la productividad
laboral del total de la industria nacional. Mientras en el total de la industria un trabajador
genera un valor agregado de USD $34.664 al afio, el promedio de la industria textil es
de USD $12.922; en la fabricacion de prendas de vestir (excepto prendas de piel)
apenas hay una produccién laboral de USD $11.307. Estos resultados son
consecuencia de la baja inversion en 1&D, la poca innovacion tecnoldgica y la escasez
de mano de obra calificada.

La fabricacion de prendas de vestir es la industria de mayor dinamismo del sector,
alberga un gran numero de personal ocupado del cual la mayoria son mujeres y
después de la industria de hilatura, tejedura y acabado de productos textiles tiene el
mayor aporte en produccién. Es una importante fuente generadora de empleo para
mano de obra no calificada, pero dentro del mercado interno y externo debe competir
con los productos chinos, lo cual pone en evidencia la necesidad de adoptar estrategias
de competencia dentro y fuera del pais que posicionen la industria nacional e incentiven
su produccion, por lo que el principal desafio es mejorar la productividad.

Segun la publicacién realizada por Innova Centro con datos del INEC, el total de
ingresos anuales percibidos por ventas en la fabricacién de prendas de vestir ascendio
a USD $405 millones en 2010.

Segun un estudio realizado por la Facultad Latinoamericana de Ciencias Sociales
(FLACSO) y el Ministerio de Industrias y Productividad (MIPRO) 2010 — 2012, casi el
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80% de las empresas de confeccion son MIPYMES. Del total de empleos que generan,
el 14% corresponde a la fabricacion de prendas de vestir. El promedio de empleados es
de 12 personas por empresa. El 68% de las empresas esta en un rango de 1 a 9
empleados, el 25% entre 10 y 49, el 2,4% entre 50 y 100 y mas de 100 trabajadores el
1,7% (Encuesta Nacional de Micro, Pequefas y Medianas Empresas, Industria
Manufacturera 2007).

Como se menciond en el analisis del entorno el gobierno busca incrementar la
productividad de la industria nacional para lo cual a través del Ministerio Coordinador de
Produccion, Empleo y Competitividad (MCPEC) se cre6 el Centro de Fomento
Productivo Textil y de las confecciones de Antonio Ante en la ciudad de Ibarra. Es un
centro especializado de servicios y transferencia de tecnologia que apoya a las
MIPYMES en términos de competitividad para sustituir las importaciones.

Algunas de las entidades gubernamentales que trabajan en fomento de la
productividad de la industria textil y de las confecciones son:

e Camara de la Pequenfa Industria (CAPEIPI)

e Ministerio de Industrias y Productividad (MIPRO)

e Gobierno de la Provincia de Pichincha, Direccion de Gestién de Apoyo a la
Produccion.

e Asociacion Interprofesional de Modistas de Pichincha

Estos organismos se encuentran trabajando en la creacion de centros de capacitacion
textil con el fin de incrementar la oferta de mano de obra con alto valor agregado.
Ademas se prevé la creacion del Instituto Nacional de la Moda, segun lo manifesto el
Ec. Ramiro Gonzalez, ministro del MIPRO, que contribuya al desarrollo econémico y
productivo.

La empresa objeto de estudio corresponde a la industria de la confeccion de prendas de
vestir, dentro de la cual se encuentran los uniformes institucionales o también llamados
ropa de trabajo. A continuacion se presenta a los competidores, clientes y proveedores
para a través del analisis de las 5 fuerzas de Porter determinar el grado de atractivo de
la industria.

2.21 Competidores

La fabricacién de prendas de vestir (industria de la confeccidén), se muestra como una
industria fragmentada caracterizada por un sinnumero de empresas (11.765 a nivel
nacional al 2012). Estas se concentran principalmente en las provincias de Pichincha
(27%), Guayas (20%), Manabi (9%), Azuay (8%), Tungurahua (7%) e Imbabura (4%)
segun datos de INEC (ver Anexo 13).

De los establecimientos de fabricacion de prendas de vestir, el 70% se dedica a
actividades de confeccién a la medida (costureras, sastres), seguido por el 22% que se
dedica a la elaboracion de prendas de vestir de telas tejidas y no tejidas, y un 8% a
otras actividades. EI numero de establecimientos por actividad se puede ver en el
Anexo 14.

Es una industria, en donde los establecimientos de confeccidon pequefos (talleres
artesanales o microempresas) no estan especializados hacia una linea de productos,
sino que, por el contrario, actuan de acuerdo a los requerimientos de la demanda, es
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decir producen bajo pedido. Por numero de establecimientos representan el 80%, sin
embargo sus ventas apenas alcanzan el 2%. El 20% restante corresponde a las
pequefias, medianas y grandes empresas quienes concentran el 88% del monto total
de ventas a nivel nacional.

Por lo tanto, excluyendo a las costureras, sastres y microempresas, por el tamafio que
representan y el mercado al que apuntan, el numero de posibles competidores de
Remywildom en la fabricacion de prendas de vestir es 2.353 a nivel nacional y 619 en la
provincia de Pichincha.

Segun la publicacion realizada por el diario EI Comercio, sobre la fabricacion de ropa en
Quito y la informacién de la Corporacién Financiera Nacional, se elabora la Tabla 2,
donde se puede observar algunas de las principales empresas y los rubros en los que
operan.

Tabla 2. Grandes empresas de prendas de vestir en Ecuador

RUBRO EMPRESA

Lanafit S.A (Dassum)
Dormel

Trajes formales Pical

Gonzalo Sanchez
Dismodas Cia. Ltda.
Pinto

D&BOND (Hilacril)
Fashionlana
Etafashion

Ropa casual

i ) Wellman

Ropa interior -

Salomé

. Marathon (Confecciones Fibran)

Ropa deportiva

Stylo S.A.
Ropa infantil Jossbell

Corporacién Fabril Fame
Ropa de trabajo FABREC

El Uniforme

Fuente: Elaboracion propia

Dentro de la ropa de trabajo los competidores de mayor tamafno, especialmente en
licitaciones al sector publico, son Fabrec, y Corporacion Fabril Fame S.A. Es importante
destacar que las lineas de productos de estas empresas son ampliamente
diversificadas, pero ninguna se especializa en uniformes para el personal de salud,
salvo cuando ganan procesos de licitacion. Por el contrario, EI Uniforme es una
empresa que realiza venta al detalle y su oferta de valor esta en la diversificacion, es
decir, vende prendas para todo tipo de trabajadores.

Fabricamos Ecuador FABREC, es una de las empresas mas grandes de confeccidn de
ropa de trabajo a nivel nacional y pertenece al sector publico. Se ubica en la provincia
de Pichincha y cuenta con tres plantas: textil, calzado y metal mecanica. Dentro de la
textil se encuentran en el rubro de ropa de trabajo. Su principal cliente es la Policia
Nacional, la que estimé que la indumentaria policial para el 2013 costaria USD $19
millones; cada policia recibe al afio una caja con 30 prendas.

Otra empresa es Fabril Fame S.A., que se dedica a la fabricacion y comercializacion de
prendas de uso militar, industrial e institucional. Sus ventas en 2012 ascendieron a
cerca de USD $22 millones, segun datos de la Revista Ekos Negocios.
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2.2.2 Clientes

Los clientes dentro de la industria de la confeccion de ropa trabajo son todos aquellos
que realizan actividades empresariales o se encuentran en relacién de dependencia,
independientemente del tipo de empresa que sea. En donde, para el desempefio de sus
actividades deben utilizar una prenda o uniforme que cumpla con dos objetivos
principales; la identificacién de la empresa, es decir crear una imagen corporativa y
contribuir a la proteccion y seguridad del trabajador. Generalmente los clientes no son
conscientes de las marcas de la vestimenta de trabajo que utilizan. Es importante
mencionar que dentro del Codigo del Trabajo se establece que los empleadores estan
obligados a entregar a sus trabajadores al menos dos prendas al afo para el
desempenio de sus actividades.

Los clientes pueden ser detallistas o al por mayor (empresas publicas o privadas que
adquieren uniformes para sus trabajadores). Las compras del sector publico se realizan
a través de licitaciones. Segun una publicacién realizada por el diario Hoy, sobre los
temas que preocupan a la industria textil, dice que “El mercado estatal ha mostrado un
crecimiento desde 2009. En ese afo, el Estado compré USD $69 millones, mientras
que en 2012 fueron USD $104 millones, esto representa cerca del 25% del total de
ingresos por ventas en la fabricacion de prendas de vestir. Lo que muestra la
importancia que tiene el sector publico en el mercado.

2.2.3 Proveedores

En el Anexo 15 se adjunta un listado de proveedores de materias primas, materiales y
maquinaria textil. De acuerdo, a esta informacion en el Ecuador existen un sinnumero
de oferentes en produccion y comercializacion de textiles, sean de polyester, algodén u
otras fibras. De la misma manera en cuanto a botones, hilos, cierres y otros materiales.
Si bien la politica incentiva la produccién nacional, una parte de los materiales proviene
de China, cuya oferta es a menor precio y en comparacion a los insumos nacionales,
las diferencias en calidad no son significativas.

La maquinaria requerida para la fabricacion de prendas de vestir son: maquinas rectas,
overlock, recubridora, ojaladora, botonera, cortadora, extendedora y caldero para
planchas industriales, entre otros de menor valor. Las marcas mas utilizadas son
Brother y Juki, no obstante en los dultimos afos han aparecido otras marcas
provenientes de China como Siruba, Kansai y Sunstar. En el caso de la marca Brother
el distribuidor es la empresa Indexcorp.

2.2.4 Anadlisis de las 5 fuerzas de Porter, industria de la de ropa de trabajo.

2241 Amenaza de nuevos entrantes

Segun datos del INEC, en la industria de la fabricacion de prendas de vestir, existe un
numero muy amplio de empresas que participan del mercado y en donde la tendencia
muestra un incremento de los oferentes, en 2010 existian 8.273 establecimientos de
fabricacion de prendas de vestir y en 2012 la cifra subioé a 11.765. Lo que representa un
incremento del 21% anual. Esto se debe al mayor control por parte de la autoridad
competente para combatir la informalidad, es decir aumentan los registros y no
necesariamente es un incremento real. No obstante, al cumplir con los requisitos
legales pueden participar en procesos de compras del sector publico, a través del portal
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de compras publicas. Es una plataforma informatica que facilita el acceso a la
informacion, reduciendo cada vez mas las barreras de entrada y colocando a empresas
nuevas y antiguas en posiciones competitivas similares. En procesos de subasta
inversa electrénica el ganador es aquel que envia la propuesta mas baja durante la
puja. Esto ha tenido un impacto en los margenes de rentabilidad, obligando a las
empresas a competir por precios bajos. Otro elemento a considerar es que la
maquinaria para confeccionar cualquier tipo de prenda es la misma,
independientemente de si se trata de uniformes corporativos, ropa interior o ropa de
trabajo, lo que hace que las empresas apalanquen sus capacidades existentes
ampliando sus lineas de productos. El numero de competidores va en aumento, porque
la curva de aprendizaje requiere poco tiempo para alcanzar un margen de eficiencia.

Las barreras de entrada son las que determinan la amenaza de nuevos entrantes y se
puede analizar bajo los siguientes elementos:

e Economias de escala por el lado de la oferta.- Las grandes empresas de

confeccion mostradas en la Tabla 2, han logrado alcanzar economias de escala
dentro de los rubros en los que operan. Es el caso de FABREC, que por ser
empresa publica tiene contratos asegurados con entidades militares y policiales
que le permiten alcanzar economias de escala y colocarse en una posicion
ventajosa. Asimismo ejercen un mayor poder de negociacién frente a los
proveedores de materias primas y materiales, lo que contribuye aun mas a su
reduccion de costos.
En el caso de las PYMES, las economias de escala no han sido alcanzadas
debido a que su oferta de valor esta en la flexibilidad y la capacidad de
adaptacion a los cambios de la demanda, aun cuando significa un aumento de
los costos.

e Beneficios de escala por el lado de la demanda.- Se refiere al valor que le
entregan los clientes a ser parte de una red, es decir, que es importante para
ellos que mas personas de su entorno adquieran los mismos productos. En la
industria de prendas de vestir, no existen empresas que hayan desarrollado este
concepto y ademas en temas de moda, podria ser irrelevante, porque las
personas prefieren diferenciarse en cuanto a su vestimenta.

e Costos para los clientes por cambiar de proveedor.- Los costos de cambio son
casi nulos, sobre todo en lo que respecta a compras al detalle. En compras
mayoristas de instituciones los costos pueden ser un poco mas altos, por el
tallaje de los uniformes que cambian entre una y otra empresa, pero aun asi no
son significativos. En términos de calidad y servicio la situacién es relativamente
pareja entre los distintos oferentes. Es por esto que para los nuevos
competidores es facil adquirir una base de clientes.

e Requisitos de capital.- Las inversiones de capital son bajas, dado que la
maquinaria es bastante estandarizada y de bajo costo. La inversion promedio en
maquinarias en la industria de confeccion ascendié en 2010 a USD $37.000.
Otra parte de la inversion es el capital de trabajo, que corresponde a los recursos
necesarios para acumular inventarios (materias primas, productos en proceso y
productos terminados) y financiar los primeros periodos de operaciones.
Ademas, no existen sumas importantes de inversion en investigacion y
desarrollo.
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e Ventajas de los actores establecidos independientemente del tamano.- Las
grandes empresas como Fabrec y Fabril Fame mostradas en la Tabla 2, gozan
de estas ventajas porque tienen un mayor conocimiento del mercado, han
cerrado contratos para abastecer a instituciones del Estado que sobrepasan los
USD $500.000 segun datos del Instituto Nacional de Contratacién Publica, tienen
una amplia trayectoria que avala sus productos y capacidad de cumplimiento.
Ello no ocurre con las PYMES, que entran a participar bajo cierta desventaja en
términos de conocimiento del mercado y experiencia.

e Acceso a los canales de distribucidon.- Generalmente, las ventas de ropa de
trabajo se hacen de forma directa, a través de contratos B2B entre la empresa
proveedora y la contratista que requiere adquirir uniformes para su personal. En
menor cantidad ventas a clientes finales a través puntos de venta propios. Existe
poco desarrollo de los canales de distribucién para este tipo de productos; aun
existe espacio para que los competidores puedan comercializar sus productos.

e Politicas gubernamentales restrictivas.- No existen politicas de gobierno que
limiten la entrada de nuevos competidores; por el contrario, se busca potenciarla
a través de capacitacion y desarrollo de nuevas tecnologias que les permitan
insertarse en el mercado.

En lo que respecta a las barreras de salida, dado que la maquinaria no es
especializada y puede ser comercializada a cualquier empresa de confeccién, que
como se observa son muchas, las barreras de salida son bajas.

Con todos los antecedentes expuestos, se concluye que la amenaza de nuevos
entrantes es alta.

2242 El poder de negociacion de los proveedores

Los proveedores de materias primas, materiales e insumos para la confeccion y
maquinaria son tan diversos en términos de calidad, costo u origen (principalmente
China). En el Anexo 15, se muestra el detalle de las empresas proveedoras, sus
decisiones no afectan a las empresas, por el contrario, ofrecen mejores condiciones en
términos de plazo, descuentos por monto, despachos inmediatos, etc. con el fin de
fidelizar a sus clientes. Los costos por cambiar de proveedor son muy bajos, por tanto el
poder de negociacion de los proveedores es bajo.

2243 El poder de negociacion de los clientes

Se distinguen dos tipos de clientes; al detalle y por mayor. Los clientes al detalle tienen
un poder medio sobre la industria de la ropa de trabajo, porque los productos tienen un
precio de mercado y hay una gran cantidad de posibles clientes cuya decision individual
no afecta al vendedor. Sin embargo, también existen muchas empresas que ofrecen
estos productos, por tanto los clientes tienen libertad de decisiéon de compra.

En el caso de las instituciones que compran uniformes para sus empleados, tienen un
poder de negociacion alto, por los montos de compra involucrados. Al haber un
sinnumero de empresas oferentes con productos que pueden ser considerados
equivalentes, facilmente podran buscar otra empresa. Sin embargo, es importante
diferenciar entre las entidades privadas y publicas. En el caso de las primeras, buscan
una mejor relacion precio/calidad, mientras que las publicas, nuevamente a través de
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los procesos de subasta a la baja, hacen que los participantes del sector se enfrenten,
afectando la rentabilidad.

2244 La amenaza de los sustitutos

Para la ropa de trabajo, esta amenaza es media. Los sustitutos que existen son la ropa
de calle, es decir la vestimenta que las personas usan en su vida diaria y, que dado el
poco grado de especializacion de la ropa de trabajo podrian decidir usarla. En
contraste, se ha instaurado un concepto de que su uso contribuye en términos de
proteccion y seguridad y es una forma de conservar la ropa de calle. La decision de uso
esta centralizada en las empresas y no en las personas, lo que limita esta posibilidad.

2245 La rivalidad entre competidores existentes

Los fabricantes de ropa de trabajo mantienen una alta rivalidad, en donde la decision
de uno afecta y produce una reaccién en el otro. Compiten principalmente por precios y
cada vez mas confeccionistas de otros tipos de productos participan en procesos de
compra de ropa de trabajo, incrementando la competencia entre el sector. A esta
conclusién se llega luego de mirar los contratistas que han ganado procesos para la
adquisicién de ropa de trabajo en instituciones del Estado en 2013.

2.2.5 Conclusion del analisis de la industria

Las conclusiones del analisis de la industria de Porter, se muestran en el Grafico 4. Se
debe resaltar que la rentabilidad en la industria de la confeccion de ropa de trabajo ha
disminuido, debido al incremento de los competidores. La rivalidad que se genera entre
los nuevos y los existentes afecta los margenes de rentabilidad especialmente en
compras mayoristas, que se realizan a través del portal de compras publicas, donde el
poder de las entidades contratantes estatales es alto. Lo que los competidores
existentes hacen es buscar estandarizar y reducir los costos, dejando de lado el valor
agregado en términos de disefio e innovacién de los productos.

Grafico 4. Andlisis de las 5 fuerzas de Porter industria de la ropa de trabajo

Fuente: Elaboracion propia en base al analisis de Porter, de la industria de la ropa de trabajo
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La industria no muestra un crecimiento durante los ultimos afos, mas bien se ha
mantenido bastante estable. No obstante, la politica gubernamental esta
implementando politicas que contribuyan al cambio de la matriz productiva, para
entregar productos con mayor valor agregado. Se espera que en los proximos afios se
muestre un crecimiento de la industria dado ademas por las restricciones arancelarias.

En general el panorama para invertir en la industria de la confeccion de ropa de trabajo,
tiene un grado de atractivo medio y dependera del éxito o fracaso que tengan los
proyectos para incrementar la productividad y de la capacidad de las empresas para
diferenciarse y no competir Unicamente por precios.

La empresa objeto de estudio corresponde a la industria de la confeccion de prendas de
vestir, dentro de la cual se encuentran los uniformes institucionales o también llamados
ropa de trabajo. Dentro de éstos se encuentran los uniformes corporativos, las prendas
de proteccion y las prendas de seguridad. La empresa atiende a un segmento de
mercado especifico que es el personal de salud, a quienes entrega prendas de
proteccion. Sin embargo dentro de las prendas de proteccion existen otros segmentos
como el personal de alimentacion y dietética, estéticas, peluquerias, personal de
limpieza, entre otros.

Dado el panorama que muestra esta industria, es muy coherente el enfoque que ha
mantenido Confecciones Médicas Remywildom hacia la especializacidén en el segmento
del personal de salud, apostando a la descomoditizacion.

Dada la fuerte presion que ejercen las entidades publicas en términos de reduccion de
precios, a nivel estratégico es conveniente analizar la rentabilidad que entregan estas
ventas, que son de gran volumen y cuya inversidn es baja porque se produce sobre
pedido y generalmente con un monto de anticipo, versus las ventas al detalle y las
ventas mayoristas a instituciones privadas en donde el margen por producto es mayor
sin embargo los montos involucrados son significativamente inferiores.

2.3 ESTUDIO DEL MERCADO DE PRENDAS DE PROTECCION PARA EL
PERSONAL DE SALUD

El analisis anterior se realizd para la industria de la confecciébn de ropa de trabajo
porque la informacion disponible como indicadores de crecimiento, se muestra de forma
agregada. Ademas la maquinaria e insumos en la industria de la confeccién son los
mismos para la fabricacion de cualquier tipo de productos, por lo que es necesario tener
una vista global del mercado, que permita conocer a las grandes empresas.

Debido a las particularidades que se generan como consecuencia del grado de
especializacion de Remywildom y de los clientes a los que atiende, es necesario
analizar el mercado de las prendas de proteccidon para el personal de salud. Para el
estudio se utilizan fuentes de informacién primaria y secundaria. Se utiliza datos
secundarios para a través de la metodologia de Porter, conocer el grado de atractivo
para este segmento especifico de clientes (vestimenta para el personal de salud), y se
analiza a profundidad a los clientes, proveedores y competencia. Se empleara las
fuentes primarias para obtener informacion adicional, que no ha sido levantada en
estudios anteriores.
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2.3.1 Objetivos del estudio de mercado

Objetivo General

Conocer a profundidad las necesidades del personal de salud en cuanto a los uniformes
y prendas de proteccion que utilizan para el desempefio de su trabajo, asi como
también oportunidades de crecimiento para la empresa.

Objetivos Especificos

Conocer los gustos y preferencias del personal de salud, en vestimenta médica
Buscar otros segmentos de mercado que puedan ser atendidos.

Determinar necesidades insatisfechas en los clientes potenciales

Identificar otros productos y/o servicios que pudieran ser de su interés.

2.3.2 Caracterizaciéon del mercado utilizando la metodologia de Porter

23.21 El poder de negociacién de los clientes

El personal de salud, de acuerdo a las normas sanitarias, leyes y reglamentos del
trabajo, esta obligado a utilizar prendas de proteccion para el desarrollo de sus
actividades laborales, con el fin de evitar el contagio de virus, bacterias y gérmenes que
podrian captar del entorno.

Segmentacion de clientes

Con el fin de determinar los segmentos de clientes que existen en el mercado, se parte
por dividir entre aquellos que son clientes finales o consumidores (B2C), de aquellos
que son empresas (B2B) y que realizan sus compras para entregarselos a otros para
que lo usen, ya sea porque actuan como intermediarios o porque son empleadores. En
el Grafico 5, se muestran los diferentes segmentos.

Grafico 5. Segmentacion de clientes
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Fuente: Elaboracion propia
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Clientes B2C (Business to Consumer)

Son todos aquellos clientes que realizan sus compras al detalle para su uso, en los
puntos de venta de prendas de proteccion y uniformes, a través de fondos propios; ya
sea porque no le entregan en su trabajo, o a su vez porque los que le entregaron no
son suficientes. Para efectos del estudio se los denominara clientes minoristas.

En el caso especifico del personal de salud, de instituciones publicas, se hace la
distincién entre aquellos que se rigen bajo el Codigo del Trabajo y la Ley Organica de
Servicio Publico (LOSEP). En el primero, generalmente se encuentra el personal
auxiliar que ademas de los beneficios establecidos en el cédigo, tienen los que otorga el
contrato colectivo. El personal médico y enfermeras se rigen bajo la LOSEP, que no
determina una obligatoriedad en cuanto a la entrega de uniformes, sin embargo, queda
bajo la discrecion del empleador. Para el caso del sector privado todos los empleados
se rigen bajo el Cédigo del Trabajo, excluyendo aquellos en donde la relaciéon es por
servicios profesionales.

De acuerdo al anuario de Recursos y Actividades de Salud 2012, del Instituto de
Estadisticas y Censos, en el Ecuador mas de 118.000 personas trabajan en
establecimientos de salud dentro del sector publico o privado y constituyen los
consumidores de los productos que oferta le empresa Las categorias mas
representativas son: meédicos (22%), personal de servicio (16%), auxiliares de
enfermeria (15%) y enfermeras (12%), como se puede ver en el Grafico 6. Es
importante mencionar que el numero de médicos es casi el doble de las enfermeras.

Grafico 6. Personal que trabaja en establecimientos de salud en porcentaje
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Fuente: INEC

Tomando como base los datos del Anexo 16 y 17, sobre el personal que trabaja en
establecimientos de salud afios 2000, 2009 y 2012 se calcula la tendencia de
crecimiento de estos segmentos para determinar el grado de atractivo. Durante el
periodo 2000 — 2012 el segmento de médicos crecié6 en promedio al 5% anual, el
personz?l de servicio al 10%, los auxiliares de enfermeria al 3% y las enfermeras
al 9%.

21 Anuario de Recursos Hospitalarios 2009, Instituto Nacional de Estadisticas y Censos INEC
30



Por otro lado, existe otro segmento que corresponde a los licenciados y o tecndlogos en
rayos X, laboratorio, entre otros, que representan el 5% del total al 2012 pero que sin
embargozzregistran un crecimiento anual del 8%, lo que demuestra un posible mercado
atractivo™.

A través del promedio ponderado se determina el grado de atractivo, bajo los criterios
de tamafo (numero de personas por segmento) y la tasa de crecimiento anual. Creando
asi una escala que ubica como el mas atrayente al personal de servicio, seguido de los
médicos, las enfermeras, auxiliares de enfermeria y los tecndlogos.

Otro factor a evaluar es el poder adquisitivo de los segmentos. Se conoce que un
médico especialista gana al mes alrededor de USD $2.000, un médico general USD
$1.500, enfermeras entre USD $1.000 y USD $1.500, licenciados y/o tecnologos
médicos USD $1.200 mientras que el personal auxiliar de enfermeria gana cerca de
USD $600 délares y el personal de servicio USD $400 en promedio®. Por lo tanto en
funcién de los ingresos los segmentos mas atractivos son los médicos y las enfermeras.

El personal de servicio se muestra atractivo en tamafo y crecimiento, pero al vincularlo
con el poder adquisitivo que tiene este segmento, el grado de atractivo disminuye.
Considerando que son personas que ganan apenas por encima del sueldo basico (USD
$340 a 2014), generalmente prefieren productos de bajo precio. Ademas se conoce que
este segmento forma parte del Contrato Colectivo en las empresas, lo que significa que,
en pro de los derechos que esto le otorga, puede recibir hasta tres uniformes y dos
pares de zapatos al afo; por lo tanto, gran parte utiliza unicamente los uniformes que le
entregan en su lugar de trabajo. Por lo expuesto este segmento no es atractivo.

Como criterio de evaluacion se deberia considerar también el numero de prendas que
adquieren anualmente, no se dispone de un dato preciso, sin embargo es un dato que
se espera obtener de las encuestas.

Como se menciond en la descripcion de la empresa, los productos que usan los
médicos son el uniforme cuello en V y/o el mandil que en conjunto cuestan USD $40,00,
mientras que solo el uniforme para enfermera supera los US$34,00 por el disefio. Estos
ultimos productos entregan un 18% mas de margen de utilidad. No obstante, existe un
tema interno y es que la empresa no ha innovado en modelos de uniformes para
médicos y se ha mantenido en la linea de productos clasicos.

El segmento mas atractivo en tamafo y por los ingresos que perciben son los médicos,
sin embargo en funcién de la tasa de crecimiento y margen de utilidad por producto, son
las enfermeras, quienes de igual manera perciben un ingreso alto. Del analisis se
concluye que se desea apuntar a los médicos y enfermeras.

Existen otros segmentos como se muestra en el Grafico 6, que denotan un amplio
potencial y que segun datos de la empresa no estan siendo cubiertos. Con el objetivo
de conocer a profundidad el mercado se muestra en el Anexo 18, la clasificacion de
clientes minoristas, que puede ser utilizado de forma posterior para entregar una oferta
de valor personalizada, pero que sin embargo se encuentra fuera del presente estudio,
porque su tamafo no es representativo.

22 Anuario de Recursos Hospitalarios 2009, Instituto Nacional de Estadisticas y Censos INEC

2 Ministerio de Relaciones Laborales
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Otro segmento importante son los estudiantes de las diferentes carreras profesionales y
técnicas en medicina. Este segmento de clientes utiliza los mismos productos que los
médicos (uniforme cuello en V y mandil), difieren unicamente en el color. No obstante,
un factor decisivo de compra es el precio.

Personal de salud por provincias

En la Tabla 3 se muestra la distribucion del personal de salud a nivel nacional, en
donde se puede ver que mas del 50% de los médicos, enfermeras y auxiliares trabaja
en instituciones de salud en las provincias de Pichincha y Guayas. Se destaca que la
empresa se encuentra ubicada en la ciudad de Quito, provincia de Pichincha,
unicamente. El mercado guayaquilefio en lo que respecta a tamano se muestra muy
atractivo y muestra caracteristicas similares, sin embargo una importante diferencia
identificada es que en Pichincha el porcentaje de enfermeras (29%) es mayor que el de
auxiliares (21%), mientras que en Guayas ocurre lo contrario las auxiliares representan
el 33% y las enfermeras el 21%. Lo que significa que en Guayas existe mayor cantidad
de personal técnico de enfermeria; es decir con ingresos menores.

Tabla 3. Distribucion del personal de salud en Ecuador por provincias afno 2012

PROVINCIA Médicos Enfermeras Auxiliares TOTAL
No. % No. % No. % No. %
Total a nivel nacional 26.539] 100% 14.071] 100% 17.648] 100% 58.258] 100%
Pichincha 7.254 27% 4,121 29% 3.682 21% 15.057 26%
Guayas 6.925 26% 2.968 21% 5.822 33% 15.715 27%
Manabi 1.848 7% 1.009 7% 1.321 7% 4.178 7%
Azuay 1.885 7% 841 6% 866 5% 3.592 6%
El Oro 1.146 4% 392 3% 561 3% 2.099 4%
Loja 981 4% 517 4% 588 3% 2.086 4%
Tungurahua 996 4% 494 4% 491 3% 1.981 3%
Los Rios 1.049 4% 343 2% 632 4% 2.024] 3%
Chimborazo 627 2% 431 3% 472 3% 1.530 3%
Otros (15 provincias) 3.828 14% 2.955 21% 3.213 18% 9.996 17%

Fuente: Elaboracion propia en base a los datos de INEC.

La Tabla 4 muestra el mercado total en la provincia de Pichincha medido por numero de
clientes y distribuido por segmentos. Ademas el porcentaje de participacion que tiene
cada uno, sobre el total de personas que trabajan o estudian en establecimientos de
salud. Este dato es utilizado como input al momento de realizar las encuestas dentro
del estudio del mercado, de tal manera que los datos sean lo mas representativo
posibles.

Se agrupa a los médicos, licenciados y/o tecndlogos y odontélogos, puesto que sus
necesidades determinadas en el estudio de mercado anterior (afilo 2011) son similares;
por lo tanto, dentro del mercado total representan el 32%. En lo que refiere al personal
de enfermeria, la disposicion de las entidades de salud es que utilicen uniformes de
color blanco; en cuanto a modelos, son similares los de las enfermeras y auxiliares. Sin
embargo, es importante reconocer que la disponibilidad a pagar de las enfermeras es
mayor que la de las auxiliares, dado por su mayor ingreso percibido; este segmento
representa el 27% del total. En el caso de los estudiantes, el dato ha sido estimado
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tomando como base el informe de la Universidad Central del Ecuador, que estipula que
la Facultad de Ciencias Médicas alberga el 80% de los estudiantes de la provincia, que
al ano 2012 fueron 9.778. Es el segmento mas representativo, con el 42% de

participacion sobre el mercado total en la provincia de Pichincha.

Tabla 4. Mercado total de clientes en la provincia de Pichincha

Licenciados Auxiliares
Provincia Médicos |Odontélogos y/o Enfermeras de Estudiantes Total
tecndlogos Enfermeria
Pichincha 7.254 709 1.454 4.121 3.682 11.778 28.998
% sobre total 32% 27% 41% 100%

Fuente: Elaboracion propia en base a los datos de INEC.

Clientes B2B (Business to Business)

Los clientes intermediarios son aquellos que deciden la compra de uniformes para otros
que se encuentran a su cargo, como ocurre en las entidades publicas (hospitales y
centros médicos) o privadas, pudiendo éstas ser clinicas que adquieren prendas para
sus trabajadores, o universidades e institutos, que lo que hacen es comprar para
vendérselos a los estudiantes como un valor incluido en la matricula. En este grupo se
encuentran también los sub-distribuidores, que compran y venden por un margen de
ganancia. Dentro del estudio a este grupo se lo denominara clientes mayoristas.

En la Tabla 5 se muestra el numero de establecimientos en el sector publico y privado
que se encuentran en el territorio nacional y ademas en la provincia de Pichincha y
Guayas.

Tabla 5. Numero de establecimientos de salud con y sin internaciéon hospitalaria

L. Sector Sector
Establecimientos e . TOTAL
Publico Privado
Republica 3.287 728 4.015
Pichincha 439 129 568
Guayas 376 173 549

Fuente: Elaboracion propia, segun datos de INEC

Como se puede ver, en el ambito publico la cantidad de establecimientos es
significativamente mayor. Sin embargo, se mantiene el criterio que se evalu6 en la
industria de la ropa de trabajo con respecto a los procesos de compras para el sector
publico, donde gana la oferta de menor precio.

Luego de mostrar las caracteristicas de los clientes se concluye que, en el caso de los
minoristas, dado que sus compras son al detalle y ademas el uso de prendas de
proteccion constituye una obligatoriedad, su poder de negociacion es bajo. En el caso
de los mayoristas, por el contrario, es alto por los montos que involucra,
principalmente en el caso de las instituciones publicas, las clinicas de gran tamafo, las
universidades y los institutos. Con menor intensidad para el caso de las clinicas
medianas y pequefas
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2.3.2.2 La amenaza de nuevos entrantes

Del plan de marketing realizado en 2011, se determind las empresas con las que se
debe competir en la provincia de Pichincha para atender a los clientes minoristas. Estas
empresas tienen locales de venta directa ubicados en la ciudad de Quito, su
caracterizacion se muestra en la Tabla 6.

Tabla 6. Competidores en la provincia de Pichincha - Quito

Propuesta de Segmento de
NOMBRE Localizacion Caracteristicas Productos ’:ll;lor clientes que
atiende
El Galeno . Uniformes .
San Gregorioy 10 | _ . . L Calidad y buen .
(1974) Primero en el mercado |Equipos médicos . Estudiantes
. de Agosto servicio
No. tiendas = 1 Zapatos
MIDCIS Reconocimiento de -
marca. niformes
Mariana de Jes s Produccion equipos a:/a Calidad en la Enfermeras
(1975) y 10 de Agosto e y » auip p confeccion.
comercializacién laboratorio
No. tiendas = 1
REMYWILDOM Fac. Medicina Producc.lo.n y 5 . .
UCE comercializacion. Amplia variedad de .
L. . . . |Estudiantes y
(1995) Av. América Puntos de venta Uniformes productos (disefios médicos
) Asunci6n Oe3- localizados en sitios y colores).
No. tiendas = 3 -
121 estratégicos.
Reconocimiento de Uniformes, Venta de marcas
MED . .
Av. 6 de marca. accesorios, americanas (Barco,
Diciembre y o zapatos y Landau, Prestige) y|Médicos
(2000) L Comercializacion . .
Veintimilla vestimenta colombianas
No. tiendas =1 promocional. (DBlanco).
Publicidad intensiva a ,
. . Mas de 20
JIREHMED través de las redes Uniformes, .
sociales CQUiDOS € modelos diferentes
La Magdalena ) quip innovacion y|No definido
Produccion y insumos L
(2010) S . . personalizacion.
comercializacion hospitalarios. o
) Visita directa.
No. tiendas = 1
VYT AY' Gaspar de Linea Salud
Villarroel
(2010) Av..10.de Agosto Linea chef Uniformes Disefios exclusivos |Médicos
y Dibuja,
No. tiendas = 2

Fuente: Elaboracion propia

Como se puede ver, Remywildom es la unica empresa que dispone de tres puntos de
venta en la ciudad de Quito. Ninguna de las empresas se ha extendido hacia otras
ciudades o provincias del pais. Las empresas tradicionales que tienen cerca de 40 afnos
de trayectoria (Midcis y El Galeno), no muestran perspectivas de crecimiento al menos
de cobertura geografica. Sin embargo empresas nuevas como Jirehmed y VYT, estan
penetrando en el mercado con una propuesta de valor que apunta hacia la innovacion
en modelos y desarrollo de nuevos productos, lo que significa que estan empleando la
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misma estrategia de Remywildom. La empresa MED atiende a un segmento de clientes
un poco mas alto, dado que es representante de marcas de uniformes americanas y
colombianas y los precios son superiores. Con respecto a Remywildom, sus productos
son un 40% mas caro y en los productos de origen nacional un 23% mas.

En términos de localizacion se pude ver que las empresas mas antiguas estan
concentradas en el centro norte de la ciudad, incluyendo a Remywildom. De las
empresas que entraron al mercado en 2010, Jirehmed se localiza en el sur de Quito y
VYT en el norte.

En el Grafico 7 se puede observar la participacion de mercado, obtenida del estudio
realizado anteriormente, en donde se determin6é que el 37% de las personas compra
sus uniformes en ElI Galeno, el 19% en Midcis, sigue la empresa de estudio
Remywildom, con el 15% de participacion de mercado. Med, con un 12% y el 17%
corresponde a otras empresas.

Grafico 7. Participacion de mercado, empresas de ropa médica detallistas 2011
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La forma de calculo de la participacion de mercado, realizada en el estudio anterior, fue
a través de la encuesta que se realiz6 a una muestra estratificada no aleatoria, a
quienes se les pregunt6 ;doénde compran sus uniformes?, las respuestas son las que
se muestran en el Grafico 7. Si bien este dato es una aproximacion a la realidad,
existen contradicciones que se pueden ver explicadas por la forma de calculo. Tal es el
caso en que El Galeno con un punto de venta tiene mas del doble de participacion que
Remywildom con dos puntos de venta en el periodo de analisis (2011). A criterio propio,
el tiempo de permanencia en el mercado de El Galeno, puede contribuir a que los
clientes recuerden su nombre con mayor facilidad.

Precios de la competencia

Los precios para cada una de las lineas de productos se muestran en el Anexo 19. Sin
embargo para el analisis se utiliza el producto “terno combinado”, con caracteristicas
similares en cuanto a modelo y tela entre los competidores. Los precios se detallan en
la Tabla 7. Para esta linea de productos, El Galeno es quien lo comercializa mas
barato, mientras que Midcis y Med son los mas caros.
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Tabla 7. Precios para el producto “terno combinado”

Producto Empresa Precio (US$) IVA (USS) | Total (USS)
El Galeno 26,72 3,21 29,93
TERNO Midcis 35,28 4,23 39,51
Remywildom 33,00 0,00 33,00
COMBINADO
Med 33,95 4,07 38,02
Jirehmed 31,25 3,75 35,00

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo al analisis de todas las lineas de productos, Remywildom es el mas barato
en dos de ellas (ternos quirurgicos y mandiles) y el mas caro en la linea de ternos de
enfermera. En al menos 2 de las 4 categorias de productos, Med y Midcis tiene los
precios mas altos. El Galeno esta entre los competidores de precios bajos, excluyendo
unicamente la linea de mandiles. De esta informacion y del conocimiento del mercado
de la empresa, se puede establecer un criterio en cuanto a los segmentos que atiende
cada uno de los competidores. Asi; Med y Midcis atienden a un segmento con mayor
poder adquisitivo, mientras que El Galeno y Remywildom, atienden generalmente a
personas de un segmento medio. En el caso de Jirehmed, una de las empresas nuevas
en el mercado, sus precios se encuentran por encima del promedio de las empresas
competidoras, esto llama la atencion porque se encuentra localizada en el sector sur de
la ciudad, es decir un mercado con menores ingresos. No obstante, esta empresa hace
bastante publicidad a través de internet.

Estas empresas constituyen los competidores directos en ventas al detalle y ventas
mayoristas a entidades privadas, principalmente clinicas. En lo que respecta a las
universidades e institutos, de acuerdo a entrevistas no hay una gestién por parte de las
empresas competidoras para realizar este tipo de venta. En el sector publico la
situacion es diferente porque todas las personas y empresas registradas como
proveedores reciben las invitaciones a participar en los procesos, por lo tanto los
competidores son muchos.

De acuerdo al analisis de los competidores actuales en ventas al detalle, se puede
observar que, dado el tiempo de permanencia, estas empresas ya han desarrollado su
curva de experiencia, tienen un conocimiento del mercado y han alcanzado economias
de escala.

Dentro de los aspectos poco favorables, porque facilitan el ingreso de nuevos
competidores, se tiene que: las inversiones de capital en maquinaria y activo corriente
son bajas (la inversion promedio en maquinarias en la industria de confeccion ascendio
en 2010 a USD $37.000.); los costos de cambio de los clientes son practicamente
nulos; el gobierno fomenta el ingreso de nuevos actores en el sector textil y de las
confecciones; y las empresas, aunque tienen una larga trayectoria, no existe ninguna
marca que se encuentre en el top of mind del cliente, lo que favorece la entrada de
nuevos actores. No obstante, esto ultimo también constituye una oportunidad para la
empresa, de posicionarse como la marca referente en la vestimenta médica,
aprovechando que los canales de distribucion no han sido desarrollados y las empresas
unicamente venden a través de sus puntos de venta.
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Otra amenaza inminente es la que representa la marca americana Cherokee, cuyos
productos son manufacturados en Corea del Sur y que esta presente en mas de 110
paises. Actualmente cuenta con un unico distribuidor en Quito; sin embargo, puede
incrementarlos, en cuyo caso aumentarian el numero de competidores.

En conclusién, la amenaza de nuevos entrantes es alta y como muestra de ello se ve
las dos empresas que iniciaron sus actividades en 2010, y que al 2014 ya se conoce de
su presencia en el mercado. Las barreras de entrada bajas, asi como el desarrollo de
las tecnologias de informacién, han dado lugar ademas a que se comercialice este tipo
de productos a través de Amazon, de la marca Cherokee.

23.2.3 El poder de negociacion de los proveedores

En el mercado de las prendas de proteccion para el personal de salud existen dos tipos
de empresas: comercializadoras y productivas. Tal es el caso de Med, empresa que se
dedica a la comercializacion de marcas internacionales como Barco, Landau, Prestige y
Deblanco, en cuyo caso el poder de los proveedores es muy alto.

En el caso de las empresas productoras nacionales que son la mayoria, los
proveedores principales son aquellos que distribuyen la materia prima, siendo la de
mayor importancia la tela.

Existen varias empresas que se dedican a la comercializacion de textiles para
uniformes hospitalarios (Ver anexo 15). Entre ellas se encuentran Distribuidora Dassum
Sintofil. Texpac y Texlafayette. Dassum, tiene una amplia variedad de telas, sin
embargo, la que se utiliza para el area médica es la tela Nautica y es conocida en el
mercado para la elaboraciéon de mandiles. Sintofil, en cambio, produce telas de uso
quirurgico (batas y campos).

Por otro lado, Texpac y Texlafayette ofrecen productos similares y de alta demanda
(telas con tratamiento anti-fluidos). Sin embargo, Texpac es de origen nacional, lo que,
de acuerdo a la politica de gobierno, le favorece, puesto que en pedidos para empresas
publicas se obliga a que los insumos y la mano de obra sean nacionales, lo que no
ocurre si las ventas son al detalle o a entidades privadas. El tiempo de entrega no
supera los 8 dias.

Texlafayette, de origen colombiano, se caracteriza por la calidad de sus telas, la
atencion al cliente y las condiciones de pago. No obstante la limitante de esta empresa
son los tiempos de entrega. Un pedido puede demorar hasta 45 dias, si la fabrica no
dispone de la tela requerida dentro de las bodegas nacionales.

En conclusién estas dos son las empresas mas conocidas y entre ellas compiten
directamente. Sin embargo para las empresas de confeccion es facil pasar de la una a
la otra segun sea la conveniencia. No obstante al ser solo dos las mas conocidas
ejercen cierto poder. Dado lo anterior se dice que el poder de negociacion de los
proveedores es medio.
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2.3.24 La amenaza de los sustitutos

El personal que trabaja en instituciones de salud, como se habia mencionado, esta en
la obligacién de utilizar prendas de proteccion con el fin de evitar el contagio de
enfermedades. Los productos sustitutos, dado que la funcidén es parecida, serian todas
aquellas prendas elaboradas en material desechable, las cuales actualmente se utilizan
por encima de las prendas de tela. Esto actualmente existe, pero no se divisa la
posibilidad de que se utilicen por si solas, puesto que los uniformes y prendas que se
estan ofreciendo son de uso mas externo, mientras que la ropa desechable se usa en el
area quirurgica, como complemento. Las prendas desechables se utilizan una solo vez,
es decir, el material es de baja calidad, ademas es transparente, por o que su uso
siempre sera en conjunto, aun cuando decidieran utilizarlos en otras areas. Dado lo
anterior, la amenaza de los sustitutos es baja.

2.3.2.5 La rivalidad entre competidores existentes

Las cuatro empresas conocidas dentro del mercado que son El Galeno, Midcis, Med y
Remywildom, ademas de dos ingresadas recientemente, como se muestra en la Tabla
6, apuntan hacia los mismos segmentos de mercado, sin una estrategia de
posicionamiento explicita y sus productos estdn ampliamente diversificados. El tamafio
de mercado y la capacidad de abastecer / producir de cada una, han contribuido a que
estas empresas no se enfrenten de forma directa entre si, para abarcar una mayor
participacion de mercado, sino que dentro de su nicho se han ido desarrollando de
manera independiente, de tal manera de no afectar los margenes de rentabilidad del
sector. A pesar de lo anterior no dejan de ser pocos actores y es por esto que se define
como una rivalidad media.

2.3.2.6 Conclusién mercado de uniformes para personal de salud

Las conclusiones del analisis de la industria de Porter, se muestran en el Grafico 8.

Grafico 8. Analisis de las 5 fuerzas de Porter industria de vestimenta médica

Fuente: Elaboracion propia en base al analisis de Porter, de la industria de la vestimenta médica
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Ademas se puede ver que el mercado se encuentra en crecimiento, a una tasa del
6,75% en promedio anual y los margenes de rentabilidad permanecen constantes.
Dado los antecedentes se concluye que es una industria con grado de atractivo
medio.

2.3.3 Caracterizacion del mercado a través de fuentes de informacién primaria

Pretende levantar antecedentes complementarios a la informacién obtenida de estudios
anteriores y a los datos de fuentes secundarias, detallados en la seccion anterior. Esta
informacion contribuye al analisis de los clientes B2C.

2.3.31 Recopilacién de la informacion

Entrevistas

Con el fin de obtener una vista general a las necesidades y preferencias de los clientes
e identificar posibles alternativas de crecimiento, las cuales posteriormente son
medidas, se realizaron 15 entrevistas a profundidad a personas que pertenecen a los
segmentos objetivo, considerando variables como cargo que desempefnan en su lugar
de trabajo, tipo de institucion a la que pertenecen (publica o privada), edad, sexo, etc.

De las entrevistas se pudo identificar un nuevo segmento objetivo, que son los
estudiantes de quimica farmacéutica, quienes utilizan mandiles y a partir de 2013
comenzaron a utilizar uniformes. En lo que respecta a los mandiles su nivel de consumo
es en promedio 3 unidades por semestre, debido a que su uso es para todas las
catedras, lo que denota un mercado potencial de mayor consumo relacionado con los
estudiantes de medicina y carreras afines quienes compran un mandil por semestre. La
verificacion de esta informacion se realizé a través de la observacion directa. Los
resultados obtenidos de estas entrevistas se pueden ver en el Anexo 20.

Encuestas

Con la informacién preliminar obtenida en las entrevistas se disefi¢ la encuesta que fue
aplicada a las personas de los diferentes segmentos en ventas detallistas. Con el fin de
medir la percepcidon de los clientes con respecto a la alternativa de ampliacion de las
lineas de productos y/o servicios. Asi como otros datos de preferencias y necesidades
que contribuyan a las ventas al detalle.

Tamano de la muestra

Se utilizara la muestra para poblacion finita. Bajo un margen de error de 5% y de
confiabilidad del 95%, se obtienen los siguientes datos:

k”l*p*q*m

(e"**(N-13)+k"**p*q
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Es el tamanfno de la poblacion. Personal que trabaja en establecimientos de salud
en la provincia de Pichincha.

Es una constante que depende del nivel de confianza. Se asigna el 95%, que
equivale a k = 1,96.

e= Es el error muestral deseado.

Valor de aceptacion calculado en funcidén de los que usan uniformes para su
trabajo y los que estarian dispuestos adquirirlos en la empresa bajo estudio = 0,70
Valor de rechazo calculado en funcién de los que no estarian dispuestos adquirir
sus uniformes en la empresa bajo estudio = 0,30

n= Es el tamafo de la muestra (numero de encuestas que se debe realizar).

1,962 % 0,70 = 0,30 * 28998
n=
(0,052 (28998 — 1)) + 1,962 % 0,70 = 0,30

n = 319 personas

De acuerdo a la férmula aplicada se determina que se deberan realizar 319 encuestas
en los establecimientos de salud, publicos y privados de la provincia de Pichincha, a los
tres segmentos determinados:

Segmento 1: Profesionales, incluye médicos, licenciados y/o tecnélogos y odontdlogos.
Segmento 2: Personal de enfermeria, incluye enfermeras y auxiliares de enfermeria.
Segmento 3: Estudiantes de medicina y carreras afines

El numero de encuestas por segmento se determina considerando los porcentajes que
se muestran en la Tabla 4 sobre el mercado total de clientes en la provincia de
Pichincha. Se realiza un muestreo estratificado.

2.3.3.2 Tabulacion e interpretacion de las encuestas

Del total de las encuestas, el 31% se realizdé a profesionales, el 29% a personal de
enfermeria y el 40% a estudiantes. Los resultados obtenidos se encuentran en el Anexo
21. Con el fin de conocer el mercado potencial y evaluar las alternativas de crecimiento
en ventas detallistas, se seleccionan los resultados que contribuyen a este objetivo.

Razoén de uso de la vestimenta médica

El 45% de los estudiantes encuestados considera que el principal motivo para utilizar
uniforme es obtener proteccién y/o seguridad, seguido por un 24% que considera
importante la presencia ante el paciente.

Caracteristicas de los productos

El 51% de los estudiantes encuestados necesita que el uniforme sea cédmodo. En lo
referente al tipo de tela, las caracteristicas preferidas se muestran bastante dispersas;
el 21% desea que sea antifluidos, el 17% que sea suave y otro 17% busca que sea
resistente. En cuanto al tiempo que esperan que les dure el uniforme el 48% respondio
que mas de 9 meses, seguido del 31% que dijo entre 6 y 9 meses.

En el caso de los profesionales, quienes de acuerdo a su trabajo pueden usar uniforme,
mandil o ambos, se obtuvieron los siguientes resultados; el 47% utiliza mandil mas
uniforme, el 26% solo uniforme y el 18% solo mandil.

40



Factores de decision de compra

El Grafico 10 muestra los factores de decision de compra considerados como
importantes 0 muy importantes para los segmentos de estudiantes y personal de
enfermeria. Los resultados de los estudiantes fueron: calidad de la tela 95%, uniformes
a la medida 95%, tiempo de entrega 89%, el precio 89%, variedad de modelos 68%, y
variedad de colores 39%; para el personal de enfermeria los resultados son similares.
La unica diferencia significativa estd en la variedad de modelos, que se analiza de
forma independiente en el Grafico 9, en donde se integra a los profesionales quienes lo
evaluan con el 70% de importancia y el personal de enfermeria con el 87%.

Grafico 10. Factores de decision de compra Grafico 9. Importancia de la variedad de modelos
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Fuente: Encuesta

De los profesionales encuestados, el 52% compra sus uniformes a través de fondos
propios, el 23% utiliza solamente los que le entregan en su trabajo y existe un 25% de
personas que adicional a los que le otorgan también compran. De los que compran el
47% adquiere productos nacionales, el 13% importados y el 41% ambos.

En cuanto a la reposicion de uniformes el 39% de los estudiantes contesté que lo hace
cada vez que rota de hospital puesto que el color de uniforme que le exigen cambia y el
38% dijo que lo hace cuando el que tiene esta viejo.

Lugar de compra

Las personas encuestadas (estudiantes, personal de enfermeria y profesionales)
compran sus uniformes principalmente cerca de la facultad en la que estudian y no
recuerdan el nombre del lugar. Existe un porcentaje que aun los manda a confeccionar
con una costurera y otros que compran en el exterior. No obstante, existen personas
gue no necesitan comprar puesto que con lo que le entregan en su lugar de trabajo es
suficiente.

Cantidad de uniformes

A los segmentos de estudiantes y profesionales se les consultd sobre el numero de
uniformes que adquieren dentro de un periodo de 6 meses, los resultados se muestran
en el Grafico 12. Como se observa la mayoria de los estudiantes (64%) adquiere solo
un uniforme, el comportamiento de los profesionales se encuentra dividido en
proporciones casi iguales entre uno y dos uniformes.

De las personas que compran un uniforme, barra celeste del Grafico 12, se les pregunto
si al existir variedad de modelos comprarian mas de uno, las respuestas se muestran
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en el Grafico 11. Los profesionales respondieron de forma positiva con un 54% de
personas que incrementarian su cantidad de compra de uniformes, lo que no ocurre en
el caso de los estudiantes.

Grafico 12. Compra de uniformes por segmento Grafico 11. Compraria mas de 1 uniforme, si hay
mas modelos
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Caracteristicas de los puntos de venta

Los distintos segmentos coinciden con un 99% en que es fundamental en un local de
venta de uniformes médicos la disponibilidad de vestidores que sean cémodos para
poder probarse los uniformes. Fueron evaluados como importantes 0 muy importantes
también la existencia de una sala de estar (80%), pantalla tactil interactiva para ver los
modelos (68%) e internet (60%).

Otros productos y servicios de interés

En el Grafico 14, se muestran los productos que fueron evaluados con mas del 60%
como importantes o muy importantes para los clientes potenciales. Asi se puede
observar que el calzado es el de mayor interés en los tres segmentos, seguido del
instrumental y los accesorios médicos. La diferencia mas significativa esta en cuanto a
los sacos que se evalua alto unicamente por el personal de enfermeria.

En cuanto a los servicios de interés en Grafico 13, se muestran los resultados de los
profesionales (médicos) y estudiantes. El 99% desea que haya el servicio de bordado al
instante, el 60% muestra interés por la busqueda de articulos cientificos y en cuanto al
software para recetas médicas, un 61% de los médicos respondié que le interesaria.

Grafico 14. Otros productos de interés en un local de Grafico 13. Otros servicios de interés en un local de
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Venta de uniformes por internet

En el Grafico 15 se muestran las respuestas de cada uno de los segmentos en relacion
a realizar sus compras de uniformes por internet. Como se puede observar el mayor
porcentaje de aceptacién esta en el personal médico con un 68%, por el contrario
enfermeras y auxiliares son las menos interesadas con apenas un 34%. En el caso de
los estudiantes, los porcentajes se encuentran divididos a la mitad.

Grafico 15: Venta de uniformes por internet
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2.3.3.3 Principales conclusiones para el desarrollo de la estrategia

e (Cada segmento tiene diferentes necesidades y capacidad de pago, por lo que se

recomienda disefiar un posicionamiento para cada uno y establecer secciones en
las tiendas.

e Segmento de profesionales 70% de interés en compras online, estudiantes cerca
de un 50%.

e Productos adicionales calificados como mas importantes: zapatos, instrumental,
accesorios, sacos.

¢ No existe una marca en el top of mind de los clientes.
2.3.4 Resumen de los factores externos del mercado
Luego del andlisis de la industria de la ropa de trabajo y de la vestimenta médica se

presenta las oportunidades y amenazas que se identifican, las cuales se muestran en la
Tabla 8.
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Tabla 8. Oportunidades y Amenazas en el mercado de prendas de proteccion para el personal de salud

OPORTUNIDADES AMENAZAS
* Obligatoriedad de uso de prendas de proteccidn [* Bajos niveles de productivida
en el trabajo * Escasez de personal calificado
* Existe un concepto de imagen y seguridad * Productos poco competitivos en calidad
asociado al producto y disefio
* Centro de Fomento Productivo Textil * Persiste la preferencia por productos
* Los canales de distribucién no han importados
sido desarrollados * Gasto en 1+D USS55 al afio por establecimiento
* Crecimiento del mercado objetivo en promedio [* Inversiones de capital bajas, dado la
al 6,75% anual estandarizacion de la maquinaria
* Médicos y enfermeras alto poder adquisitivo * Mercado de nicho 118.000 personas en total
* Mercado potencial estudiantes * Personal auxiliar bajo poder adquisitivo
* Mercado potencial en la provincia de Guayas *Venta de uniformes Cherokee con alto

* Empresas entregan uniformes a sus trabajadores| grado de diferenciacién y disefio
* Universidades e institutos venden uniformes *Venta de uniformes via Amazon
alos alumnos. * Pocos proveedores de materia prima

Fuente: Elaboracion propia

2.4 ANALISIS INTERNO

Para determinar la ventaja competitiva de la empresa no es suficiente analizar el
ambiente externo, con el fin de determinar oportunidades y amenazas, ademas, el
analisis debe incluir la revision de la parte interna de la empresa, para identificar
factores estratégicos que constituyan fortalezas o debilidades y determinar la capacidad
de aprovechar las oportunidades y evitar las amenazas. La metodologia utilizada para
la investigacion fue entrevistas al gerente, observacién directa y datos historicos.

2.4.1 Estructura organizacional

Confecciones Médicas Remywildom tiene actualmente una estructura organizacional
simple como se puede ver en el Grafico 16. Todos los operarios y el auxiliar contable
rinden cuentas de forma directa al gerente propietario. Debido a que la empresa se
encuentra sujeta a leyes especiales, en cuanto a la presentacion de informacién
financiera, no se requiere de contador, y unicamente se realiza registro de ingresos y
egresos. Como personal de apoyo existe un asistente administrativo. Por lo tanto, se
puede ver que la toma de decisiones se encuentra centralizada en el propietario.
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Grafico 16. Organigrama actual Remywildom
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Fuente: Elaboracion propia

2.4.2 Cultura organizacional

Principales caracteristicas

Las caracteristicas principales que definen el ambiente laboral en Remywildom son:

Flexibilidad.- Todos los miembros de la empresa actuan de una manera flexible y de
adaptacién al cambio, ya sea por atender las necesidades del cliente o por que las
caracteristicas del negocio asi lo requieren.

Compromiso y trabajo en equipo.- El personal responde de manera positiva cuando
frente a un pedido en volumen se deben trabajar horas adicionales, haciéndose
responsable el grupo para cumplir con los plazos.

Cambio constante.- Dado que existen diferentes lugares de trabajo tanto para el
personal de operaciones como de ventas, se hacen ajustes periddicos con el fin de
optimizar el uso de los recursos.

Practicas habituales

Las personas que trabajan luego de las 17:00 horas, tienen derecho a
alimentarse dentro del lugar de trabajo.

Se acostumbra realizar un paseo anual por el dia del trabajador a cuenta del
empleador.

Por las festividades navidefias se organiza un programa con los trabajadores,
donde cada grupo realiza una presentacion, incluye artistas, baile y comida a
cuenta del empleador.

Algunos aspectos por mejorar

Inconformidad en los trabajadores porque sienten que no esta claro lo que deben
hacer.

La multiplicidad de funciones, ha generado confusién e inseguridad, lo que a su
vez conduce a una alta rotacién de trabajadores.

Las relaciones no son buenas con todo el personal; hay algunos que consideran
que no existe apertura y no se los toma en cuenta.

No existen capacitaciones ni un plan de incentivos.

No se estimula la participacién ni se promueve la generacién de nuevas ideas.
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2.4.3 Recursos organizacionales

Las areas de la empresa no estan formalmente establecidas y las actividades
administrativas las realizan el propietario y su asistente.

2.4.3.1 Area Administrativa

El area administrativa se encarga de la gestion del talento humano, los sistemas de
informacion y el manejo de los inventarios.

Gestion del talento humano: la seleccion y reclutamiento de personal es un proceso
informal, se realiza a través de una entrevista entre el propietario y la persona
interesada en el puesto. Si el resultado es favorable la persona se integra
inmediatamente al grupo de trabajo, sin un proceso de induccion. No se establecen
metas claras y en adicibn no esta implementado un sistema de evaluacién del
desempefio que controle la productividad de los trabajadores, ni un sistema de
incentivos asociado. Los trabajadores ganan un sueldo fijo mensual
independientemente de cuanto produzcan.

Principalmente en el area de remate, empaquetado y ventas los trabajadores son poli
funcionales (representan un 30% del total); “todos hacen todo”, es decir no estan
definidas claramente las funciones, lo que produce cierta desmotivacion vy
desorganizacidon. En el area de produccion no existe un responsable del trabajo que
genere control e incentive la productividad de los trabajadores; consecuentemente se
produce un bajo rendimiento. El proceso informal de seleccidon de personal, la
desorganizacién a nivel interno y la escasez de mano de obra calificada, han
contribuido a la alta rotacion y generado una necesidad permanente de contratar
personal.

Sistemas de informacién: la empresa cuenta con un programa que le permite realizar
el control de inventario en las tiendas. Lo que registra es la entrada de productos,
transferencias entre tiendas y ventas (exceptuando las que son bajo pedido). Al
momento, es la unica informaciéon que se registra dentro de la empresa, no existen
bases de datos sobre informacion de los clientes. Incluso el sistema actual esta siendo
subutilizado, porque no existe una persona que evalue los reportes de los productos de
mayor demanda, stock minimo y otros que permitan realizar una mejor planificacion de
la produccion. El control fisico de los inventarios esta a cargo de la administracion y se
realiza una vez al mes en cada una de las tiendas.

24.3.2 Area de Operaciones

El area de operaciones cuenta con tres macro procesos que son: la logistica interna, la
produccion y la logistica externa, cuyas funciones se sintetizan en la cadena de valor
(Gréafico 21). Dentro de la logistica interna esta el abastecimiento de materias primas;
cuando se trata de fabricar prendas para stock, se puede planificar el trabajo y realizar
los requerimientos de forma oportuna (el proveedor nacional se demora entre 3 y hasta
8 dias en el despacho y el importador hasta 45 dias), lo que no ocurre cuando se trata
de o6rdenes bajo pedido. Es casi imposible realizar un pronéstico y por lo tanto las
materias primas e insumos no estan disponibles a tiempo.

En cuanto a los principales proveedores, esta Texpac, empresa de origen nacional. Sus
telas son conocidas y los clientes la identifican como “la que se decolora”. Sin embargo,
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Remywildom le sigue comprando por la obligatoriedad de adquirir insumos nacionales y
porque ademas los tonos de uniformes estan elegidos en base a la paleta de colores de
esta empresa. Existe el proveedor mencionado anteriormente Texlafayette, sin embargo
no tiene los tonos especificos requeridos. La alternativa es mandar a teir el color, lo
que requiere de un minimo de 500 metros y ademas el precio por metro de tela es un
15% mas alto.

El proceso de transformacion de las materias primas en productos terminados consta
de cinco etapas que son: corte, confeccién, remate, planchado y empaquetado.
También existe el area de bordado de prendas, el cual puede hacerse durante el
proceso de produccion o cuando la prenda ha sido terminada.

El disefio y patronaje es un proceso independiente que se encarga del desarrollo de
nuevos productos. Esta etapa, es de gran relevancia porque agrega valor a través de la
diferenciacién e innovacion en modelos, atributo que es valorado por los clientes. La
empresa asigna tiempo y recursos para mirar el mercado, la competencia nacional y
extranjera e innovar continuamente. En el Grafico 17 se sintetizan las actividades
generadoras de valor. La interpretacion de las tendencias de la moda en salud, asi
como el disefio de nuevos modelos son actividades estratégicas y de valor econdémico,
en las que se debe invertir para mantener la creciente captacién de clientes y poder
posicionarse cdmo la empresa con mayor variedad de productos.

Grafico 17. Actividades de valor
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Fuente: Elaboracion propia

La planta de produccion esta desagregada en células, es decir, grupos pequefos por
linea de productos. Se forman de tres operarias de maquina recta y una de maquina
overlock, en dénde unas confeccionan ternos quirurgicos, otras ternos de enfermera,
etc. Sin embargo, cada grupo puede confeccionar dentro de la linea que le corresponde
mercaderia para stock y bajo pedido.

El proceso de operaciones comienza con el requerimiento de ventas. La oferta de la
empresa permite que los clientes realicen pedidos individuales de acuerdo a sus
necesidades especificas. Sin embargo, esto genera algunos problemas como: paras en
el proceso por pedidos mal registrados (datos incompletos, tallaje incorrecto, entre
otros), desperdicios, pérdida de ahorro de costos por economias de escala, incremento
en los costos de materia prima y otros costos de tipo operacional. En general, los costos
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de produccion aumentan porque las personas deben parar el proceso de confeccién en
serie, productos para la venta, para cumplir con los pedidos unitarios.

Otro inconveniente frecuente es con los bordados; ocurren errores de digitacién en los
nombres y, en el caso de los sellos, se utiliza tonos de hilo distintos, esto como
consecuencia de la falta de registros histéricos de las caracteristicas individuales de
cada cliente. Por esto y lo anterior se retrasa la entrega de los pedidos y disminuye la
calidad de atencién a los clientes.

La logistica externa que se encarga del despacho de mercaderia hacia los puntos de
venta funciona de manera eficiente, puesto que los productos son despachados apenas
concluye el proceso de produccion, de tal manera de no tener mercaderia en bodega y
abastecer de manera oportuna.

Calculo sobre capacidad ociosa

Para determinar si existe capacidad ociosa, es necesario determinar el nimero de
horas requeridas y disponibles para la confeccion de los productos. Para determinar las
horas requeridas, se utilizan los datos histéricos con respecto a la cantidad de materia
prima (telas) comprada durante el afio 2013, que fue de 20.900 metros de tela y el
tiempo de confeccidén por producto; los calculos se muestran en la Tabla 9. Por otro
lado, para determinar las horas hombre disponible se toma el numero de operarios de
maquina recta (se excluye a los de maquina overlock, porque constituyen apoyo para
los de maquina recta) y se multiplica por el numero de horas que trabajan. Los calculos
se muestran en la Tabla 10.

Tabla 9. Horas requeridas de confeccion por producto

Tiempo de confeccion

PRODUCTOS Cantidad de tela (metros) No. de productos (horas) Horas requeridas
Terno quirugico 12900 6143 1,00 6143
Terno enfermera 4000 1905 1,50 2857
Mandiles 4000 5333 0,75 4000
TOTAL 13381 13000

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 10. Horas disponibles de acuerdo al nimero de operarios

H di ibl
Cantidad Cargo — .
Diario Semanal Anual (50 semanas)
1 Operario maquina recta 8 40 2000
10 Operarios maquina recta 80 400 20000

Fuente: Elaboracion propia

Dado lo anterior, se concluye que el afo 2013, para la elaboracion de 13.381 productos
se necesitd 13.000 HH. Sin embargo, la empresa por el numero de trabajadores
disponia de 20.000 HH lo que hubiese permitido la realizacion de aproximadamente
20.500 prendas; como consecuencia existen bajos niveles de productividad y capacidad
ociosa.
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2.4.3.3 Area de Marketing y Ventas

Las actividades de marketing no se han realizado formalmente, a pesar de que existe
un plan de marketing realizado en 2012. Dentro de los aspectos a considerar se tiene
que se trata de un mercado acotado al que se ofrece sélo un tipo de producto. Sin
embargo, dentro de la vestimenta se pueden encontrar otros como el calzado y ademas
se debiera investigar otros productos y servicios que fueran de interés para el personal
de salud.

Los productos tienen en general, un bajo nivel de especializacion, es decir son faciles
de copiar, por lo tanto se debe evaluar el mercado y responder de forma rapida con
nuevos modelos atractivos para el cliente. Para esto la empresa cuenta con locales
propios que le permiten mantenerse cerca del mercado y conocer sus necesidades
especificas. El desarrollo de nuevos productos es un proceso continuo que busca
fidelizar a los clientes a través de entregarle productos novedosos y atractivos.

Del estudio de mercado se identificd que para los clientes es dificil recordar el nombre
de la empresa, aun siendo clientes durante varios afnos.

La planeacion de ventas se ratifica como un problema de la empresa, los prondsticos
no se realizan de manera formal; es mas un proceso reactivo, dado que los datos de
venta no han sido procesados para la toma de decisiones.

Se determina que hay un adecuado nivel de stock y de servicio para los productos con
alta rotacion aunque frente a fluctuaciones de la demanda se producen quiebres de
stock. Sin embargo el sistema permite un rapido tiempo de respuesta aunque con altos
costos.

En el Grafico 11 se muestra las ventas historicas de la empresa. Como se puede ver,
existe una tendencia de crecimiento: en los periodos 2009 — 2010 y 2010 — 2011 hubo
un incremento que sobrepasé el 70%. Sin embargo, ya hacia los afios mas recientes
2011 — 2012 y 2012 — 2013, el nivel de crecimiento es menor y en promedio fue del
15% anual. El detalle de las ventas mensuales se muestra en el Anexo 22. Estos
resultados se atribuyen a una mayor captacion de clientes.

Grafico 18. Ventas historicas 2009 — 2013 en dolares
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El comportamiento de las ventas a lo largo del afio 2012 en Remywildom (Grafico 19)
es muy

volatil siendo los meses de Abril y Septiembre los de mayor demanda. Al analizar las
ventas por punto de venta se observa un comportamiento particular en el “Local 2” que
es el que se encuentra cerca de la Facultad de Medicina. Este muestra cierta
estacionalidad en funcion de los periodos de ingreso a clases de los estudiantes de
medicina asi; los meses de mayor venta son Abril y Septiembre como se muestra en el
Grafico 20, donde las ventas se multiplican por cuatro veces.

Grafico 20. Ventas (US$) Remywildom 2012 Grafico 19. Ventas (US$) "Local 2" en 2012
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Fuente: Elaboracion propia segun datos Remywildom
2.4.3.4 Area Financiera

De acuerdo a la figura legal que mantiene Remywildom como taller artesanal, para
términos tributarios es considerada como persona natural no obligada a llevar
contabilidad, por lo tanto el ente regulador unicamente le obliga a realizar un registro de

ingresos y egresos.

No existe informacion contable ni financiera procesada al momento de realizar el
levantamiento de informacion.

En tal virtud se procedid al levantamiento de informacién de costos de produccion,
gastos operaciones, activos y pasivos para determinar la situacion financiera de la
empresa. En el Anexo 20 se puede ver el detalle de los calculos que permitieron
realizar los estados financieros. En la Tabla 11 se muestra el estado de resultados de
Remywildom afio 2013 y en la Tabla 12 el balance general al 31 de Mayo de 2014.
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Tabla 11. Estado de resultados 2013 en délares

Remywildom
Estado de resultados del 01 de enero al 31 de diciembre de 2013
2013
CONCEPTO 5 %
Ingresos por ventas S 289.445,60 100,0%
Mermas y desperdicios S 2.605,01 0,9%
Materia prima S 130.250,52 45,0%
Mano de obra S 83.051,26 28,7%
Costos indirectos (arriendo y servicios) S 16.062,60 5,5%
Total costo de ventas S 231.969,39 80,1%
Utilidad bruta S 57.476,21 19,9%
Gastos de operacion
Arriendos S 12.902,40 4,5%
Sueldos S 13.318,43 4,6%
Servicios basicos S 1.143,00 1,0%
Gastos de marketing S 2.894,46 0,7%
Gastos de mantenimiento S 2.000,00 0,7%
Gastos de transporte S 2.100,00 0,7%
Total gastos de operacidén S 34.358,29 11,9%
Utilidad operacional S 23.117,93 8,0%
EBITDA S 23.117,93 8,0%
Impuestos S 1.402,19 0,5%
Utilidad neta S 21.715,74 7,5%
Fuente: Elaboracidon propia segun datos histéricos de Remywildom
Tabla 12. Balance General al 31 de Mayo 2014 en délares
Balance General Remywildom
al: 31 de mayo de 2014
CONCEPTO MONTO % MONTO % CONCEPTO MONTO MONTO %
ACTIVOS PASIVOS
Corrientes Corrientes
Bancos $ 10.500,00 4,0% Cuentas por pagar $ 15.000,00
Cuentas por cobrar $ 3.00000 1,1% Total pasivo S 15.000,00 5,7%
Materia prima $ 12.500,00 4,7% PATRIMONIO
Articulos en proceso $ 6.00000 2,3% Capital social $249.990,00
Articulos terminados $156.000,00 58,9% Total patrimonio $249.990,00 94,3%
Depdsitos acorto plazo ~ $ 15.000,00 5,7%

Total activos corrientes $203.000,00 76,6%
No corrientes

Terrenos $ 48.000,00 18,1%

Maquinaria $ 48.540,00 18,3%

Mueblesy enseres $ 9.950,00 3,8%

Equipo de oficina $ 2.000,00 0,8%

Equipo de computo $ 150000 0,6%

Total activos no corrientes

S 61.990,00 23,4%

TOTALACTIVO

$264.990,00 100%

TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO

$264.990,00 100%

Fuente: Elaboracidon propia segun datos histéricos de Remywildom
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Indicadores financieros

A 2013, la empresa tuvo un margen de rentabilidad sobre las ventas del 7,5%, como
consecuencia de los altos costos de produccién, principalmente de mano de obra que
representa el 28,7% de las ventas.

La rentabilidad sobre los activos (ROA) fue del 8,2% y del 8,7% con respecto al
patrimonio (ROE). Ambos como consecuencia de los altos niveles de inventario, que
representan el 58,9% del total de los activos. La empresa mantiene una politica de altos
inventarios para responder rapidamente a los pedidos de los clientes. No existen datos
sobre la competencia, sin embargo por el tamafio de sus tiendas con respecto a
Remywildom, se puede ver que los niveles de stock son menores.

El indice de liquidez, excluyendo todos los inventarios, es de 1,90, lo que significa que,
por cada délar de deuda, la empresa tiene USD $1,90 en activos.

La razén de endeudamiento es de 0,07, lo que muestra que es una empresa muy
conservadora y que se financia principalmente con capital propio.

2.4.4 Cadena de Valor

Del analisis de la cadena de valor, que se presenta en el Grafico 21, se puede
determinar algunas competencias centrales como; la relacibn con proveedores
nacionales de materias primas principales, quienes despachan en un maximo de 72
horas, lo que permite tener bajos niveles de inventario de materias primas y por ende
reduccion de costos. Ademas dentro de las operaciones en el area de disefio y corte se
distingue una competencia dado el continuo disefio de nuevos productos vy
mejoramiento de los existentes y con respecto a la logistica externa se destaca que no
existe bodega de productos terminados sino que por el contrario todos los productos
que salen del area de remate y empaque son despachados inmediatamente a los
puntos de venta o al cliente final cuando se trata de 6rdenes bajo pedido.

Grafico 21. Cadena de Valor Remywildom

CADENA DE VALOR DE CONFECCIONES MEDICAS REMYWILDOM

Infraestructura de la empresa
Planificacion, financiamiento, contabilidad.
Administracion de Recursos Humanos
Reclutamiento y seleccion de personal
Desarrollo de tecnologia
Software de administracion de Aotk y de disefo 0 logotipos
Adguisiciones
Binguada de proveapdonss y eompra de malberias gfimas, ralariales ¢ suminisiras

Logittica intema Prossaridn Logistica exiema Marketing ¥ Ventas Servicio Poat-¥emia

DE APOYO

Recepciony
procesamiento de
pedidos. Emision
de los
requerimientos de
materias primasy
materiales.
Recepciony
almacenamiento
de materias
primas.
Distribucién de
componentes.

Procesamiento de
las materias primas
através de las
cuatro areas:
disefioy corte,
confeccion,
planchado,

remate y
empaque.

Despacho de los
productos hacia los
puntos de venta o
hacia el cliente
final cuando se
trata de 6rdenes
bajo pedido

Paginaweby
volantes.

Canales de venta
propios: atenciéony
captacion de
pedidos

MARGEN
DE
BENEFICIO

Cambio de
productos, arreglos
y modificaciones
que pudieran
suceder por
erroresen latallao
en el producto
entregado

ACTIVIDADES PRIMARIAS

Fuente: Elaboracion propia
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2.4.5 Resumen del analisis de los factores internos

Luego del analisis de la empresa se presenta en la Tabla 13 las fortalezas y debilidades

que se identificaron.

Tabla 13. Fortalezas y Debilidades de Confecciones Médicas Remywildom

FORTALEZAS

* Todos los miembros de la empresa actian de

* Estructura organizacional basica

una manera flexible

* Toma de decisiones centralizada en el propietario

* Rapida adaptacion al cambio

* Manejo empirico, no existe planificacion

* Compromiso y trabajo en equipo

* No existe un proceso de reclutamiento

* Mayor captacion de clientes.

y seleccion de personal.

* Innovacién en el desarrollo de nuevos productos

* Multiplicidad de funciones

* Dispone de locales de venta propios

* No existen capacitaciones, ni un plan de incentivos

* Localizaciones estratégicas

* Mala gestion de las 6rdenes bajo pedido

* Células de manufactura

* Altos costos de produccion

* Capacidad ociosa

* Altos niveles de inventario

* Cercania con el mercado

*Sélo se lleva registro de ingresos y egresos

* Rapido tiempo de respuesta

* Poco reconocimiento de marca

* Liquidez

* Enfoque en las ventas al detalle

* Capacidad de financiamiento

*No se han implementado sistemas de Tl

Fuente: Elaboracion propia

2.4.6 Analisis VRIO

Con el fin de determinar las competencias distintivas de le empresa, se realiza el
analisis VRIO (valor, rareza, inimitabilidad y transversalidad a toda la organizacién), que
se muestra en la Tabla. 14. Las conclusiones de este analisis permiten identificar la

ventaja competitiva de la empresa.

Tabla 14. Competencias centrales Remywildom

Produccion flexible

COMPETENCIAS R 1
X

<

Rapido tiempo de respuesta

Cercania con el mercado

Flexibilidad

Innovacion
modelos
Disposicion a escuchar al
hacerse cargo de sus intereses.

y desarrollo de

nuevos

cliente y

X | X[ X[ X]X
x
X | X | X[ X | X [Fe)

X
X
X
x

Fuente: Elaboracion propia
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2.4.7 Estrategia Genérica y Ventaja Competitiva

Dado que los productos que se ofertan son para un segmento de mercado especifico,
que es el personal de salud, y lo que busca la empresa es entregar una propuesta de
valor a través de la innovacién y el desarrollo de nuevos modelos de productos, se

define que tiene una estrategia de enfoque por diferenciacion.

Los clientes de Confecciones Médicas Remywildom, valoran todo lo que representa
facilidad, ahorro de tiempo y variedad de modelos; el rapido tiempo de respuesta, la
flexibilidad y la innovacion de productos contribuyen con este objetivo. No obstante, la
competencia distintiva de la empresa es la capacidad de escuchar al cliente y hacerse
cargo de sus intereses, lo que representa su ventaja competitiva.

2.5 MATRIZ FODA

La Tabla 15 representa la matriz FODA cuyo objetivo es sintetizar los factores
estratégicos internos y externos, de tal manera que la combinacion permita generar

alternativas estratégicas.

Tabla 15. Matriz FODA Remywildom

INTERNO

EXTERNO

FORTALEZAS

1.

2.

. Puntos de

Cultura de flexibilidad,
adaptacién al cambio.
Disefio continuo de nuevos modelos
de uniformes.

rapida

. Sistema de produccién flexible y a la

medida
venta localizados

estratégicamente

. Tiempo de respuesta rapido.
. Relacioén con proveedores

DEBILIDADES

1.

2.

Manejo empirico, bajo nivel de control
administrativo - financiero

No existe un proceso de seleccién y
capacitacion del personal
Productividad por debajo de Ia
industria

Altos costos de produccion

Existe solo el canal de distribucién
directa

Pocos proveedores de materia prima
(tipo de tela)

OPORTUNIDADES

. Crecimiento del gasto publico
Mayor inversién en el sector salud
Importaciones restringidas

SIS

participan sélo
nacionales

5. Incremento de
uniformes médicos

6. Mayor control para

contrabando y evasiones tributarias

7. Incremento de usuarios en el uso

de internet
8. Beneficios para mipymes

Procesos de contratacién publica
empresas

la demanda de

evitar

ESTRATEGIAS FO

Potencializar la marca.

Invertir en el disefio de nuevos
productos.

Desarrollar otras lineas de productos,
servicios.

Desarrollo del e-commerce a través de
una plataforma interactiva.

ESTRATEGIAS DO

Desarrollar unidades de negocio que
atiendan a los diferentes segmentos
de forma personalizada con el fin de
potencializar la demanda.

Incrementar los canales de
distribucion.
Diversificar los proveedores de

materias primas.
Mejorar el control y seguimiento de los
procesos internos.

AMENAZAS

1. Acceso a materias primas con bajo

valor agregado

2.  Alto riesgo de que ingresen nuevos

competidores.
3. Inseguridad tributaria

4. En Ecuador existe poca innovacion

tecnoldgica
5. Incertidumbre politica y econémica
6. Venta de uniformes por amazon

ESTRATEGIAS FA

Encontrar  socios establecer
empresas conjuntas.
Adoptar las mejores practicas de

manufactura.

para

ESTRATEGIAS DA

Implementar una estructura
organizacional funcional.

Invertir en talento humano.

Contratar asesoria tributaria y legal.
Desarrollar programas de fidelizacion
Implementar plataformas tecnoldgicas
que soporten la toma de decisiones.

Fuente: Elaboracion propia
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3. DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO

En el Anexo 24, se cita la mision y vision actual de la empresa, sin embargo de acuerdo
al analisis del mercado y el andlisis interno de la empresa se propone una
reformulacion.

3.1 Misidn propuesta

D

(0 Entregar una solucion integral en la vestimenta de
trabajo para el personal de salud, con productos
de calidad, y amplia variedad de modelos
cémodos, personalizados y a la medida.

\/

3.2 Visién propuesta

@

p
\J Ser la marca # 1 en vestimenta de trabajo para el personal de
salud con cobertura a nivel nacional y ventas en linea. Ofreciendo
una solucion integral con variedad de modelos y productos
personalizados.

3.3  Estructura organizacional propuesta

La estructura organizacional simple que tiene actualmente la empresa no contribuye al
logro de los objetivos, puesto que la mayor cantidad del personal son operarios de la
maquinaria. Para lograr un cambio en funcion del logro de los objetivos hay que dar
paso a la profesionalizacion e implementacion de una estructura organizacional
funcional, con personal de ventas calificado y un jefe departamental que se encargue
de traducir los objetivos organizacionales en planes de accion y sea el responsable de
los resultados de su equipo de trabajo. En el Grafico 22 se muestra el organigrama
propuesto. El cambio involucra pasar de 20 a 31 trabajadores.
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PROPIETARIO

GEREMCIA GEMERAL

1 Gerente General

Organigrama Remywildom propuesto

DEPARTAMENTO DE
PRODUCCION

DEFARTAMENTO
DE MARKETING

(1) DEFARTAMENTO
ADMIMISTRATINVG FINANCIERO

]

CORTE
1 Disefiadora
2 Cortadores

]

VENTAS AL DETALLE
¥ OMLINE
4 Vendedores

COMFECCION

12 Costureras
maquina recta

2 Costureras
Maguina overlock

VENTAS SECTOR
PUBLICO ¥
SUBDISTRIBUIDORES
1 Vendedor

COMPRAS —
CONTABILIDAD —
TALENTO HUMANO
1 Auxiliar

TERMINADOS VENTAS SECTOR
1 Bordador PRIVADO
— 2 Planchadoras 1 Vendedor
2 Rematadoras -
empacadoras

Fuente: Elaboracion propia

3.4 Mapa Estratégico

Es la representacion grafica de los objetivos organizacionales y se encuentra dividido
de forma horizontal por perspectivas (financiera, del cliente, de los procesos internos y
de los recursos). De forma vertical en cambio se divide por ejes que contribuyen a un
objetivo comun. En el Grafico 23 se muestra el mapa estratégico propuesto para
Remywildom. El primer eje (de izquierda a derecha) apunta al incremento de las ventas
en las tiendas existentes, el centro busca aumentar el market share a través de la
cobertura de nuevos mercados y el eje de la derecha busca la eficiencia operacional.
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Grafico 23. Mapa estratégico Remywildom
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Fuente: Elaboracion propia
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4, DESCRIPCION Y EVALUACION DE LAS ALTERNATIVAS ESTRATEGICAS

En el Grafico 24 se muestran los cuatro cuadrantes que enmarcan las opciones de
crecimiento, identificandose en términos de mercados y productos nuevos o existentes.

Grafico 24. Matriz de crecimiento
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Fuente: Ansoff

Desarrollo de mercados.- De acuerdo con la Tabla 3 sobre la Distribucion del personal
de salud en Ecuador por provincias, se puede observar que las caracteristicas de los
mercados de Pichincha y Guayas son bastante similares, en términos de la cantidad de
personal que trabaja en instituciones de salud de estas dos provincias. Ademas se
encuentran posicionadas apenas tres empresas en Guayas. Por otro lado, Remywildom
cuenta con los productos y la capacidad para colocarse en este lugar. Es por esto la
relevancia de evaluar la entrada al mercado guayaquilefio, ya sea instalandose con
tiendas propias o subdistribuidores; con el fin de incrementar la presencia en el
mercado.

Penetracion del mercado.- Del analisis interno realizado a Confecciones Médicas
Remywildom, y conjuntamente con las entrevistas y encuestas realizadas a clientes, se
pudo determinar que existen cuatro grandes grupos de clientes con necesidades vy
caracteristicas particulares. Actualmente los ingresos de la empresa provienen de la
venta directa a través de puntos de venta y de las ventas al por mayor, representado
mayoritariamente por los hospitales publicos, y s6lo unos pocos pertenecen a clinicas
privadas. La empresa los atiende a todos de igual manera y sin ninguna estrategia de
fondo que potencie la demanda. Los contratos que se han cerrado con clinicas privadas
han sido generalmente porque los clientes acudieron a alguno de los puntos de venta.
La alternativa estratégica consiste en dividir a la empresa en unidades de negocio, para
efecto de las ventas, con el fin de incrementar la participacién de mercado.

Desarrollo de productos.- De acuerdo a las encuestas realizadas a clientes B2C, se
pudo determinar que los clientes requieren de una one stop shop es decir un lugar
donde puedan comprar toda la vestimenta requerida, asi como también instrumentos y
accesorios médicos personales que requieren para el desarrollo de su trabajo. La
alternativa estratégica planteada se enfoca en ampliar las lineas de productos (zapatos,
sacos, instrumental y accesorios médicos) en los puntos de ventas existentes.

Diversificacion.- Integracion de las alternativas anteriores.
A continuacion se desarrollan las alternativas mencionadas.
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4.1
Competidores en la provincia de Guayas

Alternativa para el desarrollo de mercados: entrar al mercado guayaquileno

De un estudio para la venta de ropa médica en Guayaquil, realizado por Diaz L., Mufoz
Z., Razo A., de la Universidad Santiago de Guayaquil, se tiene que el 37% de las
personas encuestadas realizan su compra de uniformes en Modamed, el 23% en
Medical Boutique, el 17% en Vestimed y un 23% en otros. Con ello se investiga estas
empresas, cuyas caracteristicas se muestra en la Tabla 16.

Tabla 16. Caracterizacion de los competidores en Guayaquil

Empresa Localizacion Caracteristicas Productos Propuesta de
valor
MODAMED C.C. Las Distribucioén directa de Uniformes: EXCLUSIVIDAD
(Polidoro Vitrinas, las marcas Cherokee, Médicos de la tela Visa
S.A) frente al Dickies, Barco, Crest, Chef by Milliken
(1997) Policentro Landau, Nursemates. Administrativos | importada desde
N°. tiendas = Linea propia de Servicios los EE.UU. con
1 uniformes. resinas
Clientes en Quito: antifluidos, anti
Hospital Metropolitano, manchas y anti
Solca y Vozandes. bacterial.
VESTIMED Frente a la Alternativas de moda Uniformes Precios que se
(2009) Fac. de importadas y Insumos ajustan a
N°. tiendas = | Odontologia confeccionadas Instrumental diferentes
2 delaU. de localmente. Zapatos Crocs necesidades
Guayaquil.
Av. Libertador
#11
MEDICAL Centro Comercializacion de Uniformes Tela Visa by
BOUTIQUE comercial Las | marcas extrajeras. Empresariales Milliken
(1996 su Vitrinas local Cosmetologia y | Principales
imagen #30 Linea de productos estética marcas de
profesional) calleHyla nacional, producciéon y | Hoteleria y EEUU.
N°. tiendas = | Décima atras | comercializacion. restaurantes
1 de la clinica Zapatos y
Kennedy accesorios

Fuente: Elaboracion propia

En la Tabla 16 al respecto de la competencia en Guayaquil se puede ver que las tres
empresas posicionadas comercializan marcas internacionales y confeccionan también
una marca propia. Dos de las empresas mas grandes (Modamed y Medical Boutique)
tienen mas de 15 afos en el mercado y son distribuidoras de las marcas mas
reconocidas a nivel mundial por la calidad de insumos y confeccion, asi como también
por la innovacion y diversidad de modelos. Es particular la similitud que existe entre las
empresas; en cuanto al uso de la tela Visa, la localizacion y el afio de creacion, por lo
que pareceria tienen alguna relacion. Aqui se identifica una nueva amenaza para
Remywildom, si bien la empresa Modamed, no esta localizada en Quito, ha logrado
contratos con dos de los hospitales privados de alto nivel en la ciudad que son el
Metropolitano y el Vozandes. La oferta de valor de estas empresas se centra en los
uniformes importados, ademas dependen del proveedor de la tela Visa, lo que a su vez
les resta flexibilidad y tiempo de respuesta.
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Precios de la competencia

En la Tabla 17 se muestra los precios referenciales para el producto de mayor venta de
Remywildom, que es el terno quirurgico o llamado también terno médico. Como se
menciond anteriormente, las empresas tienen linea de productos nacionales e
importados, los precios que se muestran son unicamente de los nacionales, se incluye
ademas el precio de Remywildom, para poder compararlos. En el Anexo 25 se muestra
el detalle de los precios para las otras lineas de productos.

Tabla 17. Precios de la competencia para el Terno Quirurgico

Producto Empresa Precio (US$)| IVA (USS) | Total (USS)
TERNO Modamed 32,00 3,84 35,84
Vestimed 25,00 3,00 28,00
QUIRURGICO _ .
. Remywildom (Quito) 22,00 0,00 22,00
(tela nacional)
Medical Boutique 32,00 3,84 35,84

Fuente: Elaboracion propia

Como se observa, los productos de los competidores son mas altos. En el caso de
Vestimed, el precio de las diferentes lineas de productos es en promedio un 15% mas
alto y con el resto de los competidores este valor asciende al 34%, lo que constituye
una ventaja significativa para Remywildom.

Aun cuando el tamafio de mercado es similar entre las provincias de Pichincha vy
Guayas, los cuales sobrepasan las 15.000 personas, en Quito hay mas empresas
establecidas y recientemente estan entrando otras. Existe un 23% de personas que
continua mandando a confeccionar sus uniformes a través de una costurera y hay una
importante diferencia de precios para los mismos productos, por lo tanto, se puede
inferir que hay espacio para la entrada de un nuevo competidor. La ventaja competitiva
de Remywildom, basada en la flexibilidad y tiempo de respuesta, abre una oportunidad
para penetrar este mercado

Es importante mencionar que la competencia podria estar realizando analisis similares
de expansion los cuales se desconocen, no obstante podrian tardar un poco mas
puesto que no hay sefiales de expansion ni siquiera en Quito.

4.1.1 Tamaino de mercado

Mercado Total

Es el universo de personas cuyas necesidades pueden ser cubiertas a través de los
productos que ofrece la empresa.

Dado que la empresa se encarga de la produccion y venta de vestimenta de trabajo
para el personal de salud, el mercado total de posibles clientes constituyen
principalmente los meédicos, enfermeras, auxiliares y estudiantes. En la provincia de
Guayas para el afio 2012 este numero ascendié a 27.493 personas (Tabla 18).
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Tabla 18. Mercado total provincia de Guayas24

Médicos Enfermeras Auxiliares Estudiantes*
PROVINCIA TOTAL
No. % No. % No. % No. %
Guayas 6.925 25% 2.968 11% 5.822 21% 11.778 43% 27.493

Fuente: Elaboracion propia en base al Anuario de Recursos Hospitalarios INEC

Mercado Potencial

El mercado potencial constituiran aquellas personas que necesitan el producto, es decir
aquellos que para el desempeiio de sus labores dentro de su lugar de trabajo utilizan
prendas de proteccién y/o uniformes.

Del plan de marketing realizando anteriormente se toma el dato que determina que de
las personas que trabajan el 90% utiliza este tipo de productos (Tabla 19), mientras que
un 10% no lo hace, porque ocupa su ropa casual. En el caso de los estudiantes los
porcentajes se mantienen, sin embargo las razones difieren pudiendo ser porque
utilizan el mismo mandil que tenian en el colegio o porque algun familiar les
confecciona, entre otros.

Tabla 19. Mercado potencial por niumero de clientes

Descripcion Porcentaje No. Clientes
MERCADO TOTAL 100% 27.493
UTILIZA 90% 24.744
NO UTILIZA 10% 2.749

Fuente: Elaboracion propia

Para determinar el mercado potencial en cantidad de uniformes se utilizara los
resultados obtenidos en la encuesta en la que se preguntd el numero de uniformes
adquiridos en un periodo de 6 meses (Grafico 11). Los porcentajes de compra por
numero de uniformes varian de acuerdo a la categoria (profesionales, estudiantes,
enfermeras y auxiliares), y para determinar la cantidad final se pondera con el
porcentaje que representa cada categoria dentro del mercado potencial.

Tabla 20. Mercado potencial por numero de productos

Cantidad de uniformes que el personal de salud adquiere en un periodo de 6 meses, distribuido por categoria

Participacion del personal con . . Tres uniformes o Total
X Un uniforme Dos uniformes ) '
CATEGORIA respecto al mercado potencial mas uniformes

Porcentaje Cant. Porcentaje | Cant. | Porcentaje | Cant. | Porcentaje | Cant. Cant.
Profesionales 25% 6.186 41% 2.536 47% 2.907 12% 742 10.578
Estudiantes 43% 10.640 64% 6.810 28% 2.979 8% 851 15.321
Enfermeras y auxiliares 32% 7.918 57% 4.513 33% 2.613 10% 792 12.115
TOTAL 100% L e e 38.014

Fuente: Elaboracion propia

De la tabla anterior se puede decir que el mercado potencial, en numero de productos
al ano, asciende a 76.028 prendas.

24 El nimero de estudiantes es un estimado en funcién de las similitudes gue existen entre
Pichincha y Guayas.
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Mercado Meta

El mercado meta constituyen aquellos clientes que se desea captar, atender y a
quienes estaran dirigidos los esfuerzos de marketing.

Para determinarlo se considera la participacion de mercado de las empresas existentes
del estudio de Diaz L. y el mercado potencial total determinado en la Tabla 20.

Tabla 21. Participacion de mercado de las empresas existentes en Guayas

% No. No.
EMPRESA Participacion Clientes Uniformes
MODAMED 37% 9.155 28.131
MEDICAL BOUTIQUE 23% 5.691 17.487
VESTIMED 17% 4.206 12.925
OTROS 23% 5.691 17.487
TOTAL 100% 24.744 76.028

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla anterior se puede observar que existe un 23% de mercado que aun no ha
sido captado por ninguna de las grandes empresas y consecuentemente con la
explicacion introductoria al desarrollo de la alternativa estratégica, se pretende alcanzar
un 8% de participacion de mercado, al término de los 5 primeros afos.

Tabla 22. Mercado meta en Guayas

% No. No.
EMPRESA Participacion Clientes Uniformes
REMYWILDOM 8% 1.980 6.082

Fuente: Elaboracion propia

4.1.2 Evaluaciéon econdmica local propio

Dado que el objetivo es entrar al mercado guayaquilefio, uno de los mecanismos es
hacerlo a través de un local propio, se considera que la planta de produccién estara
localizada en Quito y desde alli se distribuira a los distintos puntos. La demanda se
calcula en base a los datos de mercado meta en Guayas, segun los calculos anteriores.
Todos los valores de ingresos y egresos, estan considerados sin IVA.

Fijacidon de precios

Para determinar el precio de los productos se utilizan dos criterios; el primero una
fijacion de precios basada en el costo para lo cual se toma como referencia el precio de
los productos en Quito (Tabla 7) y el segundo basada en los precios de la competencia
(Tabla 17 y Anexo 25). Se emplea una estrategia de precios de penetracion de
mercado, es decir que estara por debajo de la competencia. Asi los precios de los
productos son los que se determinan en la Tabla 23.
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Tabla 23: Fijacion de precios, para los productos en Guayaquil

Precio Remywildom

FRODUCTO Guayaquil USD $
Terno combinado 34,00
Terno de enfermera 35,00
Mandil 21,00
Terno quirdrgico 27,00

Fuente: Elaboracion propia

Calculo de la tasa de descuento

Para determinar la tasa de descuento o rentabilidad esperada, que permita la
evaluacion economica de todas las alternativas estratégicas, se utiliza el modelo CAPM,
segun la férmula que se muestra a continuacion:

Cov(R,.R,,)

E(Rl,)IRf'i‘[E(RM)_Rf] Var(R,,)

E(R,) = Rentabilidad esperada
R, = Tasa libre de riesgo (se utiliza la emitida por el Banco Central del Ecuador 4,58%).

E(R,,) = Rendimiento del Mercado (proporcionada por la Bolsa de Valores de Guayaquil

11,40%, mas 5 puntos por premio por riesgo, debido a que Ecuador es un pais riesgoso

en términos legales y tributarios. Por lo tanto, es igual a 16,40%).

COV(RDRM)
Var(R,,)

una cartera diversificada, es decir que la empresa tiene los fondos invertidos
unicamente dentro del giro del negocio).

= Beta de la industria 0,90 (se incrementa un 20%, por el riesgo de no tener

E(R)=17,35%

Flujo de Caja

Los calculos realizados para la elaboracion del flujo de caja se pueden observar en el
Anexo 27, donde se muestra la proyeccion de la demanda, la inversion (fija, en
inventario y de instalacion), los costos de produccion, los gastos operacionales y los
flujos mensuales para determinar el capital de trabajo. Con respecto al calculo de
impuestos, se utiliza la tabla de impuesto a la renta 2014, para personas naturales
entregada por el Servicio de Rentas Internas y que se muestra en el Anexo 26.

Para el andlisis se plantean dos escenarios, con y sin financiamiento
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Escenario 1: sin préstamo

El monto de la inversidn asciende a USD $37.828, de los cuales USD $24.990
corresponden al inventario de productos terminados y representa el 66% de la
inversion. Esto se debe a las caracteristicas propias del negocio, en donde por cada
linea de producto se requiere que haya variedad de colores y que estén disponibles en
todas las tallas. Remywildom, dispone de inventario de productos terminados, como se
puede observar en el estado de resultados (Tabla 11), los cuales no se encuentran
obsoletos sino que por el contrario hay un exceso de produccién, razon por la cual se
buscan otras formas de comercializacion de los productos. La empresa esta en la
capacidad de financiar este proyecto de forma directa. Los indicadores financieros se
muestran en la Tabla 24.

Escenario 2: con préstamo

La forma de financiamiento sera a través de capital propio y con préstamo bancario. El
monto del crédito es de USD $15.000 y el saldo lo cubre la empresa. El crédito es
cotizado en el Banco del Pichincha, a una tasa del 24% anual. Los indicadores
financieros se muestran en la Tabla 24.

Tabla 24: Indicadores financieros, instalacion local propio en Guayaquil

SIN CON
R PRESTAMO PRESTAMO
VAN S 46.11932 S 53.050,38
TIR 0,53 0,73
PRI 2,29 2,21
PRI 2 anos, 3 meses 2 afios, 2 meses
IVAN 1,22 2,32

Como se puede observar si la empresa financia este proyecto con préstamo el VAN
pasa de USD $46.119 a USD $53.050, y el IVAN (indicador que relaciona el monto de
inversion con el VAN vy se utiliza para priorizacion de inversiones) pasa de 1,22 a 2,32.
Por lo tanto es mas conveniente para la empresa financiarse con deuda.

Con respecto al analisis cualitativo, el colocarse a través de un local propio le permite a
la empresa tener un control de la calidad del servicio, mantener cercania con el cliente y
crear un valor de marca. Todos estos aspectos contribuyen hacia el objetivo principal de
Remywildom que mas alla de la rentabilidad es aumentar el valor de la empresa.

4.1.3 Evaluacion econdmica para contratos de subdistribucion

Otra manera de entrar al mercado es a través de contratos de subdistribucién. Consiste
en buscar empresas pequefas que se encuentren posicionadas en el mercado en
rubros relacionados al giro médico, como por ejemplo; empresas de venta de
instrumental, equipos médicos, material quirurgico, etc. El objetivo es que para estas
empresas, los productos de Remywildom, constituyan un ingreso marginal, pero
ademas la empresa entregara al intermediario; material publicitario para la parte interna
y externa de su negocio, un dispositivo electronico que les permita a los clientes del
distribuidor ver los modelos disponibles y formar parte del sitio web de la empresa y de
las redes sociales. El supuesto que se utiliza es que cuatro subdistribuidores equiparan
en ventas a un local de venta propio.

Fijacion de precios
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El precio de venta al distribuidor sera entre el 10% y 15% menos, del precio fijado para
los productos en el local propio, depende; del monto de compra mensual y de la
inversion en inventario que realice el distribuidor.

Flujo de Caja

Los calculos realizados para la elaboracion de los flujos de caja se pueden observar en
el Anexo 28, donde se muestra la proyeccion de la demanda, la inversion (gastos de
puesta en marcha del proyecto), los costos de produccion, los gastos operacionales y
los flujos mensuales para determinar el capital de trabajo. Para el analisis se plantean
tres escenarios, con respecto al inventario de productos terminados.

Escenario 1: la inversion en inventario la realiza el distribuidor

Esta alternativa consiste en encontrar cuatro empresas que deseen comercializar los
productos y que ademas cuenten con un monto de inversion inicial de por lo menos
USD $4.000 cada una, para obtener un margen de ganancia del 15% sobre el monto de
compra.

Calculo de la tasa de descuento

Esta alternativa transfiere el riesgo al distribuidor por lo tanto la tasa se mantiene en el
17,35%.

Escenario 2: la inversion en inventario la realiza Remywildom

Esta alternativa consiste en que la empresa coloca un inventario de 700 productos
terminados a cuatro subdistribuidores, cuyo monto total asciende a USD $17.106. En
esta alternativa el margen de ganancia del distribuidor es del 10%.

Calculo de la tasa de descuento

En esta alternativa todo el riesgo lo asume Remywildom por lo tanto la tasa de
descuento es del 20,8%, es decir un incremento del 20%.

Escenario 3: la inversidon en inventario es compartida

Esto significa que el monto de inversion de inventario sera cubierto por Remywildom y
el subdistribuidor en partes iguales (inversion inicial de USD $2.000, por distribuidor
aproximadamente). En esta alternativa el margen de ganancia del distribuidor es del
12%.

Calculo de la tasa de descuento

En esta alternativa el riesgo se divide entre Remywildom y el sub-distribuidor, por lo
tanto la tasa de descuento es del 19,08%, es decir un incremento del 10%.

Es necesario evaluar las alternativas desde el punto de vista de la empresa y del
distribuidor. Por lo tanto los indicadores financieros se muestran en la Tabla 25.
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Tabla 25.

Indicadores financieros, alternativa de subdistribucion en Guayaquil

CUADRO COMPARATIVO DESDE LA PERSPECTIVA DE REMYWILDOM
Inventario x cuenta Inventario x
INDICADOR . cuentade Inventario 50/50
del distribuidor )
Remywildom
TASA 17,35% 20,82% 19,08%
VAN S 39.294,22 | S 32.373,82| $ 35.588,87
TIR 96,35% 69,14% 80,56%
PRI 1,63 1,54 1,39
PRI 1afio, 7 meses 1afio, 6 meses| 1afio, 4, meses
IVAN (2,35) (1,27) (1,71)
CUADRO COMPARATIVO DESDE LA PERSPECTIVA DEL DISTRIBUIDOR
. Inventario x .
Inventario x cuenta Inventario
INDICADOR R cuenta de
del distribuidor . 50/50
Remywildom
TASA 20,82% 17,35% 19,08%
VAN S 21.280,04 | $ 26.036,53| S 21.632,46
TIR 76,18% - 112,22%
PRI 1,31 0,98
PRI 1afio, 3 meses - 1afo
IVAN (1,24) (2,43)

Fuente: Elaboracion propia

Por lo tanto del analisis de los datos presentados en la tabla que antecede se
recomienda que la mejor alternativa en los contratos de subdistribucién sea hacerlo con
una inversion compartida en cuanto al inventario de productos terminados. En cuyo
caso Remywildom obtiene un VAN de US$ 35.588 y la inversidn se recupera en un
periodo de un afno 4meses. No obstante en cualquiera de los casos, en los contratos de
sub-distribucién existe un mayor riesgo de cambio de proveedor, no se crea un valor de
marca y se pierde el contacto con los clientes.

4.1.4 Factores criticos de éxito
Ingreso a través de local propio

El aspecto mas importante a considerar es el tema cultural porque a lo largo de
los afios ha existido rivalidad, o regionalismo entre la gente de la Sierra y la
Costa.

Disponibilidad de locales de arriendo en el sector de la Universidad Estatal de
Guayaquil o al norte en la Ciudadela Kennedy.

Identificar los gustos y preferencias de los clientes, para no sobre abastecer el
punto de venta de productos con baja rotacion.

Marketing

Ingreso a través de subdistribuidores

Capacidad de atraer a empresas medianas o grandes que se encuentren
posicionadas en el mercado.

Generacion de acuerdos a largo plazo

Adecuada seleccién de empresas.

Personas que deseen invertir USD$2.000.

Marketing
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4.1.5 Conclusién

La entrada al mercado guayaquilefio es de gran importancia para la empresa y de
acuerdo a la evaluacion cualitativa y cuantitativa de las dos alternativas, se recomienda
hacerlo a través de un punto de venta propio financiado con préstamo en cuyo caso el
VAN del proyecto es de USD $53.050. Apenas existen tres competidores, por lo tanto
es el momento 6ptimo para hacerlo, posicionar a la empresa y crear un valor de marca.
Para mitigar el impacto cultural se empleara a personal local

Al realizar el proyecto con puntos de venta propio se puede potenciar la flexibilidad y
tiempo de respuesta, y asi obtener un mayor conocimiento del mercado. Se sugiere
localizarse al norte de Guayaquil, que es donde se concentran los hospitales y clinicas
mas grandes, junto a los competidores mas cercanos para aprovechar de su presencia
en el mercado.

4.2 Alternativa para aumentar la participacion de mercado: dividir a la empresa
en unidades de negocio

De acuerdo al analisis del mercado se identifican grandes segmentos de clientes que
deben ser atendidos de acuerdo a sus necesidades especificas. Asi se encuentran los
clientes B2C (profesionales, auxiliares de enfermeria y estudiantes), y los clientes B2B
(hospitales publicos, empresas privadas; clinicas, universidades e institutos, vy
subdistribuidores. Es por esto que se considera la posibilidad de dividir la empresa en
unidades de negocio, como se muestra en el Grafico 25.

Grafico 25. Propuesta de division de la empresa en unidades de negocios

Buzca la cobertura a nivet
S encana de o nacional, & cbjetivo e
cobertura en Gato, a vander los producios en
fravds de canoles directos ragocios de ofros rubros
de distnbuceon Comin equipns médicos
donde asite reprasante un
ingreso morginal.

Veanios al
detalle.

Busca abastecer a los
grondes ¥ medianos
chinicos, universdodes
privados e institutos, o
trovés de ejecufivos

Busca abastecer o las
enfidodes del sector
publics a nivelnacional &
trovas de los diferentes
procesos de confralacidn

publica: infima cuantia, comearciales que realicen
oSl invessa, entra presantacionas y llaven
oifros. rnuestras o los clienfes.

Fuente: Elaboracion propia
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4.2.1 Unidad 1: Ventas al detalle

Objetivo:

Atender a través de tiendas propias a profesionales, enfermeras, auxiliares, estudiantes
de las carreras profesionales y técnicas mencionadas. Quienes compran sus uniformes
de manera directa. Esto realiza actualmente la empresa y sus ingresos provienen en un
53% de esta unidad.

Segmentacion:

e Por tipos de productos
Segmento 1: médicos especializados y generales, y estudiantes de medicina
Segmento 2: enfermeras, auxiliares de enfermeria y estudiantes de enfermeria.

e Por capacidad de compra
Segmento 1: profesionales en medicina y enfermeria.
Segmento 2: estudiantes y auxiliares de enfermeria.

Los otros segmentos no se consideran porque no son representativos ni atractivos
dentro del mercado total como se muestra en el Grafico 2.

Targeting:

e Meédicos
e Enfermeras
e Estudiantes (programas de fidelizacion).

Posicionamiento:

Constituirse en la cadena de tiendas que entrega una solucion integral en la vestimenta
de trabajo para el personal de salud, a través de productos y servicios asociados en un
ambiente cdmodo y acogedor.

En las tiendas de Remywildom, podra encontrar, ademas de uniformes, otros productos
tales como: zapatos, instrumental, accesorios y sacos; ademas servicio de bordado al
instante. Estas lineas de productos y servicios fueron determinadas a partir del estudio
de mercado realizado.

Los establecimientos contaran con vestidores, sala de estar, pantalla tactil interactiva
para ver los modelos e internet.

Canales de distribucion:

e Tiendas propias
e Ventas online.

Ventas online: De acuerdo al analisis del macroambiente en términos tecnoldgicos, se
determind que el 65% de las personas entre 16 y 24 anos son usuarios de internet,
seguidos por aquellos entre 25 y 34 afios, donde el 46% lo utiliza. Este rango de
edades constituye el mercado objetivo de la empresa, para este canal de distribucion,
unicamente dejando fuera aquellos entre 16 y 18 anos. Por otro lado, se conoce, segun
publicaciones realizadas por el presidente del Instituto Latinoamericano de Comercio
Electronico que en Ecuador existe la demanda de los clientes hacia adquirir productos
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online pero no existen empresas que lo estén ofreciendo, en lo que respecta a este
rubro.

Es importante mencionar que los productos que vende Remywildom son de uso
continuo, es decir que las personas que estudian carreras vinculadas a la medicina los
comienzan a utilizar a partir del ingreso a la universidad y siguen empleandolos durante
toda su vida laboral. Es por esto que es importante captar clientes desde su inicio y
almacenar informacion como tallas, colores, semestre en el que se encuentran, tipo de
bordado, para hacer un marketing uno a uno. Ademas, dentro de las encuestas
realizadas se determind que para los clientes es importante todo aquello que signifique
ahorro de tiempo, es decir sea comodo, rapido y de facil acceso.

Dado lo anterior se divisa una oportunidad en el comercio electronico.
Viabilidad:

A través de las encuestas realizadas se pudo determinar que, del segmento de
profesionales, el 70% realizaria sus compras de uniformes online, y de los estudiantes,
cerca de un 50%, el personal de enfermeria no muestra interés en este tipo de venta.

Algunos de los factores criticos para el éxito de ventas por internet de este tipo de
productos son:

La forma de determinar la talla a comprar.

La forma de pago.

El servicio, tiempo y forma de entrega.

La confianza que tenga el sitio donde lo expendan.

El sitio web sea facil de manejar.

e Calidad de la informacion que se encuentre en el sitio web.
e Tipo de materiales.

Se dejan expresadas algunas ideas que contribuyen al desarrollo de esta unidad, como
es la ampliacion de productos y cuya viabilidad sera analizada mas adelante. Sin
embargo, dado que esto ya esta funcionando y los resultados muestran una tendencia
creciente de las ventas, debido a la mayor captacidn de clientes, para efectos del
analisis se tomara los datos historicos.

En lo que respecta a las ventas online, estas sin duda tendran un impacto dentro de la
cobertura de mercado, no obstante esta fuera del andlisis ya que para lograrlo se debe
tener todas las areas de negocio integradas desde los procesos internos, de tal manera
que entreguen informacion que soporte el sistema de ventas por internet.

4.2.2 Unidad 2: Sub-distribuidores

Lo que se busca a través de los sub-distribuidores es tener una mayor cobertura
geografica en el mercado interno y a nivel nacional. Reduciendo de esta manera la
inversion que implica la colocacion de un nuevo local, para lo cual se desea aprovechar
las instalaciones de empresas pequefas que se encuentren relacionadas dentro del
rubro médico como aquellas de ventas de equipo, instrumental o insumos médicos y
donde su centro de ingresos este en su giro principal de negocio de tal manera que la
venta de uniformes constituya un ingreso marginal adicional.

Para realizarlo se necesita de un contrato de sub-distribucion que incluya algunas
clausulas sobre exclusividad, material promocional, precio de venta sugerido, montos
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de compra y descuentos, forma de pago, plazos de crédito, requisitos minimos del
distribuidor, entre otros.

4.2.21 Sub-distribuidores en la provincia de Pichincha

Localizaciones alternativas:

De las encuestas realizadas se determind que los estudiantes prefieren comprar sus
uniformes dentro o cerca del establecimiento de estudio. Considerando el numero de
estudiantes se proponen cuatro lugares donde se busca generar un contrato de sub-
distribucion asi:

e Universidad Central del Ecuador, Facultad de Odontologia.

e Universidad Central del Ecuador, Facultad de Ciencias Quimicas, (nuevo

segmento identificado a través de las entrevistas)
e Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador, Facultad de Medicina
e Universidad de las Américas, Facultades de Medicina y Odontologia.

Viabilidad:

De entrevistas realizadas se determind que farmacias, asociaciones de estudiantes o
centros de fotocopias, que se encuentran dentro del campus, estarian interesados en
distribuir los productos, siempre que el margen, las condiciones de compra y la forma
de pago lo justifiquen.

Tamano de mercado:

Con base en los anuarios de la Universidad Central del Ecuador (UCE), la Pontificia
Universidad Catdlica (PUCE) y la Universidad de las Américas (UDLA), se realiza la
Tabla 26, que muestra el total de alumnos en las distintas facultades. Se excluyen el
resto de universidades y facultades, porque la cantidad de estudiantes es menor a 500
alumnos. Para el calculo del mercado potencial se resta el 5% que corresponde al
porcentaje de alumnos que reprueban el semestre en promedio por afo.

Tabla 26. Mercado potencial por subdistribuidor en Quito por nimero de clientes

Subdistribuidores MERCADO
En Quito Total Potencial
UCE Fac. Odontologia* 2.828] 2.687
UCE Fac. Ciencias Quimicas* 1.094 1.039
PUCE Fac. Medicina* 2.100 1.995
UDLA Odon-Med* 600 570
TOTAL 6.622 6.291

*Numero de estudiantes afio 2011

Fuente: Elaboracion propia

Para determinar el mercado potencial en numero de productos se toma los resultados
de la encuesta, dentro del segmento de estudiantes, que expresa que cada 6 meses el
64% adquiere un uniforme, el 28% dos y el 8% tres uniformes. En la Tabla 27 se
muestran los calculos y se determina que en un ano se adquieren 18.118 uniformes.
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Tabla 27. No. uniformes que los estudiantes adquieren cada 6 meses

Subdistribuidores Un uniforme Dos uniformes | Tres uniformes TOTAL
. Mercado
En Quito (64%) (28%) (8%) UNIFORMES
UCE Fac. Odontologia* 2.687 1.719 752 215 3.869
UCE Fac. Ciencias Quimica 1.039 665 291 83 1.497
PUCE Fac. Medicina* 1.995 1.277 559 160 2.873
UDLA Odon-Med* 570 365 160 46 821
TOTAL 6.291| @ - | | - 9.059

En virtud de que actualmente dentro de los campus no existe ningun proveedor de
uniformes y la cercania con los clientes que se genera por la ubicacion que se busca
obtener, la participacién de mercado que se desea alcanzar es del 25%, al término de 5
afos. Por lo tanto, el mercado meta en numero de clientes y productos se muestra en la

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 28.
Tabla 28. Mercado Meta a través de subdistribuidores en Quito
% No. No.
EMPRESA .. .. o .
Participacion Clientes Uniformes
REMYWILDOM 25% 1573 4529

En el Anexo 29 se muestran los calculos para la elaboracion del flujo de caja de esta
linea de negocios, de manera independiente. Los resultados obtenidos son los que se

muestran en la Tabla 29.

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 29. Indicadores financieros, linea de subdistribuidores en Pichincha

INDICADOR VALOR

TASA
VAN
TIR
PRI
IVAN
Fuente: Elaboracion propia

4.2.2.2

En la Tabla 3, se muestra la distribucién del personal de salud en Ecuador en base a
los datos proporcionados por el INEC. Se selecciona las provincias con mayor
concentracion de médicos, enfermeras y auxiliares de enfermeria, con el fin de buscar
un subdistribuidor representante de la marca para la provincia. En la Tabla 30 se
muestra el mercado total y potencial; para este ultimo se utiliza el porcentaje que se
obtuvo en las encuestas, que dice que el 90% de las personas utiliza prendas de

Subdistribuidores provinciales

proteccion para el desempenfio de sus labores.
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Tabla 30. Mercado potencial por subdistribuidor provincial por nimero de clientes

Subdistribuidores MERCADO
Provinciales Total Potencial
Manabi 4.178 3.760
Azuay 3.592 3.233
ElOro 2.099 1.889
Loja 2.086 1.877
Tungurahua 1.981 1.783
Los Rios 2.024 1.822
Chimborazo 1.530 1.377
TOTAL 17.490 15.741

Fuente: Elaboracion propia

En la Tabla 31, utilizando la misma metodologia explicada anteriormente se procede al
calculo del mercado potencial por numero de productos en donde se determina que se
adquieren 51.000 prendas al afo.

Tabla 31. No. uniformes que se adquieren en un periodo de 6 meses, distribuido por provincia

e oo [ Uit Tom e [T | o
Manabi 3.760 1.842 1.504 414 6.092
Azuay 3.233 1.584 1.293 356 5.237
El Oro 1.889 926 756 208 3.060
Loja 1.877 920 751 207 3.041
Tungurahua 1.783 874 713 196 2.888
Los Rios 1.822 893 729 200 2.951
Chimborazo 1.377 675 551 151 2.231
TOTAL 15.741| - | | e 25.500

Fuente: Elaboracion propia

Para determinar el mercado meta (participacion de mercado que se desea alcanzar) se
considera que no existen grandes empresas instauradas dentro del rubro, y el market
share de Remywildom en Quito como referencia, asi se pretende alcanzar el 15% al
término de 5 anos, en la Tabla 32 se muestran el numero de clientes que se desea
captar y el total de productos que se pretende vender.

Tabla 32. Mercado Meta a través de subdistribuidores en provincias

EMPRESA % No. No.
Participacion Clientes Uniformes
REMYWILDOM 15% 2.361 7.650

Fuente: Elaboracion propia

En el Anexo 30 se muestran los calculos para la elaboracion del flujo de caja de esta
linea de negocios, de manera independiente. Los resultados obtenidos son los que se
muestran en la Tabla 33.
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Tabla 33. Indicadores financieros, linea de subdistribuidores en provincias

INDICADOR VALOR

TASA 17,35%
VAN $77.947,35
TIR 168%
PRI (0,72)
IVAN (5,71)

Fuente: Elaboracion propia

4.2.3 Unidad 3: Ventas consultivas a entidades privadas

Los segmentos a quienes pretende atender esta unidad son principalmente las grandes
y medianas clinicas, las universidades privadas y los institutos de formacion técnica en
la provincia de Pichincha. La caracteristica que tienen en comun estos diferentes
segmentos es que actuan como intermediarios en la compra de uniformes que seran
entregados a un usuario final.

Grandes y medianas clinicas.- Este segmento busca una imagen corporativa que les
permita acercarse a los pacientes a través de una buena presencia. Dentro de los
atributos deseados para el servicio esta la personalizacién de uniformes, es decir que
se pueda elaborar un uniforme exclusivo con un modelo distintivo para la casa de salud,
que incluya los bordados de nombre del profesional y logotipo de la institucién,
comodidad y facilidades en cuanto al tallaje y, en general, todo lo que signifique no
movilizar al personal. De entrevistas realizadas se conoce que actualmente no tienen
un proveedor fijo de uniformes, que los principales inconvenientes que han tenido son
en funcion de las tallas y que generalmente el producto entregado es diferente del
ofertado.

Universidades privadas e institutos de formacion técnica.- La caracteristica que tienen
en comun estos dos segmentos es que dentro del cobro de matricula a los estudiantes
incluyen o podrian incluir el valor de dos uniformes por alumno. Lo que se busca es
firmar contratos de compra a través de una oferta que incluya el disefio de un modelo
exclusivo de uniforme y el tefido de un color particular de tal manera que obligue a los
alumnos a comprar en la institucion, esta ultima opcién determina una restriccion que
obliga a generar contratos por al menos 300 uniformes de este color.

Tamano de mercado:

Se utiliza los datos proporcionados por el INEC en el Anuario de Recursos Hospitalarios
y se elabora la Tabla 34, que muestra el numero de establecimientos dentro del sector
privado a nivel nacional y en la provincia de Pichincha

Tabla 34. Mercado total establecimientos de salud del sector privado

Establecimientos | Establecimientos
Mercado total ) .. o .. TOTAL
con internacidn sin internacion
A nivel nacional 546 182 728
Pichincha 102 27 129

Fuente: Elaboracion propia
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La clasificacion de establecimientos con y sin internacidn hospitalaria tiene relacion con
el tamafo de los mismos. Asi, los con internacién por lo general corresponden a las
clinicas medianas o grandes. Bajo este criterio se selecciona el mercado potencial y
para determinar el mercado meta se aspira un 20% de participacion, como se muestra
en la Tabla 35.

Tabla 35. Mercado potencial y meta establecimientos de salud del sector privado

Mercado Mercado meta Monto de
EMPRESA otencial P tai N compra
i . :
p orcentaje o promedio ($)
REMYWILDOM 102 20% 20 $ 5.000,00

Fuente: Elaboracion propia

En el Anexo 31 se muestran los calculos para la elaboracion del flujo de caja de esta
linea de negocios, de manera independiente. Los resultados obtenidos son los que se
muestran en la Tabla 36.

Tabla 36: Indicadores financieros, linea de ventas al sector privado

INDICADOR VALOR

TASA 17,35%
VAN $10.165,54
TIR 78%
PRI 2,12
IVAN (3,46)

Fuente: Elaboracion propia

4.2.4 Unidad 4: Ventas consultivas a entidades publicas

Busca atender a las instituciones del sector publico, las cuales realizan sus compras
mayores a USD $5.500, a través del portal de compras publicas, mediante procesos
generalmente de subasta inversa.

La propuesta es realizar visitas anticipadas a esas instituciones, de tal manera que se
pueda cotizar y enviar las especificaciones técnicas para que formen parte de la
licitacién, lo que entrega una ventaja porque se puede preparar de mejor manera la
oferta e incluso hacer presentaciones de los uniformes para definir con claridad los
requerimientos del personal de la institucion. Esta tactica es posible, dado que la
entidad contratante para hacer el requerimiento solicita proformas, para evaluar
caracteristicas y precios. Para conocer qué instituciones realizaran proximas compras
se puede acceder al plan anual de compras de la institucién que se encuentra publicado
en el portal.

Ademas, a través de las visitas se crea un canal de comunicacién que permite acceder
a procesos de infima cuantia, que son aquellos cuyo monto de compra es menor a USD
$5.500 y la adquisicion es directa.

Los requerimientos de este grupo se caracterizan porque las licitaciones incluyen otros
productos que no son parte de la linea de productos de la empresa, como por ejemplo
chompas, gafas, mascarillas, botas de caucho, entre otros. Estos productos son citados
unicamente a manera de referencia de la amplia volatilidad que puede existir en un
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pedido de estas instituciones. Lo que se hace en estos casos es comprar a terceros
para cumplir con el pedido, puesto que las adjudicaciones son unicamente de forma
total.

Otra caracteristica fundamental es que gana la oferta de mas bajo precio. Las
especificaciones que se publican son tan generales que da lugar a la doble
interpretacion. Los factores claves de éxito en este segmento son contar con una
amplia red de proveedores en diversas lineas de productos y un precio altamente
competitivo.

Tamano de mercado

El origen de los datos y los criterios son similares a los empleados en las otras
alternativas estratégicas. De esta forma se determina el mercado total, potencial y meta
en numero de hospitales que se desean atender, como se muestra en las Tablas 37 y
37. Aun cuando la empresa se encuentra en Quito, puede participar de procesos de
compras publicas a nivel nacional. El monto de compra por hospital fue calculado del
promedio de procesos de contratacion realizados en 2013 a través del portal de
compras publicas. El porcentaje de participacion de mercado que se pretende alcanzar
al término de cinco anos es del 5%, lo que equivale a 9 hospitales.

Tabla 37. Mercado total establecimientos de salud del sector publico

Establecimientos | Establecimientos
Mercado total ) .. o .. TOTAL
con internacién sin internacion

A nivel nacional 189 3098 3287

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 38. Mercado potencial y meta establecimientos de salud del sector publico

M M Mont
EMPRESA ercac.io ercado meta onto de compra
potencial Porcentaje No. promedio (S)
REMYWILDOM 189 5% 9 S 30.000,00

Fuente: Elaboracion propia

En el Anexo 32 se muestran los calculos para la elaboracion del flujo de caja de esta
linea de negocios, de manera independiente. Los resultados obtenidos son los que se
muestran en la Tabla 39.

Tabla 39: Indicadores financieros, linea de negocios de ventas al sector publico

INDICADOR VALOR

TASA 17,35%

VAN $82.828,66
TIR 778%
PRI (0,13)

IVAN (26,72)

Fuente: Elaboracion propia
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Cada una de las alternativas evaluadas anteriormente apunta a conseguir mas clientes
a través de una atencién personalizada de acuerdo a los requerimientos especificos de
cada uno de los segmentos. Los montos de inversion son minimos ya que los mismos
recursos con que cuenta la empresa contribuyen a la realizacion de estos objetivos. Por
esta razén, el nivel de riesgo que significa para la empresa es muy bajo y los flujos
esperados muy altos, ahi esta la razén de los valores de la TIR. En lo que respecta a
las ventas del sector publico, los resultados son aun mas sorprendentes porque las
licitaciones generalmente entregan un 50% de anticipo, lo que significa que la empresa
puede trabajar con los recursos de otros.

No obstante, las conclusiones que surgen a partir de este analisis es que Remywildom
debe enfocar los esfuerzos de ventas al sector publico en donde el VAN asciende a
USD $82.828 y los subdistribuidores en provincias en cuyo caso es de USD $77.947.

4.2.5 Evaluacién econémica

Incluye las ventas de las cuatro lineas de negocio analizadas anteriormente. Al integrar
la estrategia se requiere del aumento de la capacidad instalada, por la tanto se
considera inversiones de capital en maquinaria. Adicionalmente a los costos de puesta
en marcha del proyecto detallados para cada linea de negocio, se considera un
presupuesto de Marketing con el fin de no canibalizar las ventas entre segmentos y un
porcentaje de comision por ventas del 5%. El detalle de los calculos realizados, estado
de resultados y flujo de caja, se pueden ver en el Anexo 33. En la Tabla 40 se muestra
los indicadores financieros para la implementacion de la estrategia en conjunto.

Tabla 40. Indicadores financieros, division de la empresa en unidades de negocio

INDICADORES VALOR

TASA 17,35%
VAN $178.485,09
TIR 180%
PRI (0,63)
IVAN (5,59)

Fuente: Elaboracion propia

Con base en los flujos proyectados y utilizando la tasa del 17,35% se calcula los
indicadores para evaluacion de proyectos, obteniendo los siguientes resultados: un
VAN positivo de USD$ 178.485 lo que significa que la inversion producira ganancias por
encima de la rentabilidad exigida, una TIR del 180%, como consecuencia de la baja
inversion requerida, y un periodo de recuperacion de 0,63 que es equivalente a 8
meses aproximadamente.

4.3 Alternativa de diversificacion: ampliacion de las lineas de productos

De acuerdo al estudio de mercado realizado a través de encuestas, se obtuvo que los
productos que los clientes desearian comprar en un local de venta de uniformes
médicos son: calzado, instrumental, accesorios y sacos. A nivel legal las implicaciones
de esta alternativa, con respecto a la calificacion artesanal, no interfieren porque la
limitante esta en funcion del monto de los activos. El cambio que se genera es pasar de
una declaracién de impuestos semestral a mensual. El nivel de importancia que otorga
cada uno de los segmentos difiere segun el tipo de producto, como se puede ver en la
Tabla 41.
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Tabla 41: Importancia de comercializacion de otros productos por segmento de clientes

Productos Estudiantes AZEE] c’Ie Profesionales
Enfermeria

Zapatos 81% 95% 91%

Instrumetal 90% 68% 78%

Accesorios 72% 80% 77%

Sacos

53%

90%

45%

Fuente: Elaboracion propia

4.3.1 Zapatos

Como se puede observar, el calzado es importante para los tres segmentos. Sin
embargo, el tipo de zapatos que utiliza cada segmento difiere. Asi, el personal de
enfermeria utiliza calzado de cuero color blanco, mientras que estudiantes vy
profesionales médicos utilizan zapatos tipo “crocs”?°.

Zapatos de cuero color blanco.- Se caracterizan por tener suela antideslizante y plantilla
ortopédica, lo que permite mantenerse de pie durante largas jornadas de trabajo. Las
marcas que se utilizan principalmente son Romulo (Cruz Verde), Trébol Blanco,
Corazéon Azul, Pony, Buestan, Cherokke, Raiders (Medisofty), las cuales son de
origenes de produccion distintos. En la Tabla 42, se evaluan las cinco primeras marcas,
en nivel de preferencia, de acuerdo con los resultados de las encuestas.

Tabla 42: Caracterizacion del calzado de cuero color blanco en délares

Nivel de Costos de | Costos de Margen Precio de
Marcas ) Costo IVA . ., Costo Total

preferencia importacidn| transporte Bruto mercado
Raiders 1 29,16 3,50 7,92 2,00 42,58 29% 55,00
Rémulo 2 23,86 2,86 7,39 2,00 36,11 25% 45,00
Trébol Blanco 3 22,27 2,67 7,23 2,00 34,17 23% 42,00
Ponny 4 28,50 3,42 0,00 0,00 31,92 19% 38,00
Buestan 5 24,00 2,88 0,00 0,00 26,88 19% 32,00

*Cambio 1USD =1886 COP

Fuente: Elaboracion propia

De las encuestas se obtuvo que la principal diferencia entre los zapatos nacionales y
los colombianos es que estos ultimos son mucho mas cémodos, el cuero es flexible y
son de mayor duracién. De acuerdo a la evaluacién de los precios del fabricante, el
margen bruto que entregan, y considerando que el Ecuador tiene tratado de libre
comercio con Colombia, se decide comercializar los de marca Réomulo y Raiders. La
forma de acceder a estos productos es a través del distribuidor de la marca en Ipiales —
Colombia (ciudad fronteriza con el Ecuador). Los niveles de stock requeridos estan
calculados en funcion de los modelos y las tallas disponibles que van de la 34 a la 39
para las mujeres y de la 39 a la 42 para los hombres.

Zapatos tipo “crocs’.- Este es el nombre de la marca original; sin embargo, se ha
estandarizado como el nombre del producto. Los originales son de una marca

2% Zapatos cuyo material se llama resina de célula cerrada patentada (PCCR) y antimicrobiana, lo
que elimina practicamente todo el olor, que no es plastico ni goma.
http://www.crocs.com.ar/que-es-crocs.php
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americana que elabora sus productos en China, Italia y México. Actualmente existen
varias imitaciones provenientes principalmente de China y Colombia. En la Tabla 43, se
muestran los costos, precio de mercado y margen bruto, de acuerdo al origen del
producto.

Tabla 43: Caracterizacion del calzado tipo "crocs" de colores en dolares

Nivel de Costosde | Costos de Costo Margen |Precio de

Marcas . Costo IVA . .,
preferencia importacion | transporte | Total Bruto | mercado
Crocs original 1 48,50 5,82 0,00 0,00 54,32 47% 80,00
Crocs (colombiano) 2 13,00 1,56 0,00 0,00 14,56 58% 23,00
Crocs (chino) 3 6,00 0,72 0,00 0,00 6,72 49% 10,00

*Cambio 1USD = 1886 COP

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo al analisis de mercado se obtuvo informacion sobre los importadores
directos de fabrica de este tipo de productos, quienes actuan bajo un modelo de
representacion, por lo tanto no seria necesario, al menos en el corto plazo, la
importacion directa. Con relacion a los precios a los cuales se comercializan, se puede
ver que hay un margen bruto de alrededor del 50% y se expenden en tiendas de
calzado. El valor agregado que Remywildom quiere entregar a sus clientes esta en que
puedan adquirir todas sus prendas en un solo lugar. Considerando que la empresa
aplica una estrategia de diferenciacion y se focaliza en la calidad de sus productos, se
decide comercializar los zapatos “crocs” originales y colombianos.

4.3.2 Instrumental y accesorios médicos

De acuerdo a la informacion presentada en el Grafico 13 del estudio de mercado, se
puede ver que la venta de instrumental médico se encuentra segunda en nivel de
preferencia, siendo principalmente requerido por los estudiantes. Es importante
mencionar que las ventas de una de las tiendas de la empresa, son en 75% a
estudiantes de la carrera de medicina. Este es uno de los factores de decision para
incursionar en esta nueva linea de productos. Ademas, del total de encuestados el 83%
dijo que prefiere realizar sus compras en un solo lugar, porque le significa ahorro de
tiempo.

El tipo de instrumental médico que utilizan los estudiantes es:

e Fonendoscopios

e Tensiometros

e Lamparas

e Otoscopios

e Estuches de diagndstico

e Equipos de diseccion
Las marcas reconocidas en el mercado por la calidad son Riester y Welchallyn. Los
principales distribuidores de instrumental, insumos y equipos médicos en Ecuador son:

e |MED Instrumental médico
e Promédico S.A.

e Comerhid

e Janomedical.
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A través de conversaciones via telefonica se pudo contactar a estos proveedores para
conocer los precios, forma de pago, montos de crédito. Se pudo concluir que para
compras superiores a USD $5.000, el proveedor otorga un descuento del 15% sobre el
precio de venta. Las dos primeras compras se deben realizar de contado. Para abrir el
crédito con la empresa se debe completar la documentacion y firmar una letra de
cambio por el monto del crédito solicitado. Para clientes nuevos el crédito es de hasta
USD $10.000, durante los primeros seis meses, con un plazo entre 30 y 60 dias.

El objetivo es firmar un contrato de subdistribucion a largo plazo con uno de los cuatro
proveedores mencionados anteriormente. El proceso de seleccidn se propone realizar a
partir de reuniones de negociacion entre Remywildom y los proveedores, puesto que de
la informacion preliminar, las condiciones parecieran tener bastantes similitudes. Todos
los productos tienen garantia de 1 afo, otorgada directamente por el fabricante, y
existen oficinas de servicio técnico en Quito.

4.3.3 Sacos

La informacién obtenida en las encuestas muestra que esta linea de productos es de
interés para el personal de enfermeria, en donde el 90% respondieron que la venta de
sacos en un local de ropa médica es importante o muy importante. Sin embargo, en los
segmentos de profesionales y estudiantes este porcentaje apenas alcanza el 50% y se
debe a que preferirian comprar chompas. La fabrica de Tejidos Carlex, ubicada en la
ciudad de Atuntaqui a dos horas de Quito, produce y distribuye a mayoristas una
amplia gama de sacos (sweaters) para todo tipo de ocasion. Dentro de sus lineas de
productos se encuentran los que son utilizados por el personal de enfermeria
(enfermeras y auxiliares), que basicamente son los mismos modelos de uso casual,
siempre que sean de color blanco o azul. La empresa tiene precios muy convenientes
en el mercado, esta puede ser una razén por la cual no otorguen crédito. En la Tabla 44
se muestra el costo unitario, precio de mercado y margen bruto.

Tabla 44: Caracterizacion de los sacos para personal de enfermeria en délares

Precio de Margen

Caracteristicas Color Costo
mercado Bruto

Elaborado en
cachemira, modelo
abierto con

Blanco,

15,00 25,00 40%
azul

Fuente: Elaboracion propia

4.3.4 Tamaio de mercado

Para determinar el tamafo de mercado para cada una de las lineas de productos se
considera que éstos seran comercializados en los puntos de venta que mantiene la
empresa actualmente. Entonces el porcentaje de participacion de mercado que se
desea alcanzar sera calculado en funcion del numero de clientes actuales de la
empresa. En la Tabla 40 se muestra el market share de Remywildom y su equivalente
en numero de clientes.

Tabla 45. Participacion de mercado Remywildom

0
EMPRESA S No.
Participacion Clientes
REMYWILDOM 15% 3623

Fuente: Elaboracion propia
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En la Tabla 46, se muestran los calculos correspondientes al mercado potencial. Se
utiliza el porcentaje que representan cada uno de los segmentos sobre el mercado total
en la Provincia de Pichincha y los resultados de la encuesta con respecto a la compra
de los productos. Es importante hacer el analisis por separado porque cada linea se
correlaciona con un segmento especifico, como es el caso de los sacos para el
personal de enfermeria.

Tabla 46. Mercado potencial por linea de producto

Participacion sobre X
A Zapatos Instrumental Accesorios Sacos
CATEGORIA mercado potencial
Porcentaje Cant. Porcentaje Cant. Porcentaje Cant. Porcentaje Cant. Porcentaje Cant.
Profesionales 27% 979 91% 891 78% 764 77% 754 45% 441
Estudiantes 44% 1.590 81% 1.288 90% 1.431 72% 1.145 53% 843
Enfermeras y auxiliar] 29% 1.053 95% 1.001 68% 716 80% 843 90% 948
TOTAL 3.623 3.180 2.911 2.742 2.232

Fuente: Elaboracion propia

Para determinar el mercado meta se genera un supuesto que dice que cada cliente
adquiere un producto por linea al afio. Dado esto se espera que en el primer afio el
25% de los clientes los compren en las tiendas de Remywildom, considerando que en
las encuestas manifestaron que es mejor para ellos que haya un solo lugar donde poder
comprar todos los productos que requieren. En la Tabla 47 se muestra la cantidad de
productos que se espera vender por linea de productos.

Tabla 47. Mercado meta por linea de producto

CATEGORIA No. productos
Zapatos crocs 545
Zapatos de cuero 250
Instrumental 728
Accesorios 685
Sacos 558

Fuente: Elaboracion propia

4.3.5 Evaluaciéon econémica

Integra las ventas de las cuatro lineas de productos analizadas anteriormente. En el
Anexo 34 se muestran los calculos de inversion, puesta en marcha, gastos
operacionales, flujos mensuales para determinar el capital de trabajo y flujo de caja. Los
resultados obtenidos se muestran en la Tabla 48.

Tabla 48: Indicadores financieros, ampliacion de las lineas de productos

INDICADOR VALOR

TASA 17,35%
VAN $4.755,35
TIR 13%
PRI 3,85
IVAN (0,22)

Fuente: Elaboracion propia
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Como se puede observar esta alternativa estratégica, da un VAN de USD $4.755, una
TIR del 13% y un periodo de recuperacion de 3,85 que es equivalente a 3 afios y 10
meses aproximadamente. Los indicadores son inferiores en cuanto a las otras
alternativas, sin embargo esta tiene un fuerte impacto en las ventas al detalle, debido a
que los clientes podran acceder a mas productos en un solo lugar, lo que representa un
mayor monto de venta por cliente, asi como también aporta a conseguir nuevos clientes
e incrementar las ventas de los productos tradicionales de la empresa.

5. ESTRATEGIA RECOMENDADA

De acuerdo al analisis de las tres alternativas estratégicas formuladas, se recomienda la
implementacion paulatina de ellas, considerando que éstas se interrelacionan y la
combinacion pudiese maximizar los beneficios.

La estrategia de dividir a la empresa en unidades de negocio muestra mejores
resultados, en términos de inversién, rentabilidad y periodo de recuperacién. Ademas
es una forma de optimizar los recursos existentes, dentro de un mercado conocido, en
donde existe la oportunidad de crecer a través de la gestion y atencion a cada uno de
los segmentos de clientes de acuerdo a sus necesidades especificas.

Luego de la implementacion de esta alternativa o a la par se puede iniciar la ampliacion
de las lineas de productos, que si bien los indicadores son inferiores, es una forma de
atraer una mayor cantidad de clientes y fidelizar los existentes al entregarles un lugar
en dénde adquirir todos los productos que requieran para el desempefio de su trabajo.

Finalmente, luego de obtener una mayor propuesta de valor y un nombre reconocido
dentro de la provincia, se sugiere ingresar al mercado guayaquilefo. De acuerdo a los
resultados de la evaluacidn economica del proyecto, la importancia que tiene este
mercado y el objetivo de la empresa que es maximizar su valor, se recomienda hacerlo
a través de un local de venta propio. De tal manera, de crear presencia y mantener el
contacto con los clientes. Es fundamental, que se lo realice en un plazo no mayor a dos
afios, porque aun cuando no se muestran sefales en el mercado de que los
competidores quitefios se trasladen a Guayaquil, pueden existir empresas de otros
lugares que también estén considerando esta posibilidad.

6. GESTION DEL CAMBIO

La implementacion de las alternativas de crecimiento requiere de un liderazgo
estratégico que posea las habilidades necesarias para implementar el proceso de
cambio e integrar a todos sus miembros. En el Anexo 35, se muestra el esquema para
la facilitacion del proceso de cambio en la dimension personal y técnica.

Dimension técnica

En el Grafico 27, se muestra las actividades que se desarrollaran en cuanto a los
aspectos técnicos, con el fin de gestionar el cambio propuesto.
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Grafico 26: Dimension técnica de Gestion del cambio
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Fuente: Elaboracion propia

Dimensién personal

Preocupacién de informacién.- Se refiere a las acciones que se deben realizar con el fin

de dar a conocer de forma directa a todos los miembros de la organizacién sobre el
cambio que se desea realizar. Algunas de las actividades son:

Plenaria de comunicacién a todos los miembros de la organizacion, con el fin de
transmitir la conviccidn del gerente propietario en apoyar el proceso de cambio.
Definir el equipo de gestién del cambio y los roles que tendran cada uno para
transferir la informacion hacia los niveles mas bajos.

Definir planes de accion con las actividades especificas que cada miembro debe
realizar para contribuir con el logro de los objetivos del proceso de cambio.
Impresion de publicaciones para ser colocados en las carteleras con el mensaje
central del cambio.

Preocupaciones personales.- Consiste en hacerse cargo de las inquietudes y

preocupaciones que se generan en las personas por el cambio a realizarse.

Reuniones peridédicas en grupos mas pequefos para dar apertura a la
generacion de preguntas individuales.

Explicar con claridad y transparencia, por qué el cambio es conveniente para las
personas y para la empresa.

Gestionar todas las inquietudes que surjan dentro de los grupos pequefios de
comunicacion.

Preocupaciones de implementacion.- Se refiere a lo que va hacer la empresa en favor

de las personas para que puedan realizar el proceso de cambio.
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Acompanfar dentro del proceso de implementacion para determinar la secuencia
de actividades que deben realizar.

Identificar a las personas que requieren adquirir nuevas habilidades y asignar los
recursos necesarios.

Colocar personal de ayuda y los medios de resolucion de las externalidades.

Preocupaciones de impacto.- Se refiere a la manera de mostrar los resultados

tempranos y cémo la contribucién de las personas va teniendo impacto en los
resultados.

Se colocara una persona que mantenga actualizados los datos de los impactos
que se estan produciendo, y asi como en la fase inicial se comunico el cambio
que se debia realizar, de igual manera se transparentara la evolucion de los
resultados con el fin de que las personas sientan que el esfuerzo vale la pena.

CONCLUSIONES

El analisis de los factores internos y externos muestra un panorama favorable
para que Remywildom, implemente alternativas de crecimiento y se posicione
como la marca referente en vestimenta médica.

El mercado guayaquilefio es altamente atractivo porque alberga al 27% del
personal de salud a nivel nacional y apenas existen tres competidores
posicionados en comparacion con Pichincha que existen seis.

Remywildom se caracteriza por la rapida innovaciéon y desarrollo de nuevos
productos, una cadena de produccion flexible y la capacidad de adaptacion al
cambio de los miembros de la organizacion lo que le permite tener un rapido
tiempo de respuesta. Esto contribuye a fidelizar a sus clientes e incrementar su
presencia en el mercado. No obstante, esto ha generado un incremento de los
costos de produccion como consecuencia de la baja productividad de sus
trabajadores.

Se identifican tres alternativas de crecimiento que son; la entrada al mercado
guayaquileino, la divisién de la empresa en unidades de negocio y la ampliacion
de las lineas de productos.

De las alternativas planteadas se concluye que éstas son incluyentes y que su
integracion podria maximizar los resultados. A pesar de lo anterior, la que
entrega un mayor margen e indices econdmicos superiores es la de dividir a la
empresa en unidades de negocio, con un VAN de USD $178.485 y un margen de
utiidad neta del 12%. Consiste en atender a cada segmento de clientes
(detallistas, subdistribuidores, empresas publicas y privadas), de acuerdo a sus
necesidades particulares.

Los factores criticos de éxito de la estrategia son el Marketing a desarrollar, de
tal manera que no se canibalice entre lineas de negocio. Ademas contar con
personal capacitado en el manejo de la cartera de clientes y que conozca a
profundidad las caracteristicas técnicas de los productos y la optimizacion de los
procesos de produccién y el uso de la capacidad instalada para poder abastecer
el mercado.

El logro de la estrategia planteada requiere del alineamiento de la empresa,
hacia un modelo de gestion organizacional basada en principios administrativos,
en donde se realicen los procesos de planificacion, organizacion, direccion y
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control. Dado lo anterior, debera desarrollarse un buen proceso de gestion del
cambio para apoyar el éxito de la estrategia.

Las alternativas de crecimiento contribuyen a que Remywildom quede fuera de la
calificacién artesanal, lo que significaria para la empresa un aumento de los
costos y el cobro de IVA a sus productos. Lo que podria colocarlos por encima
de los precios de mercado.

RECOMEDACIONES

Previo a la implementacion de las estrategias planteadas es necesario realizar
una revisidon a los procesos internos de la empresa, generar y procesar la
informacion disponible y establecer medidas de gestion de las operaciones. Ello
con el fin de ver la realidad de la organizacion y poder gestionarla.

La empresa debe mantenerse actualizada sobre la informaciéon del entorno,
puesto que un cambio en los temas proteccionistas, es decir la apertura
arancelaria, afectaria de forma directa a la empresa, ya que no esta en la
capacidad de competir con estandares internacionales.

Es el momento oportuno para que la empresa incremente su eficiencia
operacional y establezca estandares que le permitan competir en otros
mercados, fuera del territorio nacional, aprovechando los incentivos que otorgan
las instituciones gubernamentales.

Cuando se realice la entrada al mercado guayaquileiio se debe considerar el
aspecto cultural que existe entre las dos regiones, con el fin de minimizar los
impactos negativos asociados.

Se sugiere que la empresa asigne los recursos necesarios para el proceso de
gestion del cambio, para lo cual es importante contratar un gestor del cambio.

En lo que se refiere a la calificacion artesanal se recomienda crear otra empresa
para no perder los beneficios tributarios y laborales.
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10. ANEXOS

Anexo 1: Participacion de los productos sobre las ventas detallistas

Participacion de los productos sobre las ventas detallistas

PRODUCTOS 2011 2012 2013
Total Ternos estampados 4% 8% 8%
Total Blusas 5% 5% 5%
Total Ternos combinados 7% 8% 10%
Total Terno + mandil 7% 5% 5%
Total Ternos enfermera 11% 11% 11%
Total Mandiles 13% 13% 13%
Total Terno medico 35% 34% 33%
Total otros (12 productos) 18% 16% 15%,

Fuente: Datos histéricos Remywildom

Anexo 2: Variacion anual del PIB del Ecuador

Varacion anual del PIEB del Ecuador

[T Sy e B o ol Ty g T b Ll Wi AT e TR eSS

TA

Fuente: Diario El Telégrafo
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Anexo 3: Aumento del gasto publico Ecuador 2004-2013
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Anexo 4: Balanza Comercial Total del Ecuador
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Anexo 5: Evolucioén de las exportaciones no petroleras

EVOLUCION DE LAS EXPORTACIONES
NO PETROLERAS DEL ECUADOR
SIN CONSIDERAR BANANO
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Fuente: Ministerio de Comercio Exterior

Anexo 6: Participacion de empresas en compras publicas del pais.

16.6% 21.0%
80% 30.2%
60% - PEQUENA EMPRESA
MICROEMPRESA
20% -
» MEDIANA EMPRESA

20% ¥ GRANDE EMPRESA

0% -

2008 2008 2010
Fuente: INEC

Elaborado por: Innova Centro
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Anexo 7: Gasto en investigacion y desarrollo por regiones a nivel mundial

Gasto en investigacion y desarrolio
(i+D) como porcentaje del PIB 2011 (2)
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Fuente: Banco Mundial

Anexo 8: Ecuador preparacion tecnologica
JRTE GLOBAL DE COMPETITIVIDAD DEL FORC AIC0 MUKDHAL (WEF)

Comparacidn anual dal indica global de compatitvidad en datalle (pilar 9): Ecuador

Uhmu&n antre 144
Indicador 2000 | 20 Tendencia
%

Disponibilidad de ditimas tecnakogias 4

Abscreidn Empresanial de la teenclogs 106 | 103 | 101 L]

Irvarsian Extranjera Dirscta v

Transferencia tecnoldgica bl B 13 '

Usuarios de Internat (%) o4 ag BT 4

Suscripciones a Banda ancha da

Internet (por o/ 100 personas) 8 ar 80 4
4

Anche de banda (kb/'s per capita) B4 &7 47
Suscripciones a Banda ancha hdvil (3) n.d n.d 67

Fuente: WEF 2010-2013
Elaboracion: Direccion de mipymes, Ministerio de Industrias y Productividad
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Anexo 9: Usuarios de Internet por rango de edad

Porcentaje de personas que en los Ultimos 12 meses han usado Internet - por grupos de edad
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75 afios y mas

5315 afios 16 3 24 afios 25 a 34 ailos 35 add afios 45 a 54 afios 55 a 64 afios 65 a 74 afios.

Fuente: Estadisticas INEC Dic. 2012

Anexo 10: Porcentaje de poblacion con celular y redes sociales

Porcentale de poblacion con celldar v redes sociales

Total poblacidn: 14.682.556
+ 13.609.965

E39.705

B41.914

Fuente: Estadisticas INEC Dic. 2012
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Anexo 11: Indicadores de economia digital en paises Latinoamericanos

' CALAUTON | WDEESIS.| BANLA M- | ECONPRA- COMPRAS | INDICE | PRGADORES | GRANDES | INDICE ~[SFRE
S cREDiTD (UNIDADES) Ig DORES m’“ mﬂ.m" %m g 'gi‘fl“ E-READINE SS

TINA (08% 0% 15000 148% s | am ' 2 0,09 0,4
[BOLIVIA 1% 127% 918 0.04 n.:m. 1.50% m 02 ] ' 0,00 0,17
AS n.% % | 178 L27% 973% nm | ae ) " 0% 0,95
CHILE 53.1% 0% 1562 0,70 341% 1.00% 1028 0,55 191974 § 1,06 0,6

A 16,6% 310% 9.4 185% L02% 0 | B ' 1 0,07 0,3%
IREP.DOMINICANA|  167% 8% 20m 0,17 138% £16% w9 0,3 ) ' 0,00 031

[ECUADOR 142% 197% 134 0.60% 250% n | as ) | 0,00 0,2
GUATEMALA B6% 125% 1254 0,09 076% 200% n 0,21 0 | 0,06 1,25
[HONDURAS B1% 116% 1% 070% 1.99% B | s ] 1 0,06 L35
iuExico 108% 530% 19,85 02 0.99% §.30% 2425 0,31 §185m 1 1,2 1,53

[NICARAGUA 108% 123% 58 0.35% 1.79% 12 | ' 1 0,06 L0
IPANAMA 157% 56.5% 94 0,62 150% L9% 102 0,26 0 0 1,00 143
PPERU 161% BI% 1761 053% 3.04% m | A | ume 1 (RE 3%
[PUERTO RICO 118% £15% 1478 0,42 (9% 3.30% 588 0,59 0 0 1,00 1,5
[PARAGUAY 122% 7% 526 061% 2045 ¥ | a% 0 0 1,00 (x4
EL SALVADOR 2% 149% 64 0,10 0.80% L% T 1,9 0 | 1,06 1%
URUGUAY 515% £1.9% 1985 L85% 5.1% 2 | L% 0 0 1,00 148
VENEZUELA 5% 51.0% 15.12% 0,3 0.86% 5.16% 904 3% 0 0 1,00 145
ERICA LATINA |  176% 95% | 1266 250% 5.91% am | e Lz 152
ESPANA 154% 67.0% 61,374 1,00 11.3% 16.01% 8.400 100 | 56%08% 1,00 1,00

' 187.8% 165.1% 500.000 WH% | 760% W | 235 | %8000.000 1,5 12

Fuente: Observatorio y Centro de Estudios de la Economia Digital del Instituto Latinoamericano de Comercio Electronico.
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Anexo 12: Indicadores del sector textil Ecuador 2010

Sector Textil

Manufactura Comercio Servicios Tatal
Miamero de
11.006 31983 4.054 47.043
Establecimientos
Personal Ocupado: 46.562 62.352 7.023 115.937
Hombres 22. 750 21.004 3968 47.722
Mujeres 23812 41.34E 3.055 GB.215
Ingreso Total
I“I“ UEDI 1.279.597 2.027.023 49 589 3.356.210
mmlﬂ usD) = 116 63 12 192
Inversién en
Activos Fijos (Miles 407.722 316708 5405 749.835
usD)
Gasto en Inversidn
y Desarrollo 613.732 398775 1625 1.014.132
(UsD)

Fuente: Censo Nacional Econémico 2010
Elaboracién: Direccion de Estadisticas Econdmicas INEC
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Anexo 13: Establecimientos de fabricacion de prendas de vestir en Ecuador por
provincias

Establecimientos de fabricacion de
prendas de vestir por provincias

Provincia Total % en el total
Pichincha 3203 27,22%
Guayas 2309 19,63%
Manabi 1043 8,87%
Azuay 920 7,82%
Tungurahua 877 7,45%
Imbabura 518 4,40%
El Oro 430 3,65%
Chimborazo 404 3,43%
Santo Domingo 263 2,24%
Los Rios 255 2,17%
Loja 243 2,07%
Cotopaxi 232 1,97%
Canar 212 1,80%
Santa Elena 160 1,36%
Esmeraldas 120 1,02%
Bolivar 99 0,84%
Carchi 90 0,76%
Pastaza 71 0,60%
Napo 66 0,56%
Zamora Chinchipe 65 0,55%
Sucumbios 64 0,54%
Morona Santiago 60 0,51%
Orellana 46 0,39%
Galapagos 15 0,13%
TOTAL 11765 100%

Fuente: INEC Censo Econdmico 2010
Fuente: Elaboracién propia
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Anexo 14: Establecimientos de fabricacion de prendas de vestir, distribuido por

actividad

Nidmero de establecimientos de fabricacion de prendas de vestir, distribuido por actividad

DESCRIPCION ~ CANTIDAD %

Fabricacion de prendas de vestir de cuero o cuero

regenerado, incluidos accesorios de trabajo de cuero como:

mandiles 53 0,45%

Fabricacion de prendas de vestir de telas tejidas, de punto y

ganchillo, de telas no tejidas, entre otras, para hombres, 2551 21,68%

Fabricacion de ropa interior y ropa de dormir de telas tejidas,

de punto y ganchillo, de encaje, etcétera, para hombres, 353 3,00%

Actividades de confeccidn a la medida de prendas de vestir

(costureras, sastres). 8161 69,37%

Fabricacion de gorros y sombreros (incluido los de piel y paja

toquilla). 55 0,47%

Fabricacion de otros accesorios de vestir: guantes,

cinturones, chales, corbatas, corbatines, redecillas para el

cabello 592 5,03%
TOTAL 11765 | 100,00%

Fuente: INEC Censo Econémico 2010
Fuente: Elaboracién propia
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Anexo 15: Proveedores de materias primas, materiales y maquinaria en Ecuador

(ESTAND#.EE-E?-SE -
) Stofanio-

ACTMIDAD: impartadarss y distribuldores de todpo tipo de tefides & insumos pers la confeccidn a nivel nacional.
Importers and distibuioes of fabrics, testiles. and accessanes for gamment and apparel manufacturer industry.
DIRECCIOM: Chimborazo 4149 y Clemants Ballén

TELEFONOS: 04 2326024 / 04 2531674 / 04 2515080 7 04 2R32664

E-MAHL: jcasah@esshoom. com / stefeniefsasbconp com f peaabi@ssaboosp. com

PAGINA WEB: wivw stefanie.com.sec

ﬂ_g STAND & 88 - 77
<<C0m\r'|5cw_m

EMPRESA: CORTINAS Y VISILLOS CORTYVIS Cla. LTDA O B it
REPRESENTANTE: Siegiied Tieber Tieber

ACTIVIDAD: Empresa ecuafonans fundada en & afio de 1082 Bu objslo es 8 produccion de telas para Cartinas.
pesadas, semipesados. Velos y Visllos, tefas de Tepdo Plano, Sahanas. Camiseda, Manteleria, Tefdo de Punto,
Jerssy, Lycra, Fleece, Pigues, Telss Deportivas, Tela Toala y Toalas confeccionadas.
Estampados en anchos de 150, 180 y 240, Mantenemos alipa estandams de calidad v tecnologia de punta.
DIRECCION: Duchicels 536y 8 de Agosto, Panoquia de Calderdn.

TELEFONOS: 02 2BZ0354 / (2 2820355 FAX: (02 2821702

E-MAIL: ventas@oortyvis.com ec / infolcortyvis.com.ec

PAGINA WEB: waw.comyis.com.ec

/—a STAND #: 51 |||]
EMPRESA: DELLTEX INDUSTRIAL 5.4
Delltex

REPRESENTANTE: Patricio Acosta / Femando Gémer de la Tome / Valena Pullas

ACTIVIDAD: Somos una empresa textl Ecustonana con mas de 50 sfos de frayectorz =n el mencado,
eapecigizados en ks fabricacion de mantas estampadss de pele alio, mantzs de punio estlo coral y polar, hilos
scrifcos, open end {crudos, tinturados, low piling y especisles), telss fabricadas en teleres planos para unifiormes
de colegios, institucionss, moda casual y formal, tela estio CORAL y POLAR pars confeccionsstas espacialzados
en ropa de beba, pilamss de ninos, jovenes o sdulics.

DIRECCHION: Ricardo Chinboga E2-188 y Jusn Montalvo

TELEFONOS: 02 2001313, 02 2501506 FAX: 02 2805783

E-MAIL: defteo@grupodsitex cam

PAGINA WEB: wyvw.grupodsiitex.com

Aa’ STAMD #: 20

EMPRESA: OFICINA COMERCIAL DE TARAN
REPRESENTAMTE: S Folando Chusng
ACTIVIDAD: Prormociin oomertisl o Tawan
DIRECCION: Catalrs Aldas 5E4-181 y Portugal, Bl Titanium 1, Sagurvis piso
TELEFONOS: (02 244 45727 (2 244 3412

E-MAIL: sex S8t gou e

PAGINA WEB: v ric-taivanog/EC

/—a' STAND #- 73
EMPRESA: TEJDOS PINTEX 5.4 ‘

REPRESENTANTE: Cormiin Orianads

ACTIVIDAD: Malcal - Macuings Tesdilag

Tepcoa Pivbes SA 88 una empress o la indusins tedil con 56 afos Ga presencis en & mercado acuslonsna,
Lisamos en din ruesie nombre a lodos iog hogsres ecualonianos con peocuchss de slla calidad, dizalfos
ofignales y fecnologia de punta Muesim poralbiio estd eonformads por el para B confeccidn y product
confeccionadn de sibsnss, coberlons, sohedanes.

DIRECCION: Av. Prersa OES-26 v Pasaje Manusl Hermera

TELEFONOS: 02 2448 334 Ext 211

E-MAIL: mbaragen@pinies com.sc
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Esmmn#:m-m T
. OISTRITEX

mmm OaLIDATr v DImCfaD
mNmmémmﬁ'ﬂuﬂmN@ﬁmmmwMDﬂTﬂm
fegicdo de punito, nussira misidn e ser lideres del sector texdil ecuatorisno en cuanto & calidad sarvicio y peecio justo,
Comesrisizamos solucionss de calidad y &l precio justo pars & sector ecuatoriano, teias slusives en tejido plano
y tefico de punto, donds |z calidad v &l déseno son nuestio fector désrenciadon

DIRECCION: Panamericana norle Km & 1/2 Parkenor bodega 25

TELEFOMNOS: 02 248 3374 f

E-MAIL: gpacr@dsiitax com.ec , buragalier@gmsl.com

PAGINA WEB: www.distritex com.ec

EMPRESA: DURAMGOTEXCIALTDA

REPRESENTAMNTE: Ing Diego Durango

ACTIVIDAD: Empress texdil con mas de 2{ afios de expenancia en la linea de punto: producs =ia de punio como
Jersay, pique, fisece, feles de rayss | con spandei. Producs confecciones principaiments camisstas {-shiris, polos,
biusas, calentadores, pijamses. Especislatas en menmaro empresanial; uniformes, mompevientas, gomrss. Bordemas
¥ estampamos prendas,

DIRECCION: Av. Aepublica 17-25 Entre Atshuains y Azusy

TELEFONOS: 02 224 6085 / D2 202 0453 FAX: 02 2254547

E-MAIL: sumeriex@transigicoiec

PAGINA WEB: www camisatasummen com

’_a STAND # 70
@ancefanm.

EMPRESA: FRANCELANA S A ot el ot aled etk 3 5
REPRESENTANTE: Philppe Mayer

ACTIVIDAD: Elsboracion de ielas de lana y mezcles.

DIRECCION: Pasaje Manuel Herera OES05 y Av. d=la Prensa
TELEFONOS: 02 244 5151 /02 225 8287 / 02 225 E288

E-MAIL: venias@ifrancalana com

PAGINA WEB: www.irancelsra.com

'—E STAND #:59-71-T2

EMPRESA: FAERINDRTE CIA LTDA Textiles
REPRESENTANTE: Patricio Moreno

ACTIVIDAD: indutexma Texties a5 una empresa Ecuatoriana, especiaizada &n |a fabricacion de tela de punto v
plana de excelents calidad.

Contamos con una plania de produccion eouipada con maguinaria de Ghima generacian y un equipo humano qua
sigue procescs de aseguramiento de la cahdad, los cusles han permisido que Esamos wna de las pancipsks
‘empresas proveedorss de texdiles en el mencado naclonal.

DIRECCION: Dtavakn: Aoca 436 y Mejiz / Quitn; Taden Beniter DE1 y Jusn de Celis {Seotor Camskén Altn)
TELEFOMOS: Otavalo; 06 202 0409 / DS 292 (ME3 / Ouito: 02 280 0415 £ 05 280 0416 / Guayaquit 04 BOZ B457
£ G026 458 f Atumanue 06 200 0372 FAX: 06 292 (400

E-MAIL: ventss@indutexma.com

PAGINA WEB: www indutexma.com

_a STAND #: 52

EMPRESA: 5T TEXTILES ClA LTDA
REPRESENTANTE: Guilsrmo Fajardin

ACTIVIDAD: Comercislizacion de telss ds mods v decoracion

DIRECCION: Calle E7 Loe 75 y Av. de los Arupos. Sector Carcelén Indsris] y
TELEFONOS: 02 2808 D40 / (12 2485 400 FAX: 00 D801 421 4
E-MAIL: informacion@stasties com

PAGIMA WEB: wenvw.sutex.com

98



/—a STAND #: 4

EMPRESA: GRUPC GOMELAST
REPRESENTANTE: ing. Monserst Catucuars AIR COMPRESSORS
ACTIVIDAD: Caucho y Licra del Peru, fabrica de hilos elasticos.
DIRECCION: Av. 22 de Julic N230 ATE - Lima
TELEFONOS: (511) 352 1155

E-MAIL: ignssc@gomelsst com

PAGINA WEB: wwnw.gomelas: com.

_% STAND #:5
{ TexTiLIA

EMPRESA: RAFAEL ACERO CIA. LTDA,
REPRESENTANTE: ing. Roberio Catucuamiba
ACTIVIDAD: impartacion de maquinais i, eotiiness. maquinas para cuslios. maguinas para medias, caldems,

DIRECCION: Av. Américs, calle Garoia de Ladn, pesss Bora 213
TELEFONOS: 02 320 0235 / 02 320 #4067
E-MAIL: acentex | @andinanat.net

. Pizzi1

EMPRESA: GPIZZ] IMPORT & EXPORT izl st
REPRESENTANTE: Ing. Maonserat Catucuarig

ACTIVIDAD: Imporiadora de caucho v kora, algoddn OPEN - EMD y maouinaria pars sweaters y cuslios.
DIRECCION: Guatemala Oe6-100 y Cuenca

TELEFONOS: (2 205 1050 FAX: (2 258 562

STAND #: 48- 49
—a YLENZING

EMPRESA: |ENZING FIBERS
S LEADING FIRER INNCVATEIN
ACTWVIDAD: Es el mayor productor de fibras celuldenes en sl mundo, ofrece fibres como Modal, Tence y Viscoaa.

TELEFONOS: 07 256 4428 /02 256 4820
E-MAIL: sotic@iacossss net.sc

,_E STAND #: 28

cosbies v fusionables. gue se utiizan en la confeccion de camiseria, sastreria y bordados prncipalmenta.
DIRECCION: Fin Bigal O=7-60 v Perips.

TELEFONOS: (2 248 0472 / 02 248 0477

E-MAIL: T

PAGINA WEB: www.grupo-andino com

/_ﬁ STAND #: 41 n

EMPRESA: MATEXTIL Cla. LTDA m

ACTIVIDAD: 25 Afos sisnco represantantss de maguinaria fexdtll y provesdores de matenis prima e insumos paa
|2 industria feadil.

DIRECCION: Av. de Los Sryris M35-71 y Suscia

TELEFOMNOS: 02 333 3480 / 02 333 5400 /00 9972 7889

E-MAIL: mateotil Hoigmaicom /. matestiinfo@gmail.com

PAGINA WEB: vvow. fadis
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—ESTMD #:82

EMPRESA: MA) IMPORTADORES
REPRESENTANTE: Ing. Alsxandra Montenegn IMPOATADORES
comariskzacion deinsumos pars la confeocion, I

Ibsma:
TELEFONOS: 05 260 6012 / 09 9818 5010
E-MAIL: mimpaortadores @gmail.com

_E- STAND #: 251

EMPRESA: NATCAL

REPRESENTANTE: Carice Couto

ACTIVIDAD: Matcal - Maquinas Taxtles
Duaﬂahma:!)mdm:bbtmhmmamdamm un socko estratégico

Oifrecemos | o Completa en fodo & mundo. desde s planiicacion y asesora pasando por &
otk ¥ de les ma estabieciendo planes de manigje i formacian. conjugando
todo elo en B s ark i I8 msjor i desus

ON: Fortugal; Zona Industrial Maia |, Sactar VI N 130
TELEFONOS: 0351220400422 FAX: 0035123428054
E-MAIL: natcalmsll telspac. ot
PAGINA WEB: wwow natcal ot

i Rezs

ACTIVIDAD: Empresa Texiil con 50 afics en & mercado nacional, vericalments integradas desde hilaturs,
tejecuia, fintorera, estampado ¥ ssnvicio de acabardos.

= Especisistas en Trerzados, Plolas delgsdas y gruesas. pesca, ¥ ceportes.

= Hilo 100% algodon para velss i alimentos.

= Telag Planas y de punto en lance y estampacos.

= Tastiles publicitanics, ropa ds frabajo y de seguridad industrial,

DIRECCION: D jos Gusnsmas E3-77 y Av. 6 o Dickembrs - Sactor B Inca

TELEFONOS: (12 246 (0205 Fa: (12 248 3700

—% =sssintofil

EMPRESA: SINTOFIL C.A

REPRESENTANTE: Gabricls Fosalea

ACTIVIDAD: Desde 1964 trebajamos en |8 industria texdil ecusionana con & fin de proporcionar una amplia
Dbmldsum@ﬁlpdﬁlﬂ'ynmlﬂabtmﬂmmuh!mbmﬁpmmm
mayor y entre otros, asi clientes en mercados i orinGip Colombia,

Panamericana rors kam 10 % al frente dal Banco del Pichincha
ﬁmm1um1mmmqr

com; gro com
nlmmm wenSinofl.com

,—E‘ STAND #; 75
EMPRESA: CUIMICOLOURS S.A, —;g_
REPRESENTANTE: Ing. Richard Flor ﬂ{::
ACTIVIDAD: C: de quimicos telles.

DIRECCION: Eucalptos E4-80 y Av. Boy Allarm Ww’

TELEFONOS: 02 2483 084 / 02 2483 085 / 02 2483 489
E-MAIL: quimicolours@quimicolours, com ac

,—a‘ STAND #: 88 - 80

EMPRESA: REIMPCONEX COMERCIO Y REPRESENTACIONES CIA LTDA
: Milton Arcenio Guamon Varsa
ACTIVIDAD: Empress especializads en |8 comeializecion de materiss primas y productos terminados de alta
calidad, dirigidos a ks industria textll en dress de corfinenia: telss y milers; decoracion: bordsdo, cama, mesa, bafio:
telss llsnas v estampadas, toallss, manteslss, pisos; divisiones v silzs ds oficna. industriat lonss pera campas,
camionss, mochilas, toldos; hospitalsna, hotelerz, militar; linsa vestuario: punto y plana.
DIRECCION: De L as Avallsnas E9-95 y o Juncel, Bodeges fs Avelenas, Bodsgs N15
Tﬁmw BO20001, 6020002, BO2000A; 2658270, 2556004, 2565005
E-MAIL: mopuer ZONELCOm , ATIRCONEX. COm

REIMPCONEX Cin. Lida,
TemERERr T ALP ATt
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aSTAND #4647

EMPRESA: RIZZOKNIT CLA LTDA FRITCIEIER TICTIF. COn Loy

nmmmmw
ACTIVIDAD: Empress ecuatoniana dedicada a |a fabscacion de o con i sin o : fleacs, topper,

lersey. piguat, rib. rib aspecal, fiesce lyora. jersey lyors sigodcn. jerssy yora pol-sigadon. poli-modal yers, 100%
algoddn, polar, Kisna, 100% sigodon esmeriac, flsecs semeriads, fisecs ors esmerilado, intedock, supples:

DIRECCION: Fanam sur lam 15 ¥, tambillo, bamio mirafores
TELEFONOS: 02 2330 974 / 02 2080 583 FAX: 02 2080 563
E-MAIL: rizzoknit@gmall.com

—a STAND # 55 -78
% SAJADORs.,

TR NOLOGHA TRCTL COLCASIANS,

ACTIVIDAD: Fabrica de texiles Colombiana con Reprasentacicon en & Ecuador desds el afo 2001, {abricante de
tejido plano, punto, lvoras, encaies y blondas. Productos de calidad, moda v dissfios exdusivos. Vertas a rivel
rmhﬂehmﬂ

DIRECCION: Panamericans Norts km & % Bodegas de Pamuenor # B0
TELEFONOS: (2 2507 £21 / (12 3500235
E-MAIL: sgador@panchonat net

(—% STAND #: 78
5: Seveltex sa.

EMPRESA: SEVELTEX DISTRIBUCICHES 5.A

REPRESENTANTE: Maron Puents Burbang

ACTIVIDAD: Somos Intexco de Colombia, comerciakzames tejdo da punio, 100% algoddn, mezcia de pokéster v
algoddn y 100% poléster para ropa casual y deporiva, nuestre garantia es ia calidad en = tejoo y solidez en &
color, contamos £on un mpis inventario de entregs inmedista

DIRECCION: Galo Plara Lasso NES-176 v Anaseyas, Pamuenor bodega A4

TELEFONOS: 02 2483 360

E-MAIL: mpueni=@sevelies.cam

PAGINA WEB: vww.int=xoobogota.com

—E STAND #: A1
Q9

EMPRESA: TINTUILAY TINTURA ¥ LAVADO 5.4 Y
REPRESENTANTE: ing. Luis Albero les Yerad
ACTIVIDAD: Tendencias de mods con'la mas afta calidad, senico de Tintura.

e TintuLav
DIRECCION: i
i e R
E-MAIL: gerencis@tinilay.com

PAGINA WEB: v tintulay com

—a STAND &: 40

EMPRESA: INDUSTRIAL TEXTILES TORNASOL Cla LTDA

REPRESENTANTE: Ing. cfire [zurieta Sanchar g;,ﬂfu_ Mhﬂ@f
ACTIVIDAD: Tejclo de Punto. T T
DIRECGION: Cacha nfi-102 y Geovarni Calles Catidad e pants,
TELEFONDS: 02 822 5121 FAX: 00 280 1508

E-MAIL: tomasol@andinanat nat

PAGINA WEB: www textiesiornasol. com

’—E STAND £:35 - 38
SOTIC Ltda.

EMPRESA: SOTIC CIA LTDA,

REPRESENTANTE: Enrigue Pachaco Munill

ACTIVIDAD: Empresa de represeniaciones y distribucion de maguinaria y materizs primas, especializeds en &l
ramo il

DIRECCION: Ssiva Alepre O=2-34 y Versalles

TELEFONOS: (02 2550 070 FAX: 02 2554800

E-MAIL: sotic@access.net.ec
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a STAND #: 3

ACTIVIDAD: Gnupo textil con més de 26 anos de expenencia en Ia fabricacian v comescislizacion de tapicera para
muebles. instmos tesdles v telas deporives. Mussbros productos son fabricados 100% =n Ecuador con las més
exigenies normas de calidad v personal capacitado. Algunos de nuesinos productos son: Tapiceria de Chenilia. tela
e micraiiora, tels tenmica MicroPoler, cobias y diferentes fipos de insumes como hilo Open End, hilo de anillos &
hilo de Chenilla.

DIRECGCIGN: Tadeo Beniter 70 y Vicents Dunque.

TELEFONGS: 02 2844 402

E-MAIL: mbeawo@decoradiles.com.ec

PAGINA WEB: www sudintes com ec

STAND #: 79
@wmmmmlu

EMPRESA: AGLIAYD AVLES COMERCIO TRADE POINT 5.4

REPRESENTANTE: \\ashingion Edmundo - Agusyo Avles

ACTIVIDAD: Es una sociedad anodnima que tiens como objeta social promover todo tipo de exportaciones pam
&l mercado intemacional. desesndo intervenir en el fomenio de las acthvidadss de los peguenos prockucionss,
-ademas de ser comercisiizador i producton texil

DIRECCION: Panameicans Morts k. 14, calls &l arenal. lote N° 120

TELEFONDS: 02 2423 341 /02 2420 700 / 02 2425 071 FAX: 02 2421 775

E-MAIL: vaguayo@hotmal com

—a STAND # 82
nortextil

BIRNBIREIBARA TERATEL

ACTIMIDAD: Una empresa con mikds de 15 ancs en & memado intemanional, cuya ectrvdad esta dediceda a ks
importaciin y comercializacion de t=las g insumos requencos por confeccionEtes necionalss.
MRECCION: Boiivar y Cimeda S/ - Atuntagqui

TELEFONOS: 05 2006 412 / 06 2010 073 FAX: 06 2008 412

E-MAIL: vgarzon228yshoo.com

PAGINA WEB: waw noredil com sc

| =T texpac

REPRESENTANTE: Danicl Salarar Genovas
deportivo y casusl

DIRECCION: Do loa Cinsslns Os-404 y Diego de Vesquer
TELEFONOS: 02 2476 723 FAM: 02 2477 483

E-MAIL: dealszar@iesnac com.eo
PAGINA WEB: wiw.15:maC, com

Fuente: XPOTEX Ecuador 2014
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Anexo 16. Personal que trabaja en establecimientos de salud en el sector publico y privado a nivel nacional aifos
2003 - 2012

. quu‘n'_ws Trabajz- | Licenciados otros Estu- Auiliaras liares. ) Personal | Personal
Sector rotal Especia- oOdontd- |y Quimics Ohbste- Enfer- doras o Profe- diantas da . tica y Adminis- de
Clase y Regiones - Post- logos Farma- trices meras . 0 sionales - - Registros 5 s
¥ lizadosy | Residemtes | Rurales - Sociales | Tecndlogos Internos | Enfermeria | Tecico S trativo Senicio
zeneralas Gradistas céuticos 1/ 2 Medicos
Afio 2012
Total Mpliﬂia 118,636 26.530 4,220 2542 B4D 3.B70 1077 2.238 14.071 16 5.962 1467 - 17.648 5.045 2485 11044 18.871
Porcantaje 100, 00 2237 3,56 2,14 0,71 3,26 0,51 1,89 11 86 0,50 5,03 1,24 - 14,88 4,35 2,09 9,31 15,91
Sector
S-ectarplihlico 80539 12483 3074 2533 562 3582 709 1793 11971 639 4433 1007 - 13372 4302 2204 F656 10167
Sector privado 38.097 14056 1145 ° 278 288 363 445 2100 7 1477 460 - 4276 743 281 3338 B704
Clase
Con internacicn 89303 20.296 4.220 486 BAD 751 B36 988 10777 431 4,680 329 - 14.178 2.842 1.423 B.705 16 861
Sin internacion 29333 6.243 - 21056 - 3119 241 1251 3204 225 1282 538 - 3.470 2203 1.062 2339 2010
Regiones
Region Sierra 61642 13999 1.890 1001 =] 1.857 564 354 B.038 342 3.019 BOO - 7.794 2.440 1.041 5.300 12 094
Region Costa 50992 11.750 2073 1074 205 1584 455 1259 5.136 339 2676 572 - B.983 2233 1282 5.220 6.151
Ilegiu:'ln Amazonica 5761 762 245 434 36 409 56 113 B6S 35 257 o4 - 833 340 154 510 SBE
Region Insular 237 2B 11 32 - 19 2 3 31 - 10 1 - 17 3 ] 14 iB
Zonas No Delimitadas 1 - 1 - 1 - 1 - - - - 1 - - -
Al 2003
Total Hepliblic,a 67.360 16.667 2.253 1.100 - 2.213 497 Loz2a 6.767 328 3.232 667 1.590 12.581 3.639 1056 4,458 9.278
Porcentaje 100,00 2474 3,34 1,63 - 3,20 0,74 152 10,05 0,48 4,80 0,59 2,36 18,68 5,40 157 6,63 13,77
Sactor 3/
Sector publico 46472 - - - - 2032 256 829 5.540 303 2.287 443 1096 10.041 2777 BTG 2991 7.010
Sector privado 20.BER - - - - 181 241 185 1227 25 a5 224 454 2540 862 180 1477 2268
clasa
Con internacicn 50739 12 651 2248 129 - 472 368 328 5.330 a4 2662 460 1325 9511 2243 BO7 3623 B237
sin internacion 16621 4016 4 971 - 1741 129 =1 1437 84 570 207 265 2.970 1386 243 845 1041
Regiones
IlEgifIl'l Siarra 37354 9510 1186 617 - 1262 253 533 4319 17 1.680 IE7 BS6 6.394 1987 523 2681 4847
Region Costa 27150 6.674 1.005 33 - 751 230 435 2.150 138 1.468 263 657 5.567 1442 482 1537 3847
Region Amazonica 2732 437 61 145 - 183 11 53 296 10 73 16 25 601 201 50 180 364
Regiin Insular - - . - - . - - - - - - - - -
Zonas Mo Delimitadas 124 45 1 - - 1 3 3 2 il 5 1 2 19 g 1 10 20

1 Inchuye: nutricionistas, psicologos, educsdores pars ls slud, ingenienos sanitarios, ingenieros ambientales ¥ otros: psiodlogos industrizbes y relacionadones publicos, etc
2/ Inchuye: awiliares de: fisoterspiz, radiologia, farmiada, laborstorio, odontologia, ssistentes dentales, inspector sanitsrio, emplesdo sanitarfo, promotones de |3 sshud en ks comunidad y otros.
3/ Para 2003, se presenta cesglose de medicos 3 nivel de pais y no de sector por cuanto no se cuenta con ests dessgrezacion.

Fuente: Anuario de Recursos Hospitalarios, Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
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Anexo 17: Personal que trabaja en establecimientos de salud en el sector publico y privado a nivel nacional aios

2000 - 2009
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Anexo 18: Clientes minoristas distribuidos por carreras técnicas y profesionales
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Anexo 19: Analisis de precios al 1 de Agosto 2014. Productos en tela nacional

Producto Empresa Precio (US$) IVA (USS) | Total (USS)
El Galeno 26,72 3,21 29,93
TERNO Midcis 30,68 3,68 34,36
Remywildom 22,00 0,00 22,00
QUIRURGICO
Med 28,57 3,43 32,00
Jirehmed 31,25 3,75 35,00
Producto Empresa Precio (US$) IVA (USS) | Total (USS)
El Galeno 20,36 2,44 22,80
Midcis 17,86 2,14 20,00
MANDIL Remywildom 18,00 0,00 18,00
Med (importados) 22,32 2,68 25,00
Jirehmed 20,00 2,40 22,40
Producto Empresa Precio (US$) IVA (USS$) | Total (USS)
El Galeno 26,30 3,16 29,45
Midcis 28,30 3,40 31,70
TERNO DE -
Remywildom 34,70 0,00 34,70
ENFERMERA -
Med (importados) 28,85 3,46 32,31
Jirehmed 31,25 3,75 35,00
Producto Empresa Precio (US$) IVA (USS) | Total (USS)
El Galeno 26,72 3,21 29,93
Midcis 35,28 4,23 39,51
TERNO -
Remywildom 33,00 0,00 33,00
COMBINADO
Med 33,95 4,07 38,02
Jirehmed 31,25 3,75 35,00

Fuente: Elaboracion propia con base en cotizaciones de cada una de las empresas
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Anexo 20: Resultados de las entrevistas

Los principales resultados obtenidos de estas entrevistas muestran que, existe un
porcentaje de personas que consideran que:

El factor mas importante al momento de comprar sus uniformes es la variedad de
modelos.

Los uniformes deben ser comodos, practicos, no arrugarse, no necesitar ser
planchados.

Las enfermeras, auxiliares, estudiantes de odontologia y en general las personas
que deben utilizar uniforme de color blanco, consideran importante que se venda
ropa interior, medias, lycras, entre otros.

Otros productos que se pueden vender son los zapatos crocs, canguros,
estuches de enfermeria, y en general accesorios.

Unas personas consideran que los productos extranjeros son mejores que los
nacionales, mientras que otros dicen que las diferencias entre productos
nacionales y extranjeros no son significativas.

Los uniformes son entregados por las instituciones donde trabajan y en
ocasiones compran mas y otras no.

El lugar donde se comercialice los uniformes debe ser amplio, donde se pueden
observar los modelos y que haya una sala de estar para poder ver catalogos.

La venta de articulos cientificos podria ser de interés.

Algunas personas consideran atractiva la compra de internet mientras que otras
dicen que nunca realizarian compras por internet de uniformes, porque les
produce desconfianza.

La marca no es importante y les cuesta recordar alguna en especial.

En los uniformes para hombre hay un solo modelo, cero variedad.

Se identifica un nuevo grupo de clientes: estudiantes de quimica farmacéutica

El referente mundial de vestimenta médica es Cherokee, seguido de otras
marcas como Dickies, Landau, Greys Anatomy, El Barco. La principal diferencia
entre estos y los nacionales esta en la variedad de modelos.

Ha realizado compra de uniformes via Amazon.

Es dificil comprar ropa sin tener que probarse

Espera que su uniforme le dure 6 meses

En pedidos por mayor hay problemas con los bordados porque no queda como
les gusta
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Anexo 21: Principales resultados de la encuesta

Del total de las encuestas realizadas, el 31% fueron profesionales (segmento 1), el 29%
personal de enfermeria (segmento 2) y el 40% a estudiantes (segmento 3).

Estudiantes

El 45% de los estudiantes de medicina encuestados considera que el principal motivo
para utilizar uniforme es obtener proteccién y/o seguridad, seguido por un 24% que
considera importante la presencia ante el paciente.

El 51% de los encuestados busca que el uniforme sea comodo y sélo un 17% se fija en
que sea de un bonito modelo.

Con respecto a los factores de decisién de compra evaluados como importante o muy
importante, se obtuvieron los siguientes resultados: el precio 89%, variedad de colores
39%, calidad de la tela 95%, tiempo de entrega 89%, uniformes a la medida 95%,
variedad de modelos 68%.

Las caracteristicas que deberia tener la tela se muestran bastante dispersas: el 21%
desea que sea antifluidos, el 17% que sea suave y otro 17% busca que sea resistente.

Algunos elementos adicionales importantes al momento de comprar uniformes son:

e El bordado de sellos y nombres que sea de calidad y que esté incluido dentro del
precio del uniforme.

e La tela utilizada debiera ser de facil lavado y planchado.

e Uniformes personalizados, que incluyan detalles, que estén a la moda, que
exista un modelo extra siempre.

e El vendedor debiera ofrecer variedad de opciones y una buena atencion

e Garantia por algun accidente o falla en el producto,

Las personas encuestadas compran sus uniformes principalmente cerca de la facultad
en la que estudian, no recuerdan el nombre del lugar y existe un porcentaje que realiza
sus compras en cualquier lugar, asi como también existe otro que aun los manda a
confeccionar con una costurera. Esta pregunta fue abierta, por lo que los resultados son
unicamente cualitativos.

Existe un 48% de personas que compra sus uniformes en el mismo lugar siempre, es
decir existe cierta fidelizacion al lugar de compra.

Las principales causas para la reposicion de sus uniformes, calificadas con un 39%
cada una, son porque cambian de hospital, es decir necesitan otro color, y porque esta
viejo.

En un periodo de 6 meses el 64% de los estudiantes compra un uniforme y tan solo un
28% adquiere dos.

De las personas que actualmente compran un uniforme cada seis meses, se consulto si
comprarian mas uniformes si hubiera una mayor variedad de modelos, el 61% contesto
que No, un 17% tal vez y apenas un 22% si compraria.

De las personas que respondieron tal vez, su decisibn de compra dependeria de
factores como: el numero de dias que deba utilizar el uniforme, el presupuesto
econdmico, la relacion calidad precio, del modelo (si es bonito y es realmente novedoso
0 no).
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De los estudiantes encuestados, un 48% espera que su uniforme le dure mas de 9
meses.

Dentro de la evaluacién para la venta de otros productos en un local de venta de
uniformes médicos, se encontraron los siguientes resultados:

Considerados importantes o muy importantes:

Instrumental (fonendoscopios, otoscopios, etc.), con el 90%
Zapatos, con el 81%

Accesorios (canguros, esferos, estuches, etc.), con el 72%
Sacos (blancos o azules), con el 53%

Considerados poco o nada importantes

e Ropa interior el 72%
o Café de maquina el 71%.

Para este segmento de clientes, las caracteristicas importantes o muy importantes en
un local de venta de uniformes médicos son: disponibilidad de vestidores (99%), sala de
estar (75%), pantalla tactil interactiva para ver los modelos (65%) e internet (60%).

Otros elementos que les gustaria encontrar son:

e Buena atencidn al cliente: agil y rapida (presencia de los vendedores, varios
empleados, capacitados).

e Amplio espacio disponible, con espejos de cuerpo entero, vestidores grandes y
cémodos, bafos

e Maquina de turnos

Botellon de agua

Buzdn de sugerencias para mejorar la calidad de atencion.

Buzdn de sugerencias para nuevos modelos.

Exposicion de telas disponibles

Instructivo de uso de las prendas, para el mejor cuidado de las telas

Muestrario de los modelos y colores

Pagina web

Dentro del analisis para venta de servicios asociados y no asociados al giro del negocio
se obtuvieron los siguientes resultados:

El 99% de los encuestados requiere servicio de bordado al instante. Las personas que
consideran importante o muy importante la busqueda de articulos cientificos
representan cerca del 60%, en el caso del software para la elaboracion de recetas y
certificados médicos es del 42%; es importante mencionar que estos son clientes
potenciales a futuro.

Otros servicios que consideran importantes son:

e Arreglo de uniformes
e Creacion y digitalizacion de sellos (logotipos).
e Entrega a domicilio
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Informacion obtenida como soporte para realizar ventas por internet

El 43% de los encuestados dispone en su celular un plan de datos de acceso a internet
y del total el 48% realiz6 compras por internet.

Con respecto a la predisposicion a comprar uniformes por internet, el 42% dijo que si, el
43% no y un 14% respondio que tal vez compraria.

Algunas de las razones por las cuales no comprarian son:

e Inseguridad con respecto a que la talla del uniforme sea la correcta, por lo tanto
consideran que es importante probarse el uniforme antes de comprar.

No saben la calidad de tela que recibiran, es decir necesitan ver y tocar

No hay manera de saber como le quedara el modelo

Seguridad, consideran que pueden salir estafados

No tienen acceso a tarjeta de crédito para realizar el pago.

No todas las tallas son iguales en diferentes modelos.

Las personas que contestaron tal vez, su decision dependeria de:

e De la forma de determinar la talla a comprar.

e De la forma de pago

Del tiempo y forma de entrega

De si ya conociera la talla que necesita comprar

De la confianza que tenga el sitio donde lo expendan

El sitio web sea facil de manejar

Calidad de la informacion que se encuentre en el sitio web
Del servicio, la entrega y el tipo de materiales

El 62% de los encuestados fueron mujeres y el 38% hombres, y mas del 60% se
encuentra en el rango de edad entre 19 y 25 afos.

Algunos de los comentarios y sugerencias recibidas fueron que los uniformes sean
bonitos pero baratos porque son estudiantes que generalmente tienen gastos altos en
los estudios, y que no es necesario mezclar un local de uniformes con muchas cosas
porque se pierde la credibilidad.

Personal de enfermeria (auxiliares y enfermeras)

Con respecto a los factores de decisién de compra evaluados como importante o muy
importante se obtuvieron los siguientes resultados: el precio 92%, variedad de colores
50%, calidad de la tela 98%, tiempo de entrega 94%, uniformes a la medida 98%,
variedad de modelos 87%, ubicacién del local 69%.

En comparacién con el segmento estudiantes podemos concluir que el nivel de
importancia frente a los mismos factores es superior, mostrando una diferencia
significativa en cuanto a la importancia que le entregan a la variedad de modelos que
aumenté en casi un 20%.

Las personas encuestadas compran sus uniformes principalmente en el sector de la
Facultad de Ciencias Médicas, Escuela de Enfermeria y sus alrededores; no recuerdan
el nombre del lugar. Existe un porcentaje que realiza sus compras en el exterior y otro
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gue no necesita comprar, puesto que con lo que le entregan en su lugar de trabajo es
suficiente.

En cuanto a las blusas de uniforme, los gustos se muestran bastante variados entre
modelos cerrados, con cierre y cruzados. Los de menor preferencia son aquellos con
botones, que sdlo tienen un grado de aceptacion del 16%.

Dentro de la evaluacion para la venta de otros productos en un local de venta de
uniformes médicos, se encontraron los siguientes resultados:

Considerados importantes o0 muy importantes:

e Zapatos con el 95%

e Sacos (blancos o azules) con el 90%

e Accesorios (canguros, esferos, estuches, etc.) con el 80%
¢ Instrumental (fonendoscopios, otoscopios, etc.) con el 68%
¢ Ropa interior con el 50%

Considerados poco o nada importantes
o Café de maquina el 67%.

Otros productos que el segmento de enfermeria estaria dispuesto adquirir son: bolsos,
chaquetas, elementos para sujetarse el cabello, medias, chalecos o mandiles cortos de
tela delgada.

Del total de personas encuestadas, hombres y mujeres, el 48% estaria dispuesto a
comprar ropa interior en este tipo de locales. Del total de mujeres, el 60% estaria
dispuesto hacerlo. Las mujeres prefieren la ropa interior de color blanco con un 85%.
Con respecto a si debieran ser de una marca reconocida, el 56% dijo que si y el 44%
que no.

En cuanto al tipo de zapatos el 79% utiliza de cuero color blanco, siendo las principales
marcas: Piccadilly, Cruz Verde (Rémulo), Trébol Blanco, Corazén Azul, Ponny, Buestan,
Cherokke, Raiders (Medisofty).

El 60% de las personas encuestadas dijo que no compraria sus uniformes por internet,
por las siguientes razones:

e Inseguridad con respecto a que la talla del uniforme sea la correcta, por lo tanto
consideran que es importante probarse el uniforme antes de comprar.

e No saben la calidad de tela y el tono del color que recibiran, es decir necesitan
very tocar

¢ No hay manera de saber como le quedara el modelo

Seguridad, consideran que pueden salir estafados

No tienen acceso a tarjeta de crédito para realizar el pago.

No todas las tallas son iguales en diferentes modelos.

Porque no les gusta comprar por internet o nunca lo han hecho

Lo que reciben no es igual a lo que se ve

Inconformidad con el producto recibido

Cerca del 60% se veria motivado a realizar sus compras por internet siempre que le
signifique comodidad y facilidad.
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Con respecto a los programas que se pudiesen ofrecer a los clientes se obtuvieron los
siguientes resultados:

Al 57% de las personas le interesaria suscribirse a un programa de compra planificada,
es decir, recibir un descuento por fijar un periodo de tiempo de reposicion de uniformes;
al término de este periodo se realiza una confirmacion y se le envia su pedido al lugar
que desee.

Si bien la primera pregunta sobre compras por internet no tuvo mucha aceptacioén, al
presentar una propuesta mas interesante y que agregue valor, los resultados son
significativamente diferentes. Asi, el 60% estaria dispuesto a comprar sus uniformes por
internet, a través de una cuenta donde se registra su talla y la forma del bordado en una
base de datos, visualiza los modelos en internet, escoge y se le envia a la direccion
que el cliente determine.

Al 80% de las personas les parece atractivo un programa en el que cada 6 meses se le
envie el modelo de lanzamiento.

El 85% desearia una plataforma que le permita ir disefiando su propio modelo, es decir
elegir el tipo de bolsillo, el cuello, el largo de la blusa y de las mangas, modelo con
abierto (con cierre, botones, broches) o cerrado.

De las personas encuestadas, el 67% son enfermeras y el 30% auxiliares de
enfermeria.

Dentro de las sugerencias recibidas esta realizar catalogos y disefar nuevos modelos
mas llamativos.

Profesionales

El 47% de las personas encuestadas utiliza para el desempefio de su trabajo mandil
mas el uniforme médico, un 26% solo el uniforme y un 18% unicamente el mandil.

El 52% compra sus uniformes a través de fondos propios, mientras que el 23% utiliza
solamente los que le entregan en su trabajo. Existe un grupo de personas que ademas
de los que le otorgan, compran y estos representan el 25%.

El 85% preferiria comprar uniformes con telas anti-bacteriales.
Algunas de las empresas donde actualmente compran sus uniformes son:

Las personas encuestadas compran sus uniformes principalmente cerca de la Facultad
de Medicina de la UCE vy sus alrededores, no recuerdan el nombre del lugar; y existe un
porcentaje que realiza sus compras en cualquier lugar asi como también existe otro que
aun los manda a confeccionar con una costurera y otro que los trae del exterior.

El 47% compra uniformes nacionales, el 13% importados y el 41% ambos.

En cuanto al numero de uniformes, el 41% compra uno mientras que el 47% dos en un
periodo de 6 meses.

De los que respondieron que compran uno, el 54% considera que aumentaria su
compra de uniformes en cantidad si existiera mayor variedad de modelos; del total, el
70% considera que la variedad de modelos es importante 0 muy importante.
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Dentro de la evaluacién para la venta de otros productos en un local de venta de
uniformes médicos, se encontraron los siguientes resultados:

Considerados importantes o muy importantes:

Zapatos con el 91%

Instrumental (fonendoscopios, otoscopios, etc.) con el 78%
Accesorios (canguros, esferos, estuches, etc.) con el 77%
Sacos (blancos o azules) con el 45%

Considerados poco o nada importantes

¢ Ropa interior con un 64%.
o Café de maquina con el 66%
e Sacos (blancos o azules) con el 55%

Otros productos que desearian encontrar son uniformes para paramédicos y chompas.

Para este segmento de clientes las caracteristicas importantes o muy importantes en un
local de venta de uniformes médicos son: disponibilidad de vestidores (99%), sala de
estar (84%), pantalla tactil interactiva para ver los modelos (71%) e internet (59%).

Otros servicios que pudieran ser de interés son: pantallas con videos instructivos,
estacionamiento, vestidores con espejo y bafio privado, puntualidad en la entrega de los
pedidos, personal de ventas amable.

Dentro del andlisis para venta de servicios asociados y no asociados al giro del negocio
se obtuvieron los siguientes resultados:

El 99% de los encuestados requiere servicio de bordado al instante. Las personas que
consideran importante o muy importante la busqueda de articulos cientificos
representan el 57%, en el caso del software para la elaboracién de recetas y
certificados meédicos es del 61%. Es importante mencionar que en relacion a los
estudiantes, el porcentaje de aceptacion de este servicio aumento en un 20% para este
segmento.

Como sugerencia se obtuvo de los encuestados que desearian el servicio de entrega a
domicilio y ofertas.

De las personas encuestadas, cerca del 70% realizaria sus compras de uniformes a
través de internet.

Al 72% de las personas les parece atractivo un programa en el que cada 6 meses se le
envie el modelo de lanzamiento.

El 80% desearia una plataforma que le permita ir disenando su propio modelo, es decir
elegir el tipo de bolsillo, el cuello, el largo de la blusa y de las mangas, modelo con
abierto (con cierre, botones, broches) o cerrado.

Del personal entrevistado el 45% fueron hombres y el 55% mujeres. De los hombres,
cerca del 80% no conoce ningun lugar que venda variedad de modelos para hombres.
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Anexo 22: Ventas histoéricas 2009 — 2013

Ventas historicas 2009 - 2013 en dodlares

PERIODO 2009 2010 2011 2012 2013
Enero 5322 3326 12594 8790 7230
Febrero 4207 1983 40833 32560 3670
Marzo 3230 5620 7021 9800 10342
Abril 14881 4494 28111 37890 47486
Mayo 2979 5004 5893 20678 13876
Junio 1908 4446 6894 9870 13248
Julio 9959 6739 7562 24500 24259
Agosto 2392 3874 7516 8700 13781
Septiembre 5444 36596 30221 67000 72261
Octubre 5864 3431 9609 11340 18904
Noviembre 4783 9054 45551 27000 29388
Diciembre 5285 28474 2000 17900 35000
TOTAL 66.252 113.042 221.804 276.028 289.446

Fuente: Declaracion de impuestos. Servicio de Rentas Internas
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Anexo 23: Informacion financiera actual de la empresa

1. Costos de produccién y gastos operacionales

e Materia prima y materiales
Calculo del costo de las materias primas como porcentaje de las ventas

PRODUCTOS Costo materia | Preciode venta | Precio-Costo | Margen |%sobrelas| Margen Materias primas
prima ($) ($) ($) (%) ventas | ponderado (%)
Terno quirugico 10,72 22,00, 11,28 0,51 50%
Terno enfermera 10,87 30,00, 19,13 0,64 25% 55% 45%
Mandiles 8,13 18,00 9,87 0,55 25%
e Costos y gastos indirectos
o Arriendos
Costos de arriendo de locales en ddlares
L, Contribucién ) GASTO COSTO
Denominacion Precio IVA TOTAL
— VENTAS PRODUCCION
Produccion Venta
Local Matriz 70% 30% 800,00 96,00 896,00 268,80 627,20
Local América 20% 80%) 450,00 54,00 504,00 403,20 100,80
Taller 100% 200,00 24,00 224,00 0,00 224,00
Local Yaguachi 20% 80%) 450,00 54,00 504,00 403,20 100,80
Total arriendos al mes 1075,20 1052,80
Total arriendos al afio 12902,40 12633,60
o Servicios basicos
Costos de los servicios basicos
.. ., Gasto adm. y
Suministro Local Costo produccion
ventas
Matriz 100,00 15,00
L. América 10,00 15,00
Luz eléctrica
Taller 25,00 0,00
Yaguachi 10,00 15,00
Matriz 10,00, 10,00
América 5,00 5,00
Agua potable
Taller 10,00 0,00
Yaguachi 5,00 5,00
Matriz 0,00 150,00
i América 0,00 20,00
Teléfono
Taller 0,00 0,00
Yaguachi 0,00 20,00
Matriz 0,00 25,00,
América 0,00 25,00
Internet
Taller 0,00 0,00
Yaguachi 0,00 25,00
Total servicios basicos mensual 175,00 330,00
Total servicios basicos anual 2100,00| 3960,00|




e Mano de obra (sueldos personal de produccion) y sueldos personal de administracion y ventas.
Sueldos trabajadores areas de produccion y ventas en ddlares

Denominacién — Contribucién Fijo Variable Total Décimos Vacaciones Seguro Social TOTAL cosTo
Produccién Venta GASTO VENTAS PRODUCCION

Gerente General / Disefiadora 50% 50% 1000,00 1000,00 41,67 41,67, 35,46 1118,79 559,40 559,40
Administrador 50% 50% 600,00 600,00 25,00 25,00 35,46 685,46 342,73 342,73
Cortadora 100% 360,00 60,0 420,00 17,50 17,50 35,46 490,46 0,00 490,46
Costurera maquina recta 100% 320,00 320,00 13,33 13,33 35,46 382,12 0,00 382,12
Costurera maquina recta 100% 318,00 318,00 13,25 13,25 35,46 379,96 0,00 379,96
Costurera maquina recta 100% 350,00 75,6) 425,63 17,73 17,73 35,46 496,55 0,00 496,55
Costurera maquina recta 100% 318,00 318,00 13,25 13,25 35,46 379,96 0,00 379,96
Costurera maquina recta 100% 318,00 42,9 360,90 15,04 15,04 35,46 426,43 0,00 426,43
Costurera maquina recta 100% 318,00 318,00 13,25 13,25 35,46 379,96 0,00 379,96
Costurera maquina recta 100% 320,00 320,00 13,33 13,33 35,46 382,12 0,00 382,12
Costurera maquina recta 100% 318,00 318,00 13,25 13,25 35,46 379,96 0,00 379,96
Costurera maquina recta 100% 318,00 318,00 13,25 13,25 35,46 379,96 0,00 379,96
Costurera maquina recta 100% 329,00 329,00 13,71 13,71 35,46 391,87 0,00 391,87
Costurera overlock 100% 318,00 318,00 13,25 13,25 35,46 379,96 0,00 379,96
Costurera overlock 100% 318,00 50,0 368,00 15,33 15,33 35,46 434,12 0,00 434,12
Planchadora 100% 318,00 318,00 13,25 13,25 35,46 379,96 0,00 379,96
Vendedory bordador 50% 50% 320,00 38,8| 358,75 14,95 14,95 35,46 424,10 212,05 212,05
Vendedory empaquetador 70% 30% 318,00 318,00 13,25 13,25 35,46 379,96 113,99 265,97
Vendedory rematador 30% 70% 318,00 59,4] 377,42 15,73 15,73 35,46 444,33 311,03 133,30
Vendedory rematador 70% 30% 318,00 49,5 367,50 15,31 15,31 35,46 433,58 130,07 303,51

Total sueldos al mes 8030,81] 1109,87 6920,94

Total sueldos al afo 96369, 69 13318,43 83051,26

e Resumen costos fijos anuales en ddélares
Resumen costos fijos anuales en ddlares

GASTO DE COSTO
NCEPT! TOTAL
CONC o o VENTAS PRODUCCION
Arriendos 25536,00, 12902,40 12633,60
Sueldos 96369,69 13318,43 83051,26
Servicios Bdsicos 4572,00 1143,00 3429,00
TOTAL 126477,69| 27363,83 99113,86




2. Maquinaria

CANTIDAD DESCRIPCION MARCA VAb(:ITT(s) TOTAL ($)

1 Maquina Bordadora industrial Toyota 14500 14500

1 Maquina Bordadora industrial Toyota 14500 14500

3 Magquinas rectas industriales Yuki 500 1500

4 Magquinas rectas industriales Yuki 500 2000

4 Magquinas rectas industriales Yuki 500 2000

2 Magquinas rectas industriales Brother 600 1200

1 Cortadora industrial pequefia Yamata 400 400

1 Cortadora industrial grande Yamata 300 300

1 Mesas de Corte 8m * 1.5m 120 120

1 Mesas de Corte 6m * 1.5m 100 100

1 Caldero industrial para 2 planchas 1600 1600

1 Plancha de vapor a presion 200 200

4 Planchas de vapor con manguera 180 720

1 Maquina Hojaladora Industrial Siruba 3200 3200

1 Maquinas Overlock Singer 1000 1000

1 Maquinas Overlock Sunstar 1000 1000

2 Maquinas Overlock Yuki 1000 2000

1 Maquina Recubridora Casag 2200 2200
TOTAL $ 48.540

3. Muebles y enseres
MUEBLES Y ENSERES
Detalle Cant. total Precio Total $ Matriz Local 1 Local 2

Vitrinas verticales 11 250,00 2750,00 2000,00 250,00 500,00
Vitrinas horizontales 230,00 1840,00 920,00 230,00 690,00
Cajas 3 230,00 690,00 230,00 230,00 230,00
Estanterias 11 50,00 550,00 150,00 150,00 250,00
Sillones x 3 2 180,00 360,00 180,00 0,00 180,00
Maniquies 10 80,00 800,00 320,00 80,00 400,00
Escritorios 4 50,00 200,00 100,00 50,00 50,00
Sillas 8 20,00 160,00 80,00 20,00 60,00
Mamparas 3 500,00 1500,00 500,00 500,00 500,00
Vestidores 3 300,00 900,00 600,00 300,00 0,00
Espejos 4 50,00 200,00 100,00 50,00 50,00
TOTAL 9950,00 5180,00 1860,00 2910,00




Anexo 24: Mision y Vision actual de la empresa

D

CD MISION: Confecciones Médicas Remywildom produce vy
comercializa prendas de proteccion y ropa de trabajo para el
personal de salud en la Provincia de Pichincha, que cumple con
las especificaciones técnicas requeridas, ofreciendo un producto
de calidad, con disefios innovadores, alta costura y a través del
esfuerzo y colaboracion de sus miembros, actuando con
honestidad, satisfacer las necesidades de sus clientes.

N\

VISION: Confecciones Médicas REMYWILDOM, para el 2016
ampliara su cobertura de mercado a nivel nacional, con
distribuidores autorizados en cada una de las provincias,
ampliando ademas su linea de productos y cumpliendo normas de

C

Fuente: Datos Remywildom
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Anexo 25: Analisis de los precios de la competencia en Guayaquil

Analisis de precios al 1 de Agosto 2014. Productos en tela JKT (nacional)

Producto Empresa Precio (US S)| IVA (USS) | Total (USS)
TERNG Modamed 32,00 3,84 35,84
Vestimed 25,00 3,00 28,00
QUIRURGICO _ _
. Remywildom (Quito) 22,00 0,00 22,00
(tela nacional)
Medical Boutique 32,00 3,84 35,84
Producto Empresa Precio (US S)| IVA (USS) | Total (USS)
Modamed 23,00 2,76 25,76
MANDIL Vestimed 18,00 2,16 20,16
(tela nacional) |[Remywildom 18,00 0,00 18,00
Medical Boutique 23,00 2,76 25,76
Producto Empresa Precio (US S)| IVA (USS) | Total (USS)
TERNG Modamed 36,00 4,32 40,32
Vestimed 35,00 4,20 39,20
ENFERMERA -
. Remywildom 34,70 0,00 34,70
(tela nacional)
Medical Boutique 36,00 4,32 40,32
Producto Empresa Precio (US S)| IVA (USS) | Total (USS)
Modamed 34,00 4,08 38,08
TERNO -
Vestimed 30,00 3,60 33,60
COMBINADO -
. Remywildom 33,00 0,00 33,00
(tela nacional)
Medical Boutique 34,00 4,08 38,08

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 26: Tabla de impuesto a la renta 2014

TABLA IMPUESTO A LA RENTA 2014, PERSONAS

NATURALES

i Impuesto a la % Impuesto a

ch(flm Exceso hasta  Fraccion la fraccion

Basica %
Basica excedente
0 10,410 0

10,410 13.270 0 5%
13.270 16.590 143 10%
16,590 19,920 475 12%
19.920 39830 875 15%
39830 59.730 3.861 20%
59.730 79.660 7,841 25%
79.660 106,200 12,824 30%
106,200  En adelante 20,786 35%

Resoluciin: NAC-DGERCGC13-00858

Fuente: Servicio de rentas internas

Anexo 27: Evaluaciéon econdmica local propio

Inversion Fija, inventarios y gastos de instalacion
La cantidad de productos que se requieren tener en inventario fue determinada a partir
de la cantidad de productos que tienen los puntos de venta en Quito.

DETALLE Cantidad Precio Unit. | Subtotales TOTAL
usD $ usD$ usD $
Inversién en inventario S 24.990,00
Inventario de productos 833 S 30,00 | $ 24.990,00
Inversién Fija S 6.280,00
Muebles y Enseres $ 4.180,00
Vitrinas verticales 4 S 250,00 | $ 1.000,00
Vitrinas horizontales 4 S 230,00 | $ 920,00
Cajas 1 $  230,00[$ 230,00
Estanterias 3 S 50,00 | $ 150,00
Sillones x 3 1 S 180,00 | $ 180,00
Maniquies 4 S 80,00 | $ 320,00
Escritorios 2 S 50,00 | $ 100,00
Sillas 4 S 20,00 | $ 80,00
Mamparas 1 S 500,00 | $ 500,00
Vestidores 2 S 300,00 | $ 600,00
Espejos 2 S 50,00 | $ 100,00
Equipo de cémputo $ 2.100,00
PC 1 S 400,00 | $ 400,00
Impresora 1 S 100,00 | $ 100,00
Datafast 1 S 900,00 | $ 900,00
Pantalla tactil 1 S 700,00 | $ 700,00
Instalaciones y adecuaciones S 2.350,00
Materiales 1 S 200,00 | $ 200,00
Mano de obra 1 S 200,00 | $ 200,00
Rétulo 1 S 400,00 | $ 400,00
Publicidad exterior 2 S 400,00 | S 800,00
Publicidad interior 2 S 200,00 | $ 400,00
Transporte de mercaderia S 350,00
TOTAL $ 8.630,00

Fuente: Elaboracion propia
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Local propio en Guayaquil: Proyeccion de ventas en unidades de productos

PRODUCTO ene feb mar abr may jun s jul ago sep oct nov dic _
Uniforme de médico 26 29 32 35 42 51 61 73 117 105 126 151 848 1.017 1.220 1.464 1.757
Uniforme de enfermera 9 10 11 12 14 17 20 24 39 35 42 50 283 339 407 488 586
Mandil 10 11 13 14 17 20 24 29 46 41 50 60 335 401 481 577 692
Terno quirdrgico 8 9 10 11 13 15 18 22 35 32 38 46 257 308 370 444 532
Otros 26 29 32 35 42 51 61 73 117 105 126 151 848 1.017 1.220 1.464 1.757
TOTAL 79 88 98 107 128 154 184 221 354 318 382 458 2.571 3.082 3.698 4.437 5.324
Local propio en Guayaquil: Proyeccion de ventas en ddlares

PRODUCTO ene feb mar abr may jun S jul ago sep oct nov dic _
Uniforme de médico $ 884 $986| $1.088| $1.190| $1.428| $1.734| $2.074| $2.482| $3.978| $3.570| $4.284| $5.134| $28.832| $34.578| $41.480| $49.776| $59.738
Uniforme de enfermera $315 $350 $385 $420 $ 490 $595 $700 $840| $1.365| $1.225| $1.470[ $1.750 $9.905| $11.865| $14.245| $17.080| $20.510
Mandil $210 $231 $273 $294 $357 $420 $504 $ 609 $ 966 $861| $1.050| $1.260 $7.035 $8.421| $10.101| $12.117| $14.532
Terno quirdrgico $216 $243 $270 $297 $351 $ 405 $ 486 $594 $945 $864| $1.026| $1.242 $6.939 $8.316 $9.990| $11.988| $14.364
Otros $ 650 $725 $ 800 $875| $1.050| $1.275| $1.525| $1.825| $2.925| $2.625| $3.150| $3.775| $21.200{ $25.425| $30.500| $36.600| $43.925
TOTAL $2.275| $2.535| $2.816| $3.076| $3.676| $4.429| $5.289| $6.350| $10.179| $9.145[ $10.980| $13.161| $73.911| $88.605| $106.316| $127.561| $153.069

Local propio en Guayaquil: Costos de materia prima en ddélares

Cantidad de ) Costo
Ventas aiio tela Precio del Unitario
PRODUCTO ) ) metro de )
1 (Unid) requerida tela ($) Materia
(m) Prima ($)
Uniforme de médico 848 2,15 $5,56] $11,95|$10.137| $12.157| $14.584| $17.501| $21.003
Uniforme de enfermera 283 2,15 $5,10/ $10,97| $3.103| $3.717| $4.463| $5.351| $6.425
Mandil 335 1,75 $5,10 $8,93| $2.990| $3.579| $4.293| $5.150| $6.176
Terno quirargico 257 2,15 $5,56] $11,95| $3.072| $3.682| $4.423| $5.308| $6.360
Otros 848 1,5 $5,33 $8,000 $6.780| $8.131| S$9.754| $11.705| S 14.047
TOTAL $26.082| $31.266| $37.516| $45.014| $54.012




Local propio en Guayaquil: Costos de mano de obra en ddlares

" Horas Requeridas (HH) Costo
Ventas afio
PRODUCTO . Corte Confeccion | Terminados| Unitario
1 (Unid)

S 2,27 | S 2,05 | S 1,93 | Mano de
Uniforme de médico 848 0,1 1,5 0,3 $3,88] $3.291| $3.947| $4.735| $5.682| $6.819
Uniforme de enfermera 283 0,1 1,5 0,3 $3,88] $1.098| S$1.316| $1.580| $1.894| $2.274
Mandil 335 0,1 0,75 0,3 $2,34 S 785 $940| $1.127| $1.352| $1.622
Terno quirargico 257 0,1 1 0,3 S 2,86 S$734 $880| $1.057| $1.268| $1.519
Otros 848 0,1 1 0,3 S 2,86 $2.4221 $2.905| $3.484| $4.181| $5.018
TOTAL $8.330| $9.987| $11.983| $14.377| $17.252

Local propio en Guayaquil: Costos indirectos de fabricaciéon en doélares

PRODUCTO

Costos Indirectos
de Fabricacion ($)

Uniforme de médico $ 0,50 S 424 $ 509 $610 $732 S 879
Uniforme de enfermera $ 0,50 $ 142 S 170 S 204 S 244 $ 293
Mandil $0,50| $168| S$201 $ 241 $289| $346
Terno quirurgico $ 0,50 $ 129 S 154 S 185 S 222 $ 266
Otros $0,50| $424| $509 $610f $732| $879
TOTAL $959| $1.056| $1.161| $1.277| $1.405
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Local propio en Guayaquil: Gastos operacionales en ddlares

Arriendo $ 500 S 500 S 500 S 500 $ 500 S 500 S 500 $ 500 $ 500 S 500 $ 500 $500( $6.000
Servicios basicos $ 100 $ 100 $100 $ 100 $ 100 $ 100 $ 100 $100 $ 100 $ 100 $ 100 $100( $1.200
Agua $10 $ 10 $10 $10 $10 $ 10 $10 $ 10 $ 10 $10 $10 $10
Luz $ 10 $ 10 $10 $10 $10 $ 10 $10 $ 10 $ 10 $10 $10 $10
Teléfono $ 30 $ 30 $30 $ 30 $ 30 $ 30 $ 30 $ 30 $ 30 $30 $ 30 $ 30
Internet $ 25 $ 25 $ 25 $ 25 $ 25 $ 25 $ 25 $ 25 $ 25 $ 25 $ 25 $ 25
Datafast $ 25 S 25 $ 25 $ 25 $ 25 S 25 $ 25 $ 25 S 25 $ 25 $ 25 $ 25
Sueldos S 400 S 400 $ 400 S 400 S 400 S 400 S 400 S 400 S 400 S 400 S 400 $ 400 $4.800
Transporte $ 200 $ 200 $200 $ 200 $ 200 $ 200 $ 200 $ 200 $ 200 $ 200 $ 200 $200( $2.400
Publicidad tradicional S 420 S0 $500 S0 S0 S 420 S0 S0 $ 500 S0 S0 S0| $1.840
Flyers $120 S0 S0 S0 S0 $120 S0 S0 S0 S0 S0 S0
Tripticos $ 300 S0 S0 S0 S0 $ 300 S0 S0 S0 S0 S0 S0
Publicaciones en revistas S0 SO $ 500 S0 SO0 SO S0 S0 $ 500 SO0 S0 SO0
Publicidad en internet $ 985 $ 970 $ 850 S 850 $970 $ 850 $ 850 $970 $ 850 $970 $ 850 $850( $10.815
Web master $ 600 $ 600 $ 600 $ 600 $ 600 $ 600 $ 600 $ 600 $ 600 $ 600 $ 600 $ 600
Pagina web hosting y dominio $135 S0 S0 S0 $0 $0 $0 $0 $0 S0 $0 $0
Facebook adds $ 150 $ 150 $ 150 $ 150 $ 150 $ 150 $ 150 $ 150 $ 150 $ 150 $ 150 $ 150
Twitter adds S0 $120 S0 S0 $120 S0 S0 $120 S0 $120 S0 S0
Google adwords $100 $ 100 $ 100 $ 100 $ 100 $ 100 $ 100 $100 $ 100 $ 100 $ 100 $ 100
TOTAL $2.605| $2.170| $2.550| $2.050| $2.170( $2.470| $2.050| $2.170| $2.550| $2.170| $2.050| $2.050| $27.055

Local propio en Guayaquil: Estado de resultados primer afio de operaciones en ddélares

Ingresos por ventas $ 2275005 2535005 2.816,00|S 3.076,00 |5 3.676,00 | 4.429,00 | $ 5.289,00 [ $ 6.350,00 | $ 10.179,00 | $ 9.145,00 | $ 10.980,00 | $ 13.161,00 | $ 73.911,00
S 802,855 894,60 993,77 | S 1.08552 S 1.297,26 | $ 156299 | $ 1.866,49 2.240,92 | S 3.592,17 3.227,27|S 387484 |5 4644525 26.081,90
Mano de obra S 256395 28569 31736 | S 34667 (S 41429(S 499,15 (S 596,07 715,65 | § 1.147,17 1.030,64 [ § 1.237,45|$ 148324 |5 8330,36
Costos indirectos S 29525 32,89 36545 3991|S  47,70|S  5747|S 68,62 82,39 (S 132,07 11866 |5 142475 170,76 | S 959,00

S S

5 S

5 §

S §

Materia prima

1.088,76 [ 1.213,19 | $ 1.347,67 S 1472,10 (S 1.759,24 | § 2.119,61|$ 2.531,18|S 3.038,95|S 4.871,41|S 437657 |5 5.254,75|S 6.29853 |9 35.371,26
1.186,24 [ § 1.321,81|$ 146833 |$ 1.603,90 |$ 1.916,76 | § 2.309,39 | § 2.757,82 | § 3.311,05|S 5.307,59 S 4.76843 |5 5.72525|S 6.862,47 | $ 38.539,74
2.605,00 | $ 2.170,00 [ $ 2.550,00 [ $ 2.050,00 | S 2.170,00 | $ 2470,00 | $ 2.050,00 | $ 2.170,00 | $ 2.550,00 | $ 2.170,00 [ $ 2.050,00 |  2.050,00 | § 27.055,00
(1.418,76) (848,19)| § (1.081,67)| & (446,10)[ & (253,24)[ § (160,61)| & 707,82 [$§ 1.141,05|$ 2.757,59 | § 2.598,43 | S 3.675,25|S 4.812,47|$ 11.484,74

(+) Costo de ventas

(=) Utilidad bruta

(-) Gastos operacionales

R N RV R RV RV Rl R Vot Rt VR
|||y |D DN
R R RV R R R RV R RV R Vot Ve

(=) Utilidad operacional
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Escenario 1: Local propio en Guayaaquil, flujo de caja proyectado con préstamo en

ddlares
CONCEPTO Afio 0 Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6
Ingresos por ventas $ 73.911,00 | $ 88.605,00 | $106.316,00 | $127.561,00 | $ 153.069,00
Materia prima $ 26.081,90 | $ 31.266,03|$ 37.516,44| S 45.013,56 [ $ 54.011,51
Mano de obra $ 8.330,36|S$ 9.986,58|S$ 11.982,65|S$ 14.377,16 | $ 17.252,27
Costos indirectos S 959,00 |$ 1.055,50|$ 1.160,50 S 1.277,00 S 1.404,50
(-) Costo de ventas $ 35.371,26 | $ 42.308,10| S 50.659,59 | $ 60.667,72 | S 72.668,28
(=) Utilidad bruta $ 38.539,74|$ 46.296,90 | $ 55.656,41 | S 66.893,28 [ $ 80.400,72
(-)Gastos operacionales Guayaquil $ 27.055,00|$ 27.055,00 S 27.055,00|$ 27.055,00 S 27.055,00
(+/-) Ganancias/perdidas de K
(-) Pago de intereses x creditos S 3.146,29|S$ 2.98498|S 2.396,66|S 1.650,53 (S 712,71
(-)Depreciaciones $ 111100($ 1.111,00|$ 1.11100(S$ 418,00 | $ 418,00
(=) Utilidad operacional S 7.227,45|S 15.14591 (S 25.093,75|S 37.769,76 [ $ 52.215,01
() Impuestos $ - |$ 33059 165106[% 355246[$ 6.338,00
(=) Utilidad neta S 7.227,45|$ 1481532 |S 23.442,69 S 34.217,29|$ 45.877,01
(+)Depreciaciones $ 1.111,00|$ 1.111,00|$ 1.111,00($ 418,00 | $ 418,00
(+/-) Ganancias/perdidas de K
Flujo de Caja Operacional S 8.338,45|$ 15.926,32|$ 24.553,69|S$ 34.635,29 S 46.295,01
(-) Inversion Fija $ (6.280,00)
(+)Valor Residual de los activos $ 2.500,00
(-)Inversién en inventario $ (24.990,00) S 24.990,00
(-)Gastos de instalacién $ (2.350,00)
(-)Capital de trabajo S (4.208,56)
(+) Recuperacion Capital de Trabajo S 4.208,56
(+) Préstamos $ 15.000,00
(-) Amortizaciones
Flujo de Capitales $(22.828,56)| $ 8.338,45 | $ 15.926,32 | $ 24.553,69 | $ 34.635,29 | $ 46.295,01 | $ 31.698,56

Local propio en Guayaquil: Datos del préstamo en ddélares

Importe del préstamo
Interés anual

Periodo del préstamo en anos

Fecha inicial del préstamo

Pago mensual
NUamero de pagos
Interés total

Costo total del préstamo

S 15.000,00

24%
5

02/01/2015

wn o

431,52
60,00

10.891,17
25.891,17




Escenario 2: Local propio en Guayaaquil, flujo de caja proyectado sin préstamo en

délares
CONCEPTO Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6
Ingresos por ventas $73.911,00] $88.605,00| $106.316,00] $127.561,00[ $ 153.069,00
Materia prima $26.081,90] $31.266,03] $37.516,44| $45.013,56| $54.011,51
Mano de obra $8.330,36] $9.986,58] $11.982,65| $14.377,16| $17.252,27
Costos indirectos $959,00] $1.055,50] $1.160,50| $1.277,00[ $1.404,50
(-) Costo de ventas $35.371,26] $42.308,10| $50.659,59 $60.667,72 $72.668,28
(=) Utilidad bruta $38.539,74| $46.296,90| $55.656,41| $66.893,28( $80.400,72
(-)Gastos operacionales Guayaquil $27.055,00] $27.055,00f $27.055,000 $27.055,00] $27.055,00
(+/-) Ganancias/perdidas de K
(-) Pago de intereses x creditos
(-)Depreciaciones $1.111,00 $1.111,00] $1.111,00 $ 418,00 $ 418,00
(=) Utilidad operacional $10.373,74| $18.130,90| $27.490,41| $39.420,28| $52.927,72
(-) Impuestos $0,00 $659,91] $2.010,56] $3.800,04] $6.480,54
(=) Utilidad neta $10.373,74| $17.470,99| $25.479,85| $35.620,24| $46.447,18
(+)Depreciaciones $1.111,00 $1.111,00] $1.111,00 $ 418,00 $ 418,00
(+/-) Ganancias/perdidas de K
Flujo de Caja Operacional $11.484,74| $18.581,99| $26.590,85| $36.038,24| $46.865,18
(-) Inversién Fija S (6.280,00)
(+)Valor Residual de los activos $2.500,00
(-)Inversion en inventario S (24.990,00) $24.990,00
(-)Gastos de instalacidn S (2.350,00)
(-)Capital de trabajo S (4.208,56)
(+) Recuperacion CapTrab $4.208,56
(+) Préstamos
(-) Amortizaciones
Flujo de Capitales $ (37.828,56)| $11.484,74| $18.581,99| $26.590,85| $36.038,24| $46.865,18| $31.698,56
Anexo 28: Evaluacion econdmica para contratos de subdistribucion
Gastos de puesta en marcha del proyecto, para 4 subdistribuidores en Guayaquil
DESCRIPCION Cantidad Precio Unitario Subtotales Total
usD$ usD$ usD$
Servicios profesionales legales S 320,00
Emision de contratos de subdistr 1 200,00 200,00
Registro de contratos 4 30,00 120,00
Seleccién de subdistribuidores S 620,00
Alojamiento x 2 1 250,00 250,00
Comida 1 250,00 250,00
Transporte 1 100,00 100,00
Papeleria 1 20,00 20,00
Publicidad S 5.200,00
Interior 4 300,00 1200,00
Exterior 4 300,00 1200,00
Pantalla tactil 4 700,00 2800,00
TOTAL 2150,00 S 6.140,00

Fuente: Elaboracion propia
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ESCENARIO 1: LA INVERSION EN INVENTARIO LA REALIZA EL DISTRIBUIDOR

Sub-distribuidores en Guayaquil: Proyeccidon de ventas en unidades de productos
ANO 1 (en unidades)

ene feb mar abr may jun jul ago sep oct nov dic

Uniforme de médico 0 231 33 36 40 48 57 69 83 132 119 143 991 1.026 1.129 1.241 1.366
Uniforme de enfermera 0 77 11 12 13 16 19 23 28 44 40 48 331 342 376 414 455
Mandil 0 91 13 14 16 19 23 27 33 52 47 56 391 404 445 489 538
Terno quirdrgico 0 70 10 11 12 15 17 21 25 40 36 43 300 311 342 376 414
Otros 0 231 33 36 40 48 57 69 83 132 119 143 991 1.026 1.129 1.241 1.366
TOTAL 0 700 100 109 121 146 173 209 252 400 361 433 3.004 3.109 3.421 3.761 4.139
Sub-distribuidores en Guayaquil: Proyeccion de ventas en dolares

ASLIEEL ene feb mar abr may j:r?oudo'arejsu,l ago sep oct nov dic _
Uniforme de médico $0| $7.854| $1.122 $1.224| $1.360| $1.632 $1.938| $2.346| $2.822| $4.488| $4.046| $4.862| $33.694| $34.884| $38.386| $42.194| $46.444
Uniforme de enfermera S0 $2.695 $385 $420 $ 455 $ 560 $ 665 $ 805 $980 $1.540 $1.400 $1.680| $11.585| $11.970| $13.160| $14.490| $15.925
Mandil $0| $1.911 $273 $294 $336 $399 $483 $567 $ 693 $1.092 $987| $1.176] $8.211| $8.484| $9.345| $10.269| $11.298
Terno quirurgico $0| $1.890 $270 $ 297 $324 $ 405 $ 459 $567 $675 $1.080 $972| $1.161| $8.100| $8.397| $9.234| $10.152| $11.178
Otros $0| $5.775 $ 825 $900| $1.000f $1.200| $1.425 $1.725| $2.075| $3.300] $2.975| $3.575| $24.775| $25.650| $28.225| $31.025| $34.150
TOTAL $0| $20.125 $2.875 $3.135 $3.475 $4.196/ $4.970| $6.010] $7.245| $11.500( $10.380| $12.454| $86.365| $89.385| $98.350|$ 108.130|$ 118.995

Sub-distribuidores en Guayaquil: Costos de materia prima en ddélares

Cantidad de . Costo
Ventas afio 1 tela Precio del Unitario
PRODUCTO ) ) metro de tela .
(Unid) requerida $) Materia
(m) Prima ($)
Uniforme de médico 1135 2,15 $5,56 $11,95| $13.568| $13.986| $15.217| $16.556| $18.051
Uniforme de enfermera 379 2,15 $5,10 $10,97 $4.156 $4.276 S 4.649 $5.066 $5.515
Mandil 448 1,75 $5,10 $8,93 $3.998 $4.114 $4.480 $4.873 $5.310
Terno quirurgico 344 2,15 $5,56 $11,95 $4.112 $4.244 S4.614 $5.021 $5.475
Otros 1135 1,5 $5,33 $ 8,00 $9.074 $9.354| $10.178| $11.073| $12.072
TOTAL $34.908| $35.975| $39.139| $42.589| $46.424




Sub-distribuidores en Guayaquil: Costos de mano de obra en délares

Ventas afio 1 HH requeridas Costo Unitario
PRODUCTO - Corte Confeccion | Terminados | Mano de Obra
(Unid)
$ 2,27 | $ 2,05|$ 1,93 ($)

Uniforme de médico 1135 0,1 1,5 0,3 $3,88| $4.405| $4.541| S$4.941| $5.375| $5.860
Uniforme de enfermera 379 0,1 1,5 0,3 $3,88] $1.471| S$1.514| S$1.646| $1.793| $1.952
Mandil 448 0,1 0,75 0,3 $2,34| $1.050| $1.080| $1.176| $1.280| $1.394
Terno quirdrgico 344 0,1 1 0,3 $ 2,86 $982| $1.014| $1.102| $1.200| $1.308
Otros 1135 0,1 1 0,3 $2,86| $3.242| $3.342| $3.636| $3.956| $4.313
TOTAL $11.150|$11.490| $12.501| $13.603| $ 14.827

Sub-distribuidores en Guayaquil: Costos indirectos de fabricacion en doélares

PRODUCTO

Costos Indirectos de
Fabricacién ($)

Uniforme de médico $ 0,50 S 568 S 585 S 637 S 693 S 755
Uniforme de enfermera $ 0,50 $ 190 $ 195 $212 S 231 S 252
Mandil $0,50| S$224| $231| $251| $273| $298
Terno quirtrgico $ 0,50 $172 $178( $193 $210( S$229
Otros $0,50/ $568| $585| $637| $693| $755
TOTAL $1.721($1.773($ 1.929|$ 2.099|$ 2.288
Sub-distribuidores en Guayaquil: Gastos operacionales en délares
DESCRIPCION CANTIDAD PRECIO SUBTOTAL TOTAL
UNITARIO
Visitas x 12 S 1.500,00
Alojamiento 12 25,00 300,00
Comida 12 60,00 720,00
Transporte 12 40,00 480,00
Publicidad $ 4.080,00
Flyers Tripticos 4 420,00 1680,00
Internet 12 200,00 2400,00
Transporte S 4.800,00
Envio de productos 4 1200,00 4800,00
TOTALANUAL S 10.380,00
TOTAL MENSUAL S 865,00
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Estado de resultados del primer ano en ddlares

Ventas $20.125,00 | $ 2.875,00 | $ 3.135,00 [ $ 3.475,00 | $ 4.196,00 | $ 4.970,00 | $ 6.010,00 [ $ 7.245,00 | $ 11.500,00 | $ 10.380,00 | $ 12.454,00 | $ 86.365,00
(-) Dscto. Subdistribuidores $ 3.01875|$ 431,25|$ 47025|$ 521,25[$ 62940|$ 74550 |$ 901,50 |$ 1.086,75|$ 1.72500|% 1.557,00 |$ 1.868,10 | $ 12.954,75
Ingreso por ventas $ - | $17.106,25 | $ 2.443,75 | $ 2.664,75 | $ 2.953,75 | $ 3.566,60 | $ 4.224,50 | $ 5.108,50 | $ 6.158,25 | $ 9.775,00 | $ 8.823,00 | $ 10.585,90 | $ 73.410,25
Materia prima $ 7.101,48 | $ 1.014,50 [ $ 1.106,19 | $ 1.226,75 | $ 1.481,88 | $ 1.753,92 | $ 2.120,69 | $ 2.556,16 | $ 4.057,99 | $ 3.662,35 | $ 4.392,85 | $ 4.433,68 | $ 34.908,43
Mano de obra S 226826 |$ 324,04 |S$ 35333([$ 391,70|S 472,84 |$ 560,20|S$ 677,37 |$ 816,57 |$ 1.296,15|$ 1.169,90 | $ 1.403,72 |$ 1.41566 | $ 11.149,75
Costos indirectos $ 350,00 |$ 50,00|$ 5450|$% 6050|$ 73,00|$ 8650|$ 104,50|$ 126,00|$ 200,00|$ 180,50 |$ 21650 |$ 218,50 [ $ 1.720,50
(-) Costo de ventas $ 9.719,74 | $ 1.388,53 | $ 1.514,02 [ $ 1.678,95 | $ 2.027,72 | $ 2.400,62 | $ 2.902,55 | $ 3.498,74 | $ 5.554,14 | $ 5.012,75|$ 6.013,07 | S 6.067,84 | S 47.778,67
(=) Utilidad bruta $ (9.719,74)| $ 15.717,72 [ $ 929,73 |$ 985,80 |$ 926,03 | $ 1.16598 | $ 1.321,95 | $ 1.609,76 | $ 604,11 |$ 4.762,25 | $ 2.809,93 | $ 4.518,06 | $ 25.631,58
(-) Gastos operacionales $  86500|$ 86500([S$ 86500|% 86500|$ 86500|$ 86500(S$ 865005 86500|S5 86500[S 86500|S 86500|$ 865,00 |$ 10.380,00
(=) Utilidad operacional $ (10.584,74)| $ 14.852,72 [$ 64,73 |$ 120,80 |$ 61,03|$ 30098 |$ 456,95 |S 744,76 | $ (260,89)[ $ 3.897,25 | $ 1.944,93 | $ 3.653,06 | $ 15.251,58
Flujo de caja proyectado escenario 1 en ddlares

CONCEPTO Ano O Ano 1 Ao 2 Ao 3 Aho 4 Afo 5 Ao 6

Ventas S 86.365,00 | $ 89.385,00 | $98.350,00 | S 108.130,00 | S 118.995,00

(-) Descuento a distribuidores $12.954,75 | $ 13.407,75 | $ 14.752,50 | S 16.219,50 | § 17.849,25
(=) Ingreso por ventas $ 73.410,25 | $ 75.977,25 | $ 83.597,50 | S 91.910,50 | $ 101.145,75

Materia prima $ 34.908,43 | $ 35.974,78 | $39.138,83 | S 42.588,93 | S 46.423,69

Mano de obra $11.149,75 | $ 11.490,11 | $ 12.500,60 | S 13.602,84 | S 14.827,44

Costos indirectos S 1.720,50|$ 1.773,00 | $ 1.929,00] S 2.099,00 | S 2.288,00
(-) Costo de ventas $47.778,67 | $ 49.237,89 | $53.568,43 | S 58.290,76 | S 63.539,14
(=) Utilidad bruta $ 25.631,58 | $ 26.739,36 | $ 30.029,07 | S 33.619,74 | S 37.606,61

(-) Gastos operacionales $10.380,00 | $ 10.380,00 | $ 10.380,00 | S 10.380,00 | S 10.380,00

(-)Depreciaciones
(=) Utilidad operacional $ 15.251,58 | $ 16.359,36 | $ 19.649,07 | S 23.239,74 | S 27.226,61

(-) Impuestos S 341,16 | S 451,94 | S 842,09 | S 1.372,96 | S 1.970,99
(=) Utilidad neta $ 14.910,42 | $ 15.907,43 | $ 18.806,98 | S 21.866,78 | S 25.255,62
(+)Depreciaciones S -

Flujo de Caja Neto $ 14.910,42 | $ 15.907,43 | $ 18.806,98 | S 21.866,78 | S 25.255,62

Inversidén Fija
Gastos de puesta en marcha| S (6.140,00)
Capital de trabajo S (10.584,74) $10.584,74
Flujo de Caja Deuda S (16.724,74)| $ 14.910,42 | $ 15.907,43 | $18.806,98 | $ 21.866,78 | S 25.255,62 | $ 10.584,74
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ESCENARIO 2: LA INVERSION EN INVENTARIO LA REALIZA REMYWILDOM

Estado de resultados del primer ano en ddlares

Ventas $ $ 287500(S$ 3.13500|S$ 3.47500|$ 4.19600|$ 4.970,00(S$ 6.010,00|S$ 7.24500|$ 11.500,00 | $ 10.380,00 | S 12.454,00 | $ 14.975,00 | $ 81.215,00
(-) Dscto. Subdistribuidores § 28750(|S  31350|S  34750|$ 41960 |5  497,00(S  601,00|S 72450 |$ 1.150,00 (S 1.038,00|S 1.24540($ 149750|S 8.121,50
Ingreso por ventas $ § 258750 (S 282150|S$ 3.12750|$ 3.776,40 | S 4.473,00 (S 5.409,00|S 6.520,50 | $ 10.350,00 S 9.342,00 | S 11.208,60 | $ 13.477,50 | S 73.093,50
Materia prima § 1.01450|S 111595|S 1.22754|$ 1473,05|S 176766 (S 2.121,19|S 254543 |$ 4.072,69 S 3.66542|S 4.39850|$ 5.278,20|S 5322,19 (S 34.00232
Mano de obra §  32404|S 35644 |S  392,09|$8 47050 |S 56460(S  67752|S  813,03|$ 130085|S 1.170,76|S 1.40491|$ 1.68590|S 1.699,94|S 10.860,58
Costos indirectos $ 50,00 | $ 55,00 | $ 60,50 | $ 72,60 | $ 87,12|$ 104548  12545(S 200,72 |S 180,65 (S  216,78|S 260,14 |S  26231|S$ 167582
() Costo de ventas § 1388535 152739 (S 1.680,13 |S 2.016,15|S 2.419,38|S 2903,26 |S 3.48391|$ 557426 (S 5.016,83 |S 6.020,20 |S 722424 |S 7.284,44|S 46.538,72
(=) Utilidad bruta $ (1.388,53)|§ 1.060,11|S 1.14137|$ 1.11135|S 1357,02(S 156974 |S 192509 |5 94624 [S 533317 |S 3.321,80 |S 3.98436|S 6.193,06 |S 26.554,78
(-) Gastos operacionales § 86500|S 86500|S 86500|S 86500|S5 86500(S  86500|S 865005 86500(S 86500|S 865005 86500|S 86500 (S 10.380,00
(=) Utilidad operacional $ (2.25353)| S 19511 (S 27637 |S  24635|S  492,02|S  704,74|S 1.060,09 |$ 81,24 |S 446817 |S 2.456,80 | S 3.119,36|S$ 5.328,06|S$ 16.174,78
Flujo de caja proyectado escenario 2 en dolares
CONCEPTO Ao 0 Afio 1 Ao 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5 Afio 6

Ventas $81.215,00 | $ 89.385,00 | $98.350,00 | S 108.189,00 | $ 118.995,00

(-) Descuento a distribuidores $ 8.121,50| S 8.938,50| $ 9.835,00| S 10.818,90 | $ 11.899,50

(=) Ingreso por ventas $ 73.093,50 | $ 80.446,50 | $ 88.515,00 | S 97.370,10 | $ 107.095,50

Materia prima $34.005,57 | $37.415,82 | $41.138,95 | $ 45.256,73 | S 49.782,10

Mano de obra $10.860,58 | $11.951,02 | $13.139,59 | $ 14.455,44 | S 15.900,39

Costos indirectos S 1.675,82|S 1.844,00| S 2.027,501[ S 2.230,50 | $ 2.453,50

(-) Costo de ventas $46.541,97 | $51.210,84 | $56.306,04 | $ 61.942,67 | S 68.135,99

(=) Utilidad bruta $26.551,53 | $29.235,66 | $32.208,96 | $ 35.427,43 | $ 38.959,51

(-) Gastos operacionales $10.380,00 | $10.380,00 | $ 10.380,00 | S 10.380,00 | $ 10.380,00

(-)Depreciaciones

(=) Utilidad operacional $16.171,53 | $18.855,66 | $ 21.828,96 | S 25.047,43 | $ 28.579,51

(-) Impuestos S 433,15 | S 746,88 | S 1.161,34 | S 1.644,11 | S 2.173,93

(=) Utilidad neta $15.738,38 | $18.108,78 | $ 20.667,61 | S 23.403,32 | $ 26.405,59

(+)Depreciaciones S -

Flujo de Caja Neto $15.738,38 | $18.108,78 | $ 20.667,61 | S 23.403,32 | $ 26.405,59

Inversidn en inventario S (17.106,25) $17.106,25

Gastos de puesta en marcha S (6.140,00)

Capital de trabajo S (2.253,53) $ 2.253,53

Flujo de Caja Deuda S (25.499,78)| $ 15.738,38 | $ 18.108,78 | $ 20.667,61 | $ 23.403,32 | $ 26.405,59 | $19.359,78
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ESCENARIO 3: LA INVERSION EN INVENTARIO ES COMPARTIDA (50/50)

Estado de resultados del primer ano en ddlares

Ventas $ 10.120,00 S 2.87500|$ 3.13500|$ 3.47500(S$ 4.196,00|S 4.970,00|S$ 6.010,00|S 7.24500|$ 11.500,00|S$ 10.380,00|S$ 12.454,00|$ 76.360,00
(-) Dscto. Subdistribuidores $ 121440($ 345,00 | $ 376,20 | $ 417,00 | $ 503,52 | $ 596,40 | $ 721,20 | S 869,40 | S 1.380,00|S 1.24560|S 1.49448|S 9.163,20
Ingreso por ventas $ S 890560($ 2.530,00|S 2758,80|S 3.058,00|$ 3.692,48 (S 4.37360|S 5.28880|S 6.37560($ 10.120,00 S 9.134,40|S 10.959,52 | $ 67.196,80
Materia prima $ 357066(S 1.01450(S 1.106,19|S 1.226,75|S5 1.481,88|S 1.753,92|S 2.120,69|S 2.556,16|S 4.057,99|S$ 3.662,35|S 4.392,85|$ 4.43368|S$ 31.377,61
Mano de obra S 114061 324,04 S 353,33 | S 391,70 | $ 472,84 S 560,20 | $ 677,37 | S 816,57 | S 1.296,15|S$ 1.169,90|S$ 1.403,72|S$ 1.41566|S 10.022,10
Costos indirectos S 176,00 | § 50,00 | $ 54,50 | $ 60,50 | $ 73,00 | $ 86,50 | $ 104,50 | § 126,00 | $ 200,00 | S 180,50 | $ 216,50 | S 218,50 | S 1.546,50
(-) Costo de ventas S 4.887,27(S 138853|S 151402|S 167895($ 2.027,72|S 240062 |S 2902,55|S 3.498,74 S 5.554,14|S$ 5.012,75|S 6.013,07|$ 6.067,84 [ S 42.946,20
(=) Utilidad bruta S (4.887,27)| S 7.517,07|S 1.01598 (S 1.07985|S 1.030,28|S 1.291,86|S 1.471,05|S 1.790,06|S 821,46 |S 5.107,25|S 3.121,33|S 4.891,68|S 24.250,60
(-) Gastos operacionales $ 865,00 | $ 865,00 | $ 865,00 | $ 865,00 | $ 865,00 | $ 865,00 | $ 865,00 | $ 865,00 | $ 865,00 | $ 865,00 [ $ 865,00 | $ 865,00 | $ 10.380,00
(=) Utilidad operacional $ (5.752,27)| § 6.652,07 | S 150,98 | § 214,85 S 165,28 | § 426,86 | $ 606,05 | S 925,06 | S (43,54)| S 4.242,25|S 2.256,33|S 4.026,68 | S 13.870,60
Flujo de caja proyectado escenario 3 en ddlares
CONCEPTO Ao O Afo 1 Ao 2 Aio 3 Ao 4 Ao 5 Ao 6

Ventas $ 76.360,00 | $ 89.385,00 | $98.350,00 | $ 108.130,00 | $ 118.995,00

(-) Descuento a distribuidores S 9.163,20| $10.726,20 | $11.802,00 | $ 12.975,60 | S 14.279,40
(=) Ingreso por ventas $67.196,80 | $ 78.658,80 | $86.548,00 | S 95.154,40 | $ 104.715,60

Materia prima $31.377,61 | $35.974,78 | $39.138,83 | $ 42.588,93 | $ 46.423,69

Mano de obra $10.022,10 | $ 11.490,11 | $12.500,60 | $ 13.602,84 | $ 14.827,44

Costos indirectos $ 1.546,50| S 1.773,00 | $ 1.929,00 | S 2.099,00 | S 2.288,00
(-) Costo de ventas $42.946,20 | $ 49.237,89 | $53.568,43 | $§ 58.290,76 | $ 63.539,14
(=) Utilidad bruta $ 24.250,60 | $29.420,91 | $32.979,57 | S 36.863,64 | $ 41.176,46

(-) Gastos operacionales $10.380,00 | $ 10.380,00 | $10.380,00 | S 10.380,00 | S 10.380,00

(-)Depreciaciones
(=) Utilidad operacional $13.870,60 | $ 19.040,91 | $22.599,57 | S 26.483,64 | S 30.796,46
(-) Impuestos S 173,03 | $ 720,09 | $ 1.196,15 | S 1.859,55 | $ 2.506,47
(=) Utilidad neta $13.697,57 | $18.320,82 | $21.403,42 | S 24.624,09 | $ 28.289,99
(+)Depreciaciones S -
Flujo de Caja Neto $13.697,57 | $18.320,82 | $21.403,42 | S 24.624,09 | $ 28.289,99
Inversidén en inventario S (8.905,60)
Gastos de puesta en marcha S (6.140,00)
Capital de trabajo S (5.752,27) S 5.752,27
Flujo de Caja Deuda S (20.797,87)| $ 13.697,57 | $18.320,82 | $21.403,42 | S 24.624,09| S 28.289,99| S 5.752,27
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Anexo 29: Evaluacion econémica linea de subdistribuidores en Pichincha

Gastos de puesta en marcha, 4 subdistribuidores en Quito

DESCRIPCION P.U SUBTOTAL TOTAL
Servicios profesionales legales S 320,00
Emision de contratos de subdistribucidn 200,00 200,00
Registro de contratos 30,00 120,00
Seleccion de subdistribuidores S 1.280,00
Papeleria 20,00 80,00
Publicidad S 5.200,00
Interior 300,00 1200,00
Exterior 300,00 1200,00
Pantalla tactil 700,00 2800,00
TOTAL 1550,00 S 5.600,00
Gastos anuales para atender a 4 subdistribuidores en Quito
DESCRIPCION Q P.U SUBTOTAL TOTAL
Sueldos S 3.600,00
Ejecutivo subdistribuidores 1 300,00 3600,00
Publicidad S 1.680,00
Flyers 4 120,00 480,00
Tripticos 4 300,00 1200,00
Transporte S 1.440,00
Envio de productos 4 360,00 1440,00
TOTAL 1080,00 S 6.720,00




Proyeccion de ventas en unidades

PRODUCTO ene | feb | mar | abr | may | jun | jul | ago | sep | oct | nov | dic | afio1l afio 2 afio 3 afio4 | afo5
Terno médico 0| 67| 67| 268 67| 67| 67| 67| 536/ 67| 67| 67| 1.407| 1675 1.843| 2.027| 2.229
Mandil 0| 33| 33| 132 33| 33| 33 33| 264/ 33| 33 33 693 825 908 998| 1.098
Total 0| 100( 100| 400/ 100 100( 100| 100/ 800| 100| 100| 100 2.100 2.500 2.750 3.025 3.328
Proyeccion de ventas en délares
PRODUCTO e || omr |l | omy | o | w0 | o | oot | onv | dc | sl | al | a3 | aod | a0}
Temomédo | O 14760075 147600 (S 5896001 LTA00 1S LAT400 S L400(S 14700 1S 1LTS2001S 14740015 LATA001S LATA00 |5 309400 |5 3685000 S 4054500 | 443840 S 480380
Ml § O SO00S SSAM0(S 23T0015 0015 SN0 S SaO0[S SeAm0|S ATSA(S SSAM01S SSA00|S 9400 | 1247400 |5 148000 S 163400 (S 1796400 1976400
Tot § § 20680015 206800(5 82720015 20880015 206800 § 206800($ 206800|S 165440015 20680015 20680015 206800 | 434280 |5 5170000 S 568900 {5 625800 S 68020
Estado de resultados afo 1 en dolares

CONCEPTO Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic TOTAL
Ventas $ $ 2.068,00|$ 2.068,00|S 8272,00|$ 2.068,00|$ 2.068,00 S 2.068,00|$ 2.068,00 | 16.544,00 | S 2.068,00 | $ 2.068,00 | $ 2.068,00 | $ 43.428,00
(-) Dscto. Subdistribuidorg $ $ 20680 |S 20680 (S 124080 |S 206,80 S 20680 |S 206,80 |S 20680 |$ 2.481,60|S 206,80 |S 206805 206,80 |$ 5583,60
Ingreso por ventas $ § 1.861,20 [ S 1.861,20|S 7.031,20|$ 1.861,20 | $ 1.861,20 | $ 1.861,20 | $ 1.861,20 | S 14.062,40 | $ 1.861,20 | 5 1.861,20 | $ 1.861,20 | $ 37.844,40
Materia prima $ $ 109544 |$ 1.09544 S 438177 S 1.09544 |$1.09544 |5 1.09544 | $1.09544 |$ 8.763,54 | S 1.095,44 | $ 1.095,44 | § 1.095,44 | § 23.004,30
Mano de obra $ $ 26884|S 26884|S 1.07536|S 268,84 |S 26884 |S 26884 |S 26884 |$ 2.150,72|S 268,84 |S 268,845 268,84 |S 564564
Costos indirectos $ $  5000($ 5000($ 20000|$ 50,00($ 50,00/S 50,00($ 50,00|$ 400,00|S 50,00($ 50,00/$ 50,00|$ 1.050,00
(-) Costo de ventas $ $ 141428 |$ 1414285 5657,13 | S 141428 |$1.414,28 | S 141428 | $ 141428 | $ 11.314,26 | S 1.414,28 | $ 1.414,28 | § 1.414,28 | § 29.699,94
(=) Utilidad bruta $ - |S 446925 44692 |$ 137407 |S 44692 |S 44692 S 44692 |S 44692 |S 274814 |S 44692 |S 44692 (S 44692 |S 8.144,46
(-) Gastos operacionales | S 560,00 |$ 560,00 |$ 560,00 S 560,00|S 560,00 S 560,00|$ 560,00|S 560,00|S 560,00|$ 560,00($ 560,00|$ 560,00(|S 6.720,00
(=) Utilidad operacional | $ (560,00)| S (113,08)| $ (113,08)| S 814,07 |S (113,08)| § (113,08)|$ (113,08)S (113,08) S 2.188,14 | § (113,08)| S (113,08) S (113,08)|S 1.424,46




Flujo de caja proyectado

CONCEPTO Afo 0 Afo 1 Ao 2 Ao 3 Ao 4 Afio 5 Ao 6

Ventas $ 43.428,00 | $ 51.700,00 | $ 56.890,00 | $ 62.558,00 | $ 68.802,00

(-) Descuento a distribuidores $ 5.583,60|S$ 6.647,07|S 7.314,35| S 8.043,08 | $ 8.845,87

(=) Ingreso por ventas $ 37.844,40 | $ 45.052,93 | $ 49.575,65 | $ 54.514,92 | $ 59.956,13

Materia prima $ 23.004,30 | $ 27.386,08 | $ 30.135,12 | $ 33.137,91 | $ 36.445,12

Mano de obra S 5.645,64|S$ 6.721,00| S 7.395,70| $ 8.132,54 | $ 8.944,26

Costos indirectos $ 1.050,00|$ 1.250,00|$ 1.37550|$ 1.512,50| $ 1.663,50

(-) Costo de ventas $ 29.699,94 | $ 35.357,08 | $ 38.906,32 | $ 42.782,95 | $ 47.052,88

(=) Utilidad bruta $ 8.144,46 | $ 9.695,86 | $ 10.669,33 | $ 11.731,97 | $ 12.903,25

(-) Gastos operacionales $ 6.720,00 | $ 6.720,00 | $ 6.720,00 | $ 6.720,00 | $ 6.720,00
(-)Depreciaciones

(=) Utilidad operacional S 1.424,46 | S 2.975,86| S 3.949,33|$ 5.011,97 | $ 6.183,25

(-) Impuestos

(=) Utilidad neta $ 1.424,46|$ 2.975,86|$ 3.949,33|¢$ 5.011,97|$ 6.183,25
(+)Depreciaciones

Flujo de Caja Neto S 1.424,46 | S 2.975,86| S 3.949,33|$ 5.011,97 | $ 6.183,25

Inversion Fija
Gastos de puesta en marcha $ (5.600,00)

Capital de trabajo S (424,43) S 424,43
Flujo de Caja Deuda S (6.024,43)| S 1.424,46 | S 297586 | S 3.949,33|$ 5.011,97 | $ 6.183,25 | $ 6.024,43

Anexo 30: Evaluacién econémica linea de subdistribuidores en Provincia

Gastos de puesta en marcha, 7 subdistribuidores en Provincias en délares

DESCRIPCION Q P.U SUBTOTAL TOTAL
Servicios profesionales legales S 410,00
Emisidn de contratos de subdis 1 200,00 200,00
Registro de contratos 7 30,00 210,00
Seleccidn de subdistribuidores S 2.100,00
Alojamiento 7 90,00 630,00
Comida 7 90,00 630,00
Transporte 7 100,00 700,00
Papeleria 7 20,00 140,00
Publicidad S 9.100,00
Interior 7 300,00 2100,00
Exterior 7 300,00 2100,00
Pantalla tactil 7 700,00 4900,00
TOTAL 1830,00 $ 11.610,00

Gastos anuales para atender a 7 subdistribuidores en Provi

ncias en ddlares

DESCRIPCION Q P.U TOTAL TOTAL
Visitas x 12 S 9.660,00
Alojamiento 7 30,00 2520,00
Comida 7 45,00 3780,00
Transporte 40,00 3360,00
Publicidad S 2.940,00
Flyers 7 120,00 840,00
Tripticos 7 300,00 2100,00
Transporte S 8.400,00
Envio de productos 7 1200,00 8400,00
Sueldos S 3.600,00
Ejecutivo subdistribuidores 1 300,00 3600,00
TOTAL 1735,00 $ 24.600,00




Proyeccion de ventas en unidades

PRODUCTO ene feb mar abr may | jun jul ago sep oct nov dic afiol | afio2 | afo3 | afiod4 | afio5
Terno combinado 101| 111| 122| 146| 175 210| 252| 303| 363 436 101| 2318/ 2.782| 3338 4.005| 4.806
Terno enfermera 50 54 60 72 86| 103| 124| 149 179 215 50| 1.142| 1370| 1.644) 1973| 2367
Total 0| 150 165 182 218 261| 314 376/ 452| 542| 650/ 150| 3.460| 4.152| 4.982| 5978 7.174
Proyeccion de ventas en ddlares
PRODUCTO ee | feb | omar | abr | my | ll ) 58 ot nov dic afio 1 afio afio3 afiod afio§
Temocombinado | $ - |9 3333,00{ 5 366300 |5 402600 | 481800{ 8 57750015 693000 |5 831600 (S 999900 S 1187800 | § 143880015 333300 S 76494,00| 5 9280600 | 110154005 132.18500 |$ 158398,00
Temoenfermera |9 S L7301 18738015 208200 (S 24984015 298420 1§ 35741015 430280 (S 547030 (S 621130 7460501 173500 |5 396274015 4753800(S S7.04680(5 6846310 (S 8213490
Total § §:508,00|§ 55368015 6.10800 {$ 7316401 875920 5 1050410 |5 1261880 |5 15.16930 |5 18.19030 | § 2084850 | § 5.088.00 |5 116.120,401 6 139.345,00 | $ 16720080 § 20062810 |$ 24073290
Estado de Resultados

CONCEPTO Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic TOTAL
Ventas S § 5068,00|5 553805 610800]5 7.31640|5 8.759,20] 5 10.504,10] 5 12.61880] 5 15.169,30 | § 18.190,30 | § 21.848,50 | 5 5.068,00 | $116.187,40
(-) Dscto. Subdistribuidores 5 S 5068015 553,685 610,805 1.09746]5 1.31388|S5 1575625 1892825 2275405 278555 3.277,8|5 506,80 |5 16.339,07
Ingreso por ventas S S 4561,20|5 4983125 5497,00]5 6218945 7445325 8.92849]5 10.72598] 5 12.893,91| 5 1546176 | 5 1857123 |5 4.561,20 | § 99.848,33
Materia prima S § 1755605 191900]5 2116295 253765 3.03494|5 3639745 437,075 5255855 6.302,04|5 7.569,42]5 1755605 40.25531
Mano de obra 5 S 585885  640,20|5  70616)5 845845 1012685 1214445 1458885 175376]5 2102965 2525885 585,88 | 13.432,56
Costos indirectos S S 75505 8250]S  9L,00]S  10900]S 130505 156505  18800|5  22600|5  27L,00|5 35505 75505 1.731,00
(+) Costo de ventas $ S 2416985 2641,70]5 291345]|5 3489605 4178125 5010,68|5 6018955 7.23561|5 8676005 10420805 241698 |5 55.418,87
(=) Utilidad bruta S - S 2144208 2341425 258375|S 272934 S 3.267,00|5 3917815 4707,03|5 5658305 6785765 8.150,43|5 2.144.22| 5 44.42946
() Gastos operacionales $ 2050,00]$ 2050,00]$ 2050,00]$ 2050,00]$ 2050,00]$ 2.050,00]5 2050,00]5 2050,00]5 2050,00]5 2050,00|5 2.050,00|5 2.050,00] 5 24.600,00
(=) Utilidad operacional $ (20500005 942|s 9142]5 SB75|S 679345 1217205 1867815 2657,03|5 3608305 4735765 6.10043|5  9422]5 19.82946




Flujo de Caja proyectado

CONCEPTO Ao 0 Afo 1 Afo 2 Ano 3 Ano 4 Aiio 5 Afo 6
Ventas $ 11612140 [ ¢ 13934500 $  167.20080|$  200.628,10|$  240.732,90
(-) Descuento a distribuidores S 16.339,07 | ¢ 2090175 [$  25.080,12 $ 30.094,22 | $ 36.109,94
(=) Ingreso por ventas $ 9978233 ¢  11844325[¢  142.12068| ¢  170533,89| $  204.622,97
Materia prima $ 4023140 ¢  4827808[¢  s57.928911 ¢ 69.509,72 | $ 83.405,08
Mano de obra S 13.42480 ¢ 16.109,76 | $ 19.330,16 | $ 23.194,64 | $ 27.831,24
Costos indirectos $ 173000 $ 2.076,00 | $ 2.491,00 | $ 2.989,00 | $ 3.586,50
(-) Costo de ventas $ 5538620 | ¢ 66.463,84 [ ¢ 79.750,07 [ ¢ 95.693,36 | $  114.822,82
(=) Utilidad bruta $ 4439613 ¢  s197941[¢ 62370611 ¢ 74.840,53 | $ 89.800,15
(-) Gastos operacionales S 24.600,00| $ 24.600,00 | $ 24.600,00 | $ 24.600,00 | $ 24.600,00
(-)Depreciaciones
(=) Utilidad operacional $ 1979613 | ¢ 2737941 37770611 $ 50.240,53 | $ 65.200,15
(-) Impuestos $ 85642 ¢ 1.993,91 | $ 3.44912 | $ 594311 $ 9.208,54
() Utilidad neta $ 1893971 ¢ 2538550 [ ¢ 34.321,49[¢ 4429742 ¢ 55.991,61
(+)Depreciaciones
Flujo de Caja Neto $ 1893971 ¢ 2538550 [ $  34.321,49[$ 4429742 ¢ 55.991,61
Inversion Fija
Gastos de puesta en marcha S (11.610,00)
Capital de trabajo S (2.050,00) S 2.050,00
Flujo de Caja Deuda $  (13.660,00) $ 18.939,71]$ 2538550 [ $  34.321,49[$ 4429742 ¢ 5599161 [ $  2.050,00
Anexo 31: Evaluacion econdmica linea de ventas sector privado
Gastos de puesta en marcha

DESCRIPCION CANTIDAD P.U TOTAL

(USDS) (USDS)
Capacitacion 2 200,00{ $§ 400,00
Estacion de trabajo 1 1300( $ 1.300,00
TOTAL $ 1.700,00

Gastos anuales para atencién a los clientes
Gastos operacionales ano 1 ano 2 ano 3 ano 4 ano 5
Fijo S 9.600,00 | § 9.600,00 | S 9.600,00 | S 9.600,00 | $ 9.600,00
Variable S 900,00 | $ 1.100,00 [ S 1.300,00 | $ 1.600,00 | $ 1.900,00
Total (USD $) $ 10.500,00 | $ 10.700,00 | S 10.900,00 | S 11.200,00 | $ 11.500,00
Proyeccion de ventas en unidades

DESCRIPCION ano 1 ano 2 ano 3 ano 4 ano5
No. Pedidos 9 11 13 16 19
Proyeccion de ventas en dolares

DESCRIPCION ano 1 ano 2 ano 3 ano 4 ano5
Monto de los Pedidos | $ 45.000,00 | § 55.000,00 | S 65.000,00 | S 80.000,00 | S 95.000,00




Estados de resultados en délares

CONCEPTO Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic TOTAL
Ventas $ $ 5.000,00 | $ 5.000,00 | $ $ 10.000,00 | $ 5.000,00 | $ 5.000,00 | $ 5.000,00 | $ $ 5.000,00 | $ 5.000,00 | $ $ 45.000,00
() Dscto. Puja § 500,00 (S 500,00]$ § 1.000,00 [ S 500,00 [$ 500,00 S 500,00 |S $§ 500,00 $ 500,00 $ $ 4.500,00
Ingreso por ventas $ $ 4.500,00 | $ 4.500,00 | $ $ 9.000,00 [ $ 4.500,00 | $ 4.500,00 | S 4.500,00 | $ $ 4.500,00 | $ 4.500,00 | $ $ 40.500,00
Materia prima $ $ 2.648,50 | § 2.648,50 | $ § 5.297,00 | S 2.648,50 | S 2.648,50 | $ 2.648,50 | S $ 2.648,50 | $ 2.648,50 | $ $ 23.836,50
Mano de obra $ § 650,00|$ 650,00]$ § 1.300,00|$ 650,00|S 650,00 S 650,00 S $ 650,00 S 650,00|$ $ 5.850,00
Costos indirectos $ § 121,005 121,006 § 24200($ 121,00($ 121,00|$ 121,00 S § 12100|$ 121,00|$ $ 1.089,00
(-) Costo de ventas $ $ 3.419,50 | § 3.419,50 | S $ 6.839,00 [ S 3.419,50 | $ 3.419,50 | $ 3.419,50 | $ $ 341950 | § 3.419,50 | § $ 30.775,50
(=) Utilidad bruta $ - |$ 1.080,50 | $ 1.080,50 | $ - |$ 2.161,00 S 1.080,50 | S 1.080,50 | S 1.080,50 | S - |$ 1.080,50 | $ 1.080,50 | $ - S 9.724,50
(-) Gastos operacionales | 5 800,00 | S 900,00 | S 900,00 | $ 800,00 |$ 1.000,00|$ 900,00 |$ 900,00 S 900,00 S 800,00 S 900,00 S 900,00 S 800,00 S 10.500,00
(=) Utilidad operacional | $ (800,00)|$ 180,50 |$ 180,50 |$ (800,00)| $ 1.161,00|$ 180,50 [$ 180,50 [$ 180,50 | $ (800,00)|$ 180,50 |$ 180,50 | $ (800,00) $  (775,50)
Flujo de caja en ddlares

CONCEPTO Ao 0 Afio 1 Aiio 2 Afio 3 Ao 4 Aiio 5 Afio 6
Ventas $ 45.000,00 | $ 55.000,00|$ 65.000,00($ 80.000,00|S$ 95.000,00
(-) Dscto. Puja S 4.500,00 | $ 5.500,00 | $ 6.500,00 | $ 8.000,00 | $ 9.500,00
(=) Ingreso por ventas S 40.500,00 | $ 49.500,00|$ 58.500,00 ($ 72.000,00|S$ 85.500,00
Materia prima S 23.836,50 S 29.133,50| S 34.430,50 (S 42.376,00| S 50.321,50
Mano de obra S 5.850,00 | $ 7.150,00 | $ 8.450,00 | $ 10.400,00| S 12.350,00
Costos indirectos S 1.089,00 | $ 1.331,00 | $ 1.573,00 | $ 1.936,00 | $ 2.299,00
(-) Costo de ventas S 30.775,50 | $ 37.614,50|S 44.453,50 (S 54.712,00| S 64.970,50
(=) Utilidad bruta S 9.724,50 | $ 11.885,50 | S 14.046,50 S 17.288,00| S 20.529,50
(-) Gastos operacionales $ 10.500,00 | $ 10.700,00 | $ 10.900,00 | S 11.200,00|$ 11.500,00
(-)Depreciaciones
(=) Utilidad operacional $  (775,50)| ¢ 1.18550($ 3.14650|$ 6.088,00|$  9.029,50
() Impuestos $ (1.93518)| ¢ (1.641,03)| ¢ (2.887,40)| $ (2.299,10)
(=) Utilidad neta S (775,50)| $ 3.120,68 | $ 4.787,53 | 8.975,40 | S 11.328,60
(+)Depreciaciones
Flujo de Caja Neto S (775,50)| $ 3.120,68 | $ 4.787,53 | $ 8.975,40 | S 11.328,60
Inversidn Fija
Gastos de puesta en marcha $ (1.700,00)
Capital de trabajo S (1.239,00) S 1.239,00
Flujo de Caja Deuda S (2.939,00)| $ (775,50)| $ 3.120,68 | $ 4.787,53 | $ 8.975,40 | S 11.328,60| S 1.239,00




Anexo 32: Evaluacion econdmica linea de ventas sector publico

Gastos de puesta en marcha

DESCRIPCION Q P.U TOTAL
Capacitacion compras publicas 2 200,00 S 400,00
Estacion de trabajo 1 1300] $ 1.300,00
TOTAL S 1.700,00
Gastos anuales para atencion a los clientes
DESCRIPCION Q P.U SUBTOTAL TOTAL
COSTOS FUOS 8400,00
Sueldos
Ejecutivo sector publico 12 600,00 7200,00,
Suministros de oficina
Presentacion de ofertas 12 100,00 1200,00
COSTOS VARIABLES 890,00
Visitas x 3 (tallaje, entrega, cambios 690,00
Alojamiento 180,00
Comida 270,00
Transporte 240,00
Transporte 200,00
Envio de productos 1 200,00
Proyeccion de ventas en unidades
DESCRIPCION ano 1 ano 2 ano 3 ano 4 ano5
No. Pedidos 6 7 8 9 10
Proyeccion de ventas en ddlares
DESCRIPCION ano 1 afno 2 afno 3 ano 4 ano 5
Monto de los Pedidos $180.000,00 | $210.000,00 | $240.000,00 | $270.000,00 | $300.000,00




Estados de resultados en délares

CONCEPTO Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic TOTAL
Ventas S - S - |'$ 30.000,00 [ $ 30.000,00 | $ $ 30.000,00 [ $ 30.000,00 | $ $ 30.000,00 | $ $ 30.000,00 | $ $180.000,00
(-) Dscto. Puja $ 3.000,00 [ $ 3.000,00($ $ 3.000,00 S 3.000,00($ $ 3.000,00 (S $ 3.000,00 S $ 18.000,00
Ingreso por ventas S - S - |'$ 27.000,00 [ S 27.000,00 | S - |$ 27.000,00|$ 27.000,00 S $ 27.000,00 | S $ 27.000,00 | $ $162.000,00
Materia prima S S - |S 15.891,00 [ § 15.891,00 | $ $ 15.891,00 [ § 15.891,00 S $ 15.891,00 | $ $ 15.891,00 | $ $ 95.346,00
Mano de obra S - S - |'S$ 3.900,00 S 3.900,00 (S $ 3.900,00 [ $ 3.900,00 | $ $ 3.900,00 | $ $ 3.900,00 | $ $ 23.400,00
Costos indirectos S - S - S 726,00 | $ 726,00 | $ $ 726,00 | $ 726,00 | $ $ 726,00 | $ $ 726,00 | $ $  4.356,00
(-) Costo de ventas S - S - |$ 20.517,00 [ S 20.517,00 | S - |$ 20.517,00 [ § 20.517,00 | $ $ 20.517,00 | $ $ 20.517,00 | $ $123.102,00
(=) Utilidad bruta $ - S - |$ 6.48300]|S 6.483,00]S - |S 6.48300]|S 6.483,00]$ - $ 6.483,00($ - $ 6.483,00($ - $ 38.898,00
(-) Gastos operacionales | S 700,00 [ $ 700,00 | $ 1.590,00|$ 1.590,00 | S 700,00 | $ 1.590,00$ 1.590,00|S 700,00|S 1.590,00 S 700,00 [$ 1.590,00 (S 700,00 | S 13.740,00
(=) Utilidad operacional | $ (700,00)[ $ (700,00)] S 4.893,00|S 4.893,00|S (700,00)[ § 4.893,00($ 4.893,00|S$ (700,00)| S 4.893,00 | S (700,00)[ $ 4.893,00 [ $ (700,00)] S 25.158,00
Flujo de caja en ddlares

CONCEPTO Aiio 0 Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5 Afio 6
Ventas $ 180.000,00 | $ 210.000,00 | $ 240.000,00 [ $ 270.000,00 | $ 300.000,00
(-) Dscto. Puja $ 18.000,00 | $ 21.000,00 |$ 24.000,00$ 27.000,00|$ 30.000,00
(=) Ingreso por ventas $ 162.000,00 [ $ 189.000,00 | $ 216.000,00 | $ 243.000,00 | $ 270.000,00
Materia prima $ 95.346,00 | $ 111.237,00 | $ 127.128,00 | $ 143.019,00 | $ 158.910,00
Mano de obra $ 23.400,00 | $ 27.300,00|$ 31.200,00$ 35.100,00|$ 39.000,00
Costos indirectos S 4.356,00 | S 5.082,00 | $§ 5.808,00 | S 6.534,00 | $ 7.260,00
(-) Costo de ventas $ 123.102,00 | $ 143.619,00 | S 164.136,00 | S 184.653,00 | $ 205.170,00
(=) Utilidad bruta S 38.898,00|$ 45.381,00 S 51.864,00 S 58.347,00| S 64.830,00
(-) Gastos operacionales S 13.740,00 | $ 14.630,00 | $ 15.520,00|$ 16.410,00 | $ 17.300,00
(-)Depreciaciones
(=) Utilidad operacional S 25.158,00 | $ 30.751,00 | S 36.344,00 | S 41.937,00| S 47.530,00
(-) Impuestos S 1.660,70 | $ 2.499,65 | $ 3.338,60 | S 4.282,40 | S 5.401,00
(=) Utilidad neta S 23.497,30|$ 28.251,35|S$ 33.005,40|S 37.654,60|S 42.129,00
(+)Depreciaciones
Flujo de Caja Neto S 23.497,30|$ 28.251,35|$ 33.005,40 S 37.654,60| S 42.129,00
Inversion Fija
Gastos de puesta en marcha $ (1.700,00)
Capital de trabajo $ (1.400,00) $ 1.400,00
Flujo de Caja Deuda S (3.100,00)| S 23.497,30|S$ 28.251,35|$ 33.005,40 | $ 37.654,60|$ 42.129,00 | $ 1.400,00




Anexo 33: Evaluacion econémica: division de la empresa en lineas de negocio

Inversidn fija

DETALLE CANT. P.U TOTAL
Magquinaria S 6.200,00
Maquinas de costura recta 7 S 600,00
Maquinas overlock 2 S 1.000,00
Flujo de caja proyectado
CONCEPTO Afo 0 Afo 1 Afo 2 Ao 3 Afo 4 Afo 5 Afio 6
Al detalle $ 250.000,00 | $ 262.500,00 | $ 275.625,00 | $ 289.406,25 | S 303.876,56
Subdistribuidores Quito S 43.428,00 | $ 51.700,00 | $ 56.890,00 [ $ 62.558,00 | $ 68.802,00
Subdistribuidores provincias $116.121,40 | $ 139.345,00 | $ 167.200,80 | $ 200.628,10 | $ 240.732,90
Sector publico $ 180.000,00 | $ 210.000,00 | $ 240.000,00 | $ 270.000,00 | $ 300.000,00
Sector privado $ 45.000,00 | $ 55.000,00 | S 65.000,00 | $ 80.000,00|$ 95.000,00
Ventas $ 634.549,40 | $ 718.545,00 | $ 804.715,80 | $ 902.592,35 | $ 1.008.411,46
(-) Dscto. Subdist. Quito $ 558360|$ 6.647,07|S 7.31435|$ 8.043,08| S 8.845,87
(-) Dscto. Subdist. Provincias $ 16.339,07 [ $ 20.901,75|$ 25.080,12 | $ 30.094,22 |$  36.109,94
(=) Ingreso por ventas $ 612.626,73 | $ 690.996,18 | $ 772.321,33 | $ 864.455,05 | S 963.455,65
Materia prima al detalle $ 112.500,00 | $ 118.125,00 | $ 124.031,25 | $ 130.232,81 | $ 136.744,45
Materia prima Subd. Quito $ 23.004,30 S 27.386,08|S$ 30.135,12|$ 33.13791| S 36.445,12
Materia prima Subd. Provin S 40.231,40 | $ 48.278,08|$ 57.92891|$ 69.509,72 | $ 83.405,08
Materia prima Sec. Publico $ 95.346,00 | $ 111.237,00 | $ 127.128,00 | $ 143.019,00 | $ 158.910,00
Materia prima Sec. Privado $ 23.836,50 [ $ 29.133,50 | $ 34.430,50 [ $ 42.376,00 | $ 50.321,50
Mano de obra al detalle $ 71.733,05|$ 75.319,70 | $ 79.085,68 [ $ 83.039,97 | $ 87.191,97
Mano de obra Subd. Quito S 564564 (S 6.721,00 | $ 7.395,70 | $ 8.132,54 | $ 8.944,26
Mano de obra Subd. Provin $ 13.424,80 [ $ 16.109,76 | $ 19.330,16 | $ 23.194,64 | S  27.831,24
Mano de obra Sec. Publico $ 23.400,00 [ $ 27.300,00 | $ 31.200,00 | $ 35.100,00 | $  39.000,00
Mano de obra Sec. Privado $ 5.850,00[$ 7.150,00|S$ 8.450,00|$ 10.400,00|$  12.350,00
Costos indirectos al detalle $ 12.725,71|$ 13.361,99|$ 14.030,09|$ 14.731,60| S  15.468,18
Costos indirectos Subd. Quito $ 1.050,00[$ 1.250,00|$ 1.37550|S$ 1.512,50|$ 1.663,50
Costos indirectos Subd. Provin $ 1.730,00[$ 2.076,00|S 2.491,00|$ 2.989,00]|$ 3.586,50
Costos indirectos Sec. Publico $ 4.356,00[$ 5.08200|$ 5.80800|S$ 6.534,00]|S$ 7.260,00
Costos indirectos Sec. Privado $ 1.089,00|$ 1.331,00|$ 1.573,00|$ 1.936,00| S 2.299,00
(-) Costo de ventas $ 435.922,40 | $ 489.861,10 | $ 544.392,92 | $ 605.845,68 | S 671.420,79
(=) Utilidad bruta $ 176.704,33 | $ 201.135,08 | $ 227.928,41 | $ 258.609,37 | $ 292.034,86
Al detalle $ 37.175,29 | $ 37.175,29 | $ 37.175,29 | $ 37.175,29 | $ 37.175,29
Subdistribuidores Quito S 6.720,00 | $ 6.720,00 | $ 6.720,00 | $ 6.720,00 | $ 6.720,00
Subdistribuidores provincias $ 24.600,00 | $ 24.600,00 | $ 24.600,00 | $ 24.600,00 | S 24.600,00
Sector publico $ 13.740,00 | $ 14.630,00 | $ 15.520,00 | $ 16.410,00 | $ 17.300,00
Sector privado $ 10.500,00 | $ 10.700,00 | $ 10.900,00 | $ 11.200,00 | $ 11.500,00
Gastos de Marketing $ 12.655,00 | $ 12.655,00 | $ 12.655,00 S 12.655,00 | $ 12.655,00
Comision por ventas S 19.227,47 | S 22.802,25|S 26.454,54 | $ 30.659,31 | $ 35.226,75
(-) Gastos operacionales $ 124.617,76 | $ 129.282,54 | $ 134.024,83 | $ 139.419,59 [ $ 145.177,03
(-) Depreciaciones $ 1.240,00 [ $ 1.240,00|$ 1.240,00|S$ 1.240,00|$ 1.240,00
(=) Utilidad operacional S 50.846,58 | S 70.612,54 | S 92.663,59 | $ 117.949,78 | $ 145.617,83
(-) Impuestos $ 1.412,30|$ 8.330,39|S 16.048,26 | S 24.898,42 | S 34.582,24
(=) Utilidad neta $ 49.434,27 |$ 62.282,15|S$ 76.615,33|$ 93.051,36 [ $ 111.035,59
(+)Depreciaciones $ 1.240,00 [ $ 1.240,00|$ 1.240,00|S$ 1.240,00|$ 1.240,00
(+-) Perdidas Anteriores
Valor Residual $ 4.500,00
Flujo de Caja Neto $ 50.674,27 | $ 63.522,15|$ 77.855,33|$ 94.291,36 | $ 112.275,59
Inversion Fija $ (6.200,00)
Gastos de instalacion $ (20.610,00)
Capital de trabajo $ (5.113,43) $5.113,43
Flujo de Caja Deuda $ (31.923,43)| $ 50.674,27 [ S 63.522,15| S 77.855,33|$ 94.29136|$ 112.275,59 | $ 9.613,43
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Anexo 34: Evaluacion econdmica para la ampliacion de las lineas de productos

Inversion
INVERSION FIJA
Mueblesy enseres
Mostradores | S 3.000,00
INVERSION EN INVENTARIO
en ddlares
PRODUCTO CANT. P.U TOTAL
Zapatos crocs 109 | S 39,35 S 4.287,12
Zapatos de cuero 751 S 34,441 S  2.585,09
Instrumental 218 | S 27,63|S 6.032,08
Accesorios 206 | S 10,00 S 2.056,36
Sacos 167 S 15,00 | $ 2.510,58
TOTAL S 17.471,23
Gastos operacionales
Detalle Mes 1 C/mes

Sueldos vendedores S 1.050,00| S 1.050,00

Capacitacién S 200,00 | S -

Marketing S 300,00 | S 300,00
TOTAL S 1.550,00]$ 1.350,00
Flujo de caja proyectado en délares

CONCEPTO Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6

Zapatos de cuero $ 12.510,13 | $ 13.135,64 | $ 13.792,42 | ¢ 14.482,04 [ ¢ 15.206,15

Zapatos "crocs” $ 28.057,76 | $ 29.460,65 | $ 30.933,68 | $ 32.480,37 [ ¢ 34.104,38

Instrumental $ 23.655,20 | $ 24.837,96 | $ 26.079,86 | $ 27.383,85 [ ¢ 28.753,05

Accesorios $ 7.882,70|$ 8.276,83 | $ 8.690,67 ¢ 9.12520[¢ 9.581,47

Sacos $ 13.947,69 | $ 14.645,07 | $ 15.377,33 | $ 16.146,19 | $ 16.953,50
Ingresos por ventas $ 86.053,48 | $ 90.356,16 | $ 94.873,96 | $ 99.617,66 | S 104.598,55
(-) Costo de ventas $ 63.937,57 | $ 67.134,44 | $ 70.491,17 | ¢ 74.015,72 [ ¢ 77.716,51
(=) Utilidad bruta $22.115,92 | $ 23.221,71 | $ 24.382,80 | $ 25.601,94 | ¢ 26.882,04

(-) Gastos operacionales $ 16.400,00 | $ 17.220,00 | $ 18.081,00 | $ 18.985,05 | $ 19.934,30

(-) Depreciaciones S 600,00 | $ 600,00 | $ 600,00 | $ 600,00 | $ 600,00
(=) Utilidad operacional $ 5.11592|% 5.401,71|$ 5.701,80 (¢ 6.016,89 ¢ 6.347,73

(-) Impuestos S - S - S - $ - $ -
(=) Utilidad neta $ 511592 |$ 5.401,71|$ 5.701,80 ¢ 6.016,89 ¢ 6.347,73
(+)Depreciaciones S 600,00 | $ 600,00 | $ 600,00 | $ 600,00 | $ 600,00

(+-) Perdidas Anteriores

(+) Valor Residual S 1.500,00
(=) Flujo de Caja Neto $ 5.71592|$ 6.001,71|$ 6.301,80 (¢ 6.616,89 ¢ 6.947,73[¢ 1.500,00
Inversion Fija S (3.000,00)
Inversién en inventarios S (17.471,23) $ 17.471,23
Capital de trabajo S (1.550,00) $ 1.550,00
(=) Flujo de Caja Deuda $ (22.021,23)[ ¢ 571592 ¢ 6.001,71|$ 6.301,80|$ 6.616,89|$ 6.947,73 | $ 20.521,23
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Estado de resultados mensual para el primer ano de operaciones

CONCEPTO Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic TOTAL
Lapatos de cuero S80S 91906|5 109849(S L1046(S 11428715 116573 (S LI8904(S 12282(5 1237085 L26182(S 128706(S 1251014
Lapatos "crocs" § 194045 206124 |5 246370(S 251297(9 256335 261450(S 268679(S 2700125 277453 |5 283002(S 2886,62(9 2805776
Instrumental § 14193115 149028 |5 2169.12(S 162440(9 1786845 196553 (S 216208|S 2358205 2616125 287173 (S 3.16550(9 2365520
Accesorios S Am%(S 415 S086|5 SBB|S 610(S TR3L|S TS SAGH|S M00[S LOMIL|S 8871|S T788200
Sacos S 9634[S L0B16(5 115350(9 113023|S 118674(S 12608(5 13083819 137380( L44249(S 151462(5 159035|9 13.94749
Ingresos por ventas § 570836(5 S97816|S 74154818 69780(S 73795 749814 (S 810324(S 85396715 9010325 951829(S 9788249 86.05348
(-) Costo de ventas § 424130(5 4ML76|S 550068 (S 5.18003(9 S44007(5 S7970(S 6000,69]S 634495 6.8UES|S T0M07(S T2264| 9 6393756
(<) Utilidad bruta S 146706]5 15340(5 190579(S L79L77(S 188,715 L9744 (S 208255(S 21947115 2315675 244622(S 251560(9 21159
(- Gastos operacionales | $ 15500015 135000{ 9 1350,00(S L135000(5 135000|5 135000(§ 1350,00($ 13%000(5 13500015 135000(§ 1350,00($ 1350005 1640000
(<) Utilidad operacional § (155000 11706(5 18640(S SIS MLTT|S S3TL|S  6844[S  TRSS|S SIS 9567(S L0%2[S L16560(9 57159
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Anexo 35: Gestion de cambio, dimension personal y técnica

Facilitacion del proceso de ca + - MBA
MAGISTER EN GESTION ¥
DIRECCION DE EMPRESAS

DIMENSION
PERSONAL

DIMENSION
TECNICA

Fuente: Catedra de Habilidades Directivas, MBA. Universidad de Chile

142



