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RESUMEN EJECUTIVO

El mercado guayaquilefio se aqueja de falta decserv¥alta de surtido y de poca
cercania de locales que expendan productos cossétiaotivo por el cual
DISCARE S.A. con una experiencia de 25 afios en @lcado mayorista de
cosmética, ha propuesto al autor de este proyecétizar la viabilidad de
establecer a ZIZlI.

ZIZI| serd una cadena de venta de productos cosaéddicretail, que al final del
2016 contara con 13 locales comerciales (de eira 80 m2) a lo largo de la
ciudad de Guayaquil. Competira dentro del mercaddamo vy tradicional, que
juntos constituyen el 40% de participacion en vendal total del mercado
ecuatoriano que es de USD$110 millones a 2012,0¢% 6estante lo ocupan
empresas de ventas por catalogos. Sus competidoeetos son Tiendas De
Patty y con Novedades Adela Santos. El sector @e@romedio entre 7% y 10%
anualmente en Ecuador.

Su foco de servicio son las mujeres que viven emldad de Guayaquil, de entre
18 a 65 afnos, de estratos sociales B, C+ y C-aldr\en dolares del mercado
objetivo es de USD$136°972.000, constituyéndola&¥& mujeres a 2014.

La filosofia de la empresa considera que su mejivaes su personal, mismo al
gue se precautelara conservar y desarrollar ado [#e su estancia en la empresa.

Su diferenciador principal seran las marcas deesgmtacion que tendra, mismas
que seran de proveniencia nacional e internaciaital,servicio y seguimiento al
cliente junto con la disponibilidad y cercania deales comerciales para las
mujeres permitiendo que la compra del cosméticorsgsade impulso.

La publicidad realizada se hard para las marcagsegdeesentacion de ZIZI
asociando a ZIZI como la marca paraguas o la maradre y para ZIZI
exclusivamente. Obteniéndose de tal manera unipoamiento de ambas en la
mente del consumidor.

Entre sus socios estratégicos estaran las acadgmszsielas de belleza junto con
salones puesto que éstas proporcionan la ensefiahzmsterior consumo de los
productos.

La empresa a finales de 2016 estard constituida Ibr colaboradores
administrativos y 48 en la parte operativa, con mubro de ventas de
USD$3'544.253.

El andlisis de factibilidad financiera de la emprese ha realizado para un
horizonte de 5 afos, en los cuales la empresa pedereer el capital de trabajo y
liquidez suficiente para mantener sus operacidbes.respecto a la utilidad neta,
se obtendran beneficios a partir del afio 2, sinaggtbel VAN que se obtiene de
este proyecto es de USD$1.525.751,86, con una @lIRGY.

Por exigencia de los Directivos de DISCARE, los boes de las personas y de
las empresas han sido cambiados.
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1. PROBLEMATICA GENERAL DEL ESTUDIO

DISCARE S.A. es una compafiia importadora y de vevagorista de productos
de cuidado personal y cosméticos que ha encomeraladotor un estudio de
factibilidad para la creacion de ZIZI, tiendas iletde venta de productos
cosméticos y de cuidado personal. Esto es de sfrésto que ZIZI constituiria
una oportunidad de integracion vertical hacia adelpara DISCARE.

A 2013, DISCARE atiende a sus clientes mayorigasel nacional) a traves de:

m Cuatro puntos de venta en la ciudad de Guayaquibsague también
llegan consumidores finales de estratos socialeaameedio bajo y bajo
(este proyecto nombrara en adelante a estas ctamésles como B, C+,
C-, de acuerdo a la terminologia empleada porstitiio  Nacional de
Estadisticas y Censo).

m Call center

B Vendedores visitadores a nivel nacional

La empresa en mencion ha constatado a traves eepsuiencia las necesidades
insatisfechas de los consumidores como los abus@®lé&ica de precios (altos)

que estan existiendo en el mercado, servicio ehtdi insatisfactorio y poco o

nulo seguimiento a la venta. Con lo cual, se pd#eotorgar a la ciudadania
guayaquilefia productos de alta calidad a preciodicus y justos, con un alto

nivel de servicio y asesoria.

La empresa madre ademas de comercializar marcdsdananeja marcas propias
en representacion para el Ecuador y pretende pdionde ZIZI: a) Aumentar su
poder de compra, b) Tener mas canales de distoibyzra sus lineas propias, )
Aprovechar la rentabilidad que se percibe en ldavahusuario final, misma que
es mayor a aquella venta por mayoreo.

1.1. ESPECIFICACION DEL ENFOQUE DE LA INVESTIGACION

Este estudio pretende mostrar la oportunidad guualatente existe en el pais en
la venta de productos cosméticos y de cuidado pafrgmara mujeres de los
segmentos B, C+ y C- a través de la presencia dale® comerciales que
expendan productos especializados en estas cagglodalizados en sectores de
alto trafico de personas en la ciudad de Guayacpiil,productos exclusivos para
ZIZI de alta calidad a precios modicos, alto nidel servicio, capacitacion
continua al consumidor, y servicio post-venta.

1.2. OBJETIVO GENERAL

Demostrar la factibilidad econdmica de la apertigdiendas ZIZI en la ciudad de
Guayaquil.

1.3. OBJETIVO ESPECIFICO

B Conocer el nivel de importaciones de productos étisos hacia el
Ecuador para de esta manera analizar las oportiesdgue se tienen de
ingresar con nuevos productos para ZIZI, es dewmiocer la posible
aceptacion de dichos productos por parte de losuroitores.

3
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B Definir las caracteristicas y preferencias de legnentos de mujeres
objetivo en Guayaquil, mismos que son B, C+ vy C-.

B Conocer las deficiencias que estan teniendo lasst competidores del
mercado y que son percibidas por los clientes.

1.4. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

Este trabajo se realiza con el fin de:

B Demostrar que existe oportunidad de ingreso patgartde negocio como
el de ZIZl al haber pocos ofertantes de productosmeéticos en
Guayagquil, fuera de las marcas vendidas a travéatdébgos, mismas que
segun la Asociacion Ecuatoriana de Empresas deu€tasl Cosméticos,
de Higiene y Absorbentes (Procosméticos) tiené&®#® del mercado.

B Demostrar que existe ademas oportunidad para guesin otras marcas
junto con otro tipo de productos cosméticos questan siendo vendidos
en el mercado guayaquilefio, tomando en cuenta gquéuayaquil, el
2,6% del consumo corresponde a articulos de assora y belleza, una
cifra similar a la gastada en servicios médicosedicamentos.

B Demostrar que el publico actual no estd sienddntetate satisfecho con
los servicios que actualmente proporcionan los &titqres.

1.5. MARCO TEORICO

Para empezar, es importante resaltar el por quéedizacion delplan de
negocios Segun Sergio Viniegra (2007), en su libro “Endienel Plan de
Negocios”, planear es una forma de anticipar elrfupuesto que el empresario,
empleado o emprendedor anticipa el entorno al ei@nfrentara su empresa y/o
negocio y qué decisiones requiere tomar hoy paermdaar la mejor manera de
alcanzar sus obijetivos, al mismo tiempo que perradacir la incertidumbre y los
riesgos asociados con el propio entorno del negocempresa en el que se
participa o desea participar. Planear consiste adem fijar objetivos y establecer
el camino para alcanzarlos.

Viniegra afirma ademas que el plan de negocios ayudisualizar hoy como

deben operar las distintas areas del negocio paegadg manera conjunta y
sinérgica puedan alcanzar los objetivos deseadok aeanera mas eficiente

posible; esto es, producir el maximo de resultadms el minimo de recursos.

Afade que este documento le debe permitir entemdealquier area dentro de la
empresa lo que tiene que hacer tanto ésta comestl de las areas de forma
individual y colectiva para alcanzar sus objetivpsr ejemplo, el area de

produccion una vez que haya leido el plan de marketdebe estar en

posibilidades de entender cual es el mercado neeka eimpresa y por qué, contra
quién se compite, coOmo se debe comunicar conesiteli etc., lo que al final les
llevara a entender el por qué se debe producireterminado nimero de piezas
en un tiempo establecido.

Este autor destaca que a raiz del auge de las saspee Internet se comenzoé a
generalizar a nivel global la cultura de la elabina del plan de negocios para asi

4



“Zizi, cadena de tiendas de belleza y cosméticdaeciudad de Guayaquil”

poder tener acceso a financiamientos para ested#poegocios ya que esto
asegura al inversionista o institucién crediticineqsu inversion sera bien

canalizada, reduciéndose al minimo el riesgo adoca fracaso. Ademas le

demuestra al inversionista que se analizo la psipuee detalle, pudiéndose tener
grandes posibilidades de éxito ya que para su rdisase tuvieron que analizar

diversos aspectos como el que realmente el produsésvicio tenga un mercado

dispuesto a adquirirlo, que su comercializacionreetable, demostrando que se
operara y administrara la empresa de una formajt&,se asegurara su éxito a
través del tiempo.

Pese a esto Viniegra también indica que el hecheom¢ar con un Plan de
Negocios no asegura el éxito de un negocio, simgenhace el camino mas
facil y certero, ya que ayuda a anticipar aspeci@ges que se podrian encontrar
en el camino pudiéndose desarrollar una estrategigcipada de como
enfrentarlos y superarlos para alcanzar los olggefpropuestos.

La tendencia hacia la globalizacion ha acarread@awmento dramatico en la
intensidad y diversidad de la competencia y muestravos desafios para
empresarios, administradores y economistas ennesteo siglo. Hoy en dia un
empresario no sélo debe preocuparse por los merchi@les que le son
familiares, sino también debe analizar posibilidgade negociar en mercados
foraneos en contra de competidores que no le suilidees. Las fuerzas de la
tecnologia estan dando nuevas formas a las indsistrafectando profundamente
a los modos de competir, exigiendo asi una nuexadale liderazgo, que se
condensa en lgestion por competengigue se define en hacer que una gestion
estratégica se logre imprimir en la visién de tladarganizacion.

En el presente trabajo se analizara principalmienteanera de llevar a cabo una
eficiente gestiébn por competencia, dandole énfases planificacion estratégica,

mostrando para ello metodologias clasicas empleadadécadas, y también

nuevas teorias.

El origen de la palabrestrategiase remonta al libro El Arte de la Guerra, escrito
por el general Sun Tzu, donde se plantea: "No s8lmnecesario evaluar las
condiciones del propio comando sino también lazdelando enemigo”.

El proceso formal de planificacion estratégica esesfuerzo organizacional

disciplinado y bien definido que tiende a la esj@ion completa de la

estrategia de una empresa y a la asignacion denseplidades para su

ejecucion. Este proceso apunta a mejorar las agues globales de la empresa
para que pueda operar en un medio altamente cdampetidinamico.

La descripcién de este proceso resulta algo complejque depende de las
caracteristicas particulares de cada empresa. &tegpo de planificacion
apropiado para una empresa con una estructura patarfuncional, que se ocupa
de un solo negocio, es muy diferente del que seieexpara abordar las tareas
estratégicas de una corporacién global altamentersificada, es decir, con
varios negocios distintos y en distintas regioi@egun Hax, Arnoldo, y Majluf,
Nicolas (1997) existen sin embargo, puntos en coenirel proceso formal de
planificacion: las tres perspectivas de la estratggu integracion en el proceso
de planificacion.
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Un proceso formal de planificacion debe reconocas funciones que
desempeiian los directivos de una empresa, emtaufiacion, implementacion y
el control de las estrategias. Existen tres petsscbasicas que siempre fueron
definidas como las dimensiones esenciales de dealguoceso formal de
planificacién: lasestrategias corporativas, de negocios y funcionales

La estrategia corporativaaborda las decisiones que por su naturaleza tielnen
mayor alcance posible, englobando la totalidadadenhpresa. Son decisiones
gue no pueden ser descentralizadas dado su catdassendental en la
subsistencia y competencia a largo plazo de lanargeion. Este tipo de
decisiones se asocia generalmente a los duefiasetdepresa.

La estrategia de negocidgende a obtener un desempefio financiero suparior
través de un posicionamiento competitivo que pe&radnseguir una ventaja
sostenible respecto de los competidores de la empiestas decisiones se
asocian a la alta gerencia de la compaiiia.

Las estrategias funcionaleson las que deben desarrollarse para consoligar la
estrategias corporativas y de negocios. Tiendargliucon los requerimientos
funcionales y a corto plazo de estas estrategiasadelargo plazo. Ademas son
las encargadas de crear las condiciones adecuadasep desarrollo de las
capacidades Unicas de la empresa. Se relacionaloseonandos medios de la
organizacion.

Para lograr desarrollar una correcta planifica@8tratégica de la gestion por
competencia y en definitiva las estrategias a seguniprimera instancia se debe
desarrollar un proceso de formulacion de la egfi@tduego un proceso de
implementacion efectiva de ésta, para llegar piimalal proceso de control de
las etapas anteriores. Debe quedar en claro quessaa de que los objetivos de
cada empresa pueden ser muy distintos, dadas dastak caracteristicas de
cada una de ellas, estos objetivos se suelen resgemeralmente en la

consecucion de unaentaja competitiva sustentabl€on el propdsito de

formular la mejor estrategia posible es necesaegadollar antes detallados
andlisis, tanto del medio externo como interno.

Para el analisis externo se consideraran tres safteoreferencia que seréan:
Modelo de las Cinco Fuerzas de Porter (1980), Metde los Factores Criticos
y Analisis de la Competencia.

Dado que la estrategia es exponencialmente dinarasafuentes de ventajas
tradicionales ya no proporcionan sostenibilidacgkelargo plazo puesto que estas
barreras estan siendo destruidas por competidaletes y rapidos. Recurriendo a
Michael Porter (1980) él indica sobre este tema:

La fortaleza de una estrategia no esta determipadal movimiento inicial, sino
por qué tan bien se puede anticipar la empress maaiobras y a las reacciones
de los competidores y a los cambios en las demateléss clientes a través del
tiempo. Indica ademas que la globalizacién y elliartecnolégico estan creando
nuevas formas de competencia; la desregularizastincambiando las reglas de
la competencia en muchas industrias; los mercadogstin volviendo mas
complejos e impredecibles; los flujos de informaceén un mundo fuertemente
interconectado les esta permitiendo a las empsstastar y reaccionar frente a
los competidores mucho mas rapidamente. Esta cempat acelerada, indica
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este analista estratégico y profesor de la Har2arsiness School (HBS), ya no
puede esperar por la accién del competidor par@ideémo se va a reaccionar,
destacando que el nuevo grito de guerra es anseipaprepararse para enfrentar
cualquier eventualidad.

Porter (1980) entonces determina un enfoque sabpéahificacion estratégica
corporativa. Su punto de vista es que exi€lgto Fuerzagjue determinan las
consecuencias de rentabilidad a largo plazo deemado o de algun segmento
de éste, siendo éstaRivalidad entre Competidores, Amenaza de Nuevos
Participantes, Amenaza de Substitutos, Poder deodiagoén de los
Compradores y Poder de Negociacion de los Provesdor

El autor usara esta herramienta para evaluar Igsivais y recursos de ZIZI
frente a estas cinco fuerzas que rigen la competémdustrial y, mediante este
analisis, se pretendera encontrar aquellas bamertss que también habla Porter
(1980) para crearle a ZIZI una ventaja competisiostenible.

Otra metodologia que se considera util en el daalis una industria es aquella
que se basa en la identificacién defexstores externos considerados critiqus
ser los determinantes centrales del atractivo ddndustria.

Aunque esta metodologia podria parecer algo subjgtidependiente del buen
juicio de los ejecutivos involucrados, tiene |a teggn de comprometerlos en una
seria reflexion para identificar los temas quep<ltonsideran, son los mas
fundamentales y criticos para competir, y las apcamnes que tienen de sus
tendencias futuras. El ejercicio de investigar eriymdidad estos factores criticos
sirve para identificar los problemas realmente ifgativos, evaluando su
impacto sobre el atractivo de la industria; siesabién como un recurso eficaz de
comunicacion entre los ejecutivos lo cual generannguecimiento colectivo de
comprension hacia el negocio. Los pasos a segtarhpacer el analisis externo de
una unidad de negocios segun esta metodologia puesiemirse como sigue:

1° lIdentificar factores externos criticos que pi@u un impacto sobre el
atractivo de la industria en la cual se encueritiaegocio, como por ejemplo,
factores de mercado, como tamafo, tasas de cretandiferenciacion; también
pueden analizarse factores tecnologicos como cqioigalle patentes, etc.; otro
ejemplo comun son los factores econémicos comadidfh, tasas de interés, tipo
de cambio, legislacion y tributacion, etc.

2° Evaluar el grado de atractivo de cada uno ddda®res seleccionados, tanto
en el presente como en el futuro.

3° Obtener de este analisis las oportunidades yaras principales asociadas a
la empresa.

La estrategia competitiva implica posicionar a @mapresa para maximizar el
valor de las capacidades que la distinguen demupetidores. Se deduce que un
aspecto central de la formulacion de la estrategialandlisis del competidoiEl
objetivo de un analisis del competidor es desaraih perfil del mismo, analizar
la respuesta probable de cada competidor a la gemposibles movimientos
estratégicos que otras empresas pueden inicia, rgadccion probable de cada
competidor a los cambios que pudieran ocurrir eseetor industrial o en su
entorno. Se necesita un analisis sofisticado dehpetidor para contestar a
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preguntas tales como: ¢.contra quiénes hay queneafse en el sector industrial y
con gué secuencia de movimientos?, ¢cual es dicigio del movimiento de ese
competidor y qué tan seriamente hay que tomarl@@ug areas se debe evitar?

A pesar de la obvia necesidad de un andlisis acabatl competidor en la
formulacién de la estrategia, tal analisis no seehan la practica en forma
explicita o amplia. Pueden invadir el pensamieniectivo suposiciones
peligrosas respecto de los competidores, afiadieindecho de que una dificultad
adicional es que el analisis a fondo del competidquiere una gran cantidad de
datos, muchos de los cuales no son faciles de ebsam un trabajo considerable.
Muchas compafilas no reunen informacion sobre lespetidores en forma
sistematica, sino que actuan sobre la base déulaion, conjeturas e impresiones
informales, logradas mediante los trozos de inferémaque todo gerente recibe
continuamente sobre los competidores pero la ttdbuena informacion hace
muy dificil hacer un andlisis sofisticado del comigber.

Existen entonces cuatro componentes para el anaisiun competidortos
objetivos futuros, la estrategia actual, los supoges/ las capacidade&ntender
estos cuatro elementos permitira realizar un sticw adecuado del perfil de
respuesta del competidor, de acuerdo con las piEguwave presentadas en el
grafico 1-1. La mayor parte de las empresas ddkarmpor lo menos un sentido
intuitivo sobre las estrategias actuales de sugpetidores y sus puntos fuertes y
débiles. Por lo general, se presta mucha menosiatea entender lo que en
realidad estd impulsando el comportamiento de umpetidor —sus futuros
objetivos y las suposiciones que mantiene de spigrposicion y del sector
industrial-. Estos factores motores son mucho nifhsilels de observar que el
comportamiento mismo del competidor, sin embargelen determinar la forma
en gue el competidor se comportara en el futuro.

iQué impulsa ;Qué es lo que
al competidor? esta haciendo v lo
gue puede hacer?

PERFIL DE RESPUESTA

DEL COMPETIDOR

« (Estd satisfecho el
competidor con su

DBIETIVOS FUTUROS posicidn actual? ESTRATEGIA ACTUAL
*  (Que movimientos o

probables cambios de
estrateqgia hara el
competidor?
« ¢Ddnde es vulnerable
el competidor?
» ¢Ddnde se provocaran
las represalias mas
efectivas y mayores del

competidor?

Gréfico 1-1 Componentes para el Andlisis del Competido
Fuente: Libro Estrategias para el Liderazgo Competii de la Visién a los Resultados (1997).

Con respecto al andlisis interno de la empresanesesario reconocer las
actividades de la unidad de negocios, separdndulastapas estratégicamente
relevantes, si es que se pretende tomar plenaneentaienta todas las tareas
llevadas a cabo para agregar valor. Estas tarelay@m desarrollo del producto y
disefio, produccién, distribucion, marketing, vensesvicios y muchas formas de
apoyo que se necesitan para lograr la fluidez dgagn de un negocio. Un
marco valioso para conseguir este objetivo escddena del valgr cuyas
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implicaciones para lograr una ventaja competit&a sido exploradas a fondo por
Porter.

El foco de andlisis de la cadena de valor es ldaghestratégica de negocios, es
decir un negocio en particular de una empresa gedetener uno o varios de
ellos en distintos mercados. El principio subyaeees que todas las tareas
desempenadas por una unidad de negocios puedetiasdicadas en nueve

categorias. Cinco de ellas son las llamadas aatiesl primarias y las otras

reciben el nombre de actividades de apoyo.

Las actividades primarias son aquellas implicadaslemovimiento fisico de
materias primas y de productos terminados, y @nogleso de marketing, ventas y
servicios posventa. En cierta medida, se les poedsiderar como las funciones
clasicas de gestion de la firma, en donde hay atidagl organizacional, con un
gerente a cargo de una tarea muy especifica ylean pquilibrio entre autoridad
y responsabilidad. Las actividades de apoyo, sitaego, son mucho mas
invasivas. Como su nombre lo indica, su papel egkecansiste en proveer apoyo,
no sélo a las actividades primarias, sino que tamkntre si. Estdn compuestas
por la infraestructura de gestion de la firma, queuye todos los procesos y
sistemas ideados para asegurar una asignacion sieonsabilidades vy
coordinacién adecuadas, ademas del manejo de eschusnanos, desarrollo de
tecnologia y adquisiciones.

Una vez analizados los entornos externo e inteenta g@mpresa, se procedera a
formular la estrategia competitiva involucrando uateo factores clave para el
exito de la misma: fortalezas, debilidades, opadiashes y amenazas, que en el
lenguaje empresarial se ha venido llamaAdélisis FODA.Se considera que esta
técnica fue originalmente propuesta por Albert Hbreg durante los afios
sesenta y setenta en los Estados Unidos durantmvestigacion del Instituto de
Investigaciones de Stanford que tenia como objetascubrir por qué fallaba la
planificacion corporativa.

Las fortalezas y debilidades deben ser indicadabtanidas desde el analisis
interno, lo cual entregara los limites internoslaempresa para la estrategia
competitiva que se puede adoptar, y lograr el éotoella. Los limites externos
estan determinados por su sector industrial y &wrea, y del andlisis de estos
factores se deben obtener las oportunidades y aaenme definen el ambiente
competitivo, con sus riesgos y beneficios potersial

Segun PUMPIN, C.A., & Echevarria, S. G. (1993), para daeplaneacion
estratégica tenga éxito se deben dar los siguipatess para implantarla:

1) Comunicacion de las estrategias a todo el persimah empresa que esté
encargado de tomar decisiones clave.

2) Desarrollo y comunicacion de las premisas de ptadea

3) Seguridad de que los planes de accion contribuyaeflgjan objetivos y
estrategias importantes.

4) Revision periddica de las estrategias.

5) Desarrollo de estrategias y programas de contingenc
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6) Adaptacion de la estructura de la organizaciorasariecesidades de la
planeacion.

7) Insistencia continua en la estrategia de planeaciérplementacion.
8) Creacion de un clima empresarial que obligue daagacion.

El control es la medicién y la correccién del degeiio de una estrategia con el
fin de asegurar que se cumplan los objetivos @enpresa y la efectividad de los
planes para alcanzarlos. De hecho algunos aut@esam que estas funciones no
se pueden separar, es decir, la formulacion, imghkacion y el control son
procesos paralelos en la realidad debido a quesdndpeiio se debe medir con
criterios establecidos. En la actualidad, y desa# lalgunos afos, se han venido
usando tres sistemas de evaluacion de estratdggdance Scorecard (BS) o
Cuadro de Mando Integral (CMI), el Economic Valuddad (E.V.A.) y el A.B.C.

o Costeo Basado en Actividades. El método de clodéreste proyecto sera el del
Balance Scorecard

Como lo indican Robert S. Kaplan y David P. Nort®897) en su libro El cuadro

de mando integral: "Los directivos, como los pifptnecesitan de un instrumental
gue mida su entorno y su rendimiento para condlonaje hacia la excelencia

futura”.

Estos autores indican que el cuadro de mando altégMI) es una herramienta
de gestion que ayuda a la toma de decisiones igaectal proporcionar
informacion periédica sobre el nivel de cumplim@ntde los objetivos
previamente establecidos mediante indicadores aldmgermitir la translacion
de la estrategia de la organizacién en objetivoxretos, y la evaluacion de la
interrelacion entre los diferentes indicadores. Lralicadores recogen aspectos
tanto financieros como no financieros. El CMI faawe la transparencia en la
gestion y el establecimiento de un equilibrio erde acciones inmediatas y las
lineas estratégicas. Como herramienta de gessam eoncepto dinAmico que da
un apoyo continuo a la toma de decisiones, conteilaucomunicar la estrategia e
implica a las personas en su elaboracién y segaimie

El CMI integra cuatro perspectivas o areas clavéssyrelaciona con la mision,
vision y objetivos. Las cuatro perspectivas sofinanciera, la de formacion, los
procesos internos y la relacion con los clientassdarios. Tipicamente cada
categoria tendra de dos a cinco medidas. Existeredtes tipos:

1) CMI operativos: utiles para la gestion del camlfinnovaciones en la
organizacién) en periodos breves de tiempo.

2) CMI estratégicos: definen los objetivos basideda organizacion en relacion
en su mision y vision a largo plazo.

3) CMI departamentales: especificos para un arda deganizacion: financiera,
direccion, recursos humanos, etc.

4) CMI organizativos: definidos segun los nivelesrésponsabilidad.

El tablero es una coleccion de datos que ayudas egdéventes a entender el
rendimiento. La medicion ayuda a enfocarse enrglingiento comun y el futuro.
Las variables sobresalientes son los indicadorésraetalimiento futuro y el
movimiento de variables son resultados histérit@s medidas financieras son
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tipicamente variables retardadas, diciendole a gesentes qué tan bien lo
hicieron. Por otro lado, un ejemplo de indicad@@sresalientes son los costos de
capacitacion los cuales influencian la satisfacaéhcliente. Algunas variables
muestran ambas caracteristicas, como los tiempestdega.

Para pulir la estrategia de ZIZI, el autor ha glermfianzar su hipotesis en el
estudio de las Estrategias Genéricas de Porte0),188 las que se habla también
en su libro, mismo que indica que la estrategiap®iitiva consiste en tomar

medidas ofensivas o defensivas para hallar un&ipasie defensa en la industria,
pudiéndose aprovechar con éxito las cinco fueraagpetitivas y de esta manera
incrementar la rentabilidad de la inversién. Pesgua Porter afirma que las
empresas han descubierto diversas alternativascpasseguir tal fin, insiste en

qgue sélo hay tres estrategias internamente colesrentediante las cuales se
pueden conseguir superar a otras empresas. Edtase@as geneéricas son:
liderazgo absoluto en costo, diferenciacién o eapeacion.

Dicho estudio menciona que entre los factores qogbpitan el que una
organizaciéon alcance el liderazgo en costes estafEconomias de escala, b)
Efecto experiencia, c) Nueva tecnologia productijaRedisefio de productos, €)
Acceso a las materias primas, f) Localizacidn, YRglaciones con los clientes y
proveedores, sugiriendo ademas que esta estratgissada cuando:

B La competencia de precios entre las empresas sefuerza competitiva
dominante.

W El producto esté estandarizado y sea ofrecido pittipies oferentes.

M Existan pocas maneras de conseguir la diferenciad® productos que
sean significativas para los compradores.

B Se incurran en bajos costes por cambio de proveedor

B Sean muchos los compradores y tengan un importaoter de
negociacion para bajar los precios.

Por otro lado, el liderazgo por diferenciacion, geierenir determinado por el

potencial de diferenciacién de las caracteristiéasicas del producto, de las
caracteristicas de sus mercados o por las casicaside la empresa. Existen por
tanto multiples factores que favorecen a obtents kderazgo como son: a)

Importancia de la calidad del producto para el aaagr, b) Posibilidad de

aplicar diferentes tecnologias, c) Utilizacién gebducto para diferenciarse, d)
Imposibilidad de apreciar la calidad directamegte) Posibilidad de mejorar un

servicio mediante una tecnologia compleja.

La diferencia fundamental entre la estrategia ge@alizacion y las otras dos
estrategias es que una compafiia que adopta ldegirale especializacion
conscientemente esta decidiendo competir sélo ermpaguefio segmento del
mercado. Al concentrarse en ese mercado mas estragha compaifia
especializada puede perseguir el liderazgo en £asta diferenciaciéon con las
mismas ventajas y desventajas que los lideres wbsolen costos y los
diferenciadores.

Segun Porter, las tres opciones son muy viables g@ontar la cuestion de las
fuerzas competitivas, y aconseja a los directiwgslq mejor es elegir sélo una de
las opciones. De no hacerlo, la empresa y susdnadbs quedarian atrapados en
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el medio y no tendrian ninguna estrategia parandefise. Destaca que para elegir
la mejor opcién se debe analizar la cadena de dalda organizacion.

Michael Porter considera que las empresas son ficé@nees en la medida en que
configuren una Cadena de Valor. Dicha cadena estfbtnada por dos grandes
grupos de actividades (primarias y de apoyo), lases si se desarrollan de
manera optima generaran una ventaja competitiveerementaran el valor tanto
para los clientes como para los accionistas de ampresa. Las actividades
primarias son:

Logistica de entrada
Operaciones
Logistica de salida
Marketing y ventas
Servicio post-venta

Mientras que las actividades secundarias son ¢oigists por:

Compras

Desarrollo de tecnologia
Gestion de recursos humanos
Infraestructura de la empresa

PwonNpE

Es asi como cada una de las categorias pueddaaguara conseguir una ventaja
competitiva determinada dependiendo de la indudiigue se trate y asi poder
definir la estrategia genérica mas viable.

12
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2. ANALISIS DE LA INDUSTRIA

2.1. INDUSTRIAY SECTOR EN LOS QUE SE COMPITE

ZIZI competird en la industria de cuidado persopatosmética. El canal de
distribucion sera el Moderno con ventas al retail.

Segun datos de Procosméticos el sector crece enegio entre 7% y 10%
anualmente en Ecuador.

2.2. POSICION DE LA INDUSTRIA
2.2.1. CARACTERISTICAS

Los especialistas entienden por productos cosns&jicke cuidado personal a toda
sustancia o preparacion destinada a ponerse eactorion las distintas partes
superficiales del cuerpo humano, con el fin de lang mantener el buen estado
de la piel. Las cuatro categorias que forman lastréh cosmética son: cuidado y
tratamiento; higiene y salud; perfumeria; maquélhajcolor.

Esta industria, de constante innovacion y desatratiovio USD 1.100 millones
en el 2012 en el Ecuador, alrededor del 90% deioductos son importados
especialmente de paises como Colombia, Pert, Usfentina, Chile, Brasil y
Francia. El sector de la cosmetologia genera amam@amente unos 4.500 puestos
de trabajo directos y mas de 400 mil de maneradotd, repartidos en varias
empresas.

La oferta comercial del pais es tanto local conteriracional, sin embargo, las
multinacionales se llevan el 80% del mercado. [dustria nacional se encuentra
con el reto de mejorar la tecnologia utilizada@ngrocesos de produccién para
poder enfrentarse al competidor que importa pradudé fuera a menor precio.

De cada 100 hogares, al menos 98 utilizan diaritenenco productos

cosmeéticos. Segun Maria Fernanda Leon, Directolla dsociacion Ecuatoriana
de Empresas de Productos Cosméticos, de Higiernmsgrbentes (Procosméticos)
“Esto implica que diariamente se usen 70 millonegrbductos cosméticos en el
pais”. En Guayaquil, el 2,6% del consumo correspoadarticulos de aseo
personal y belleza, una cifra similar a la gastawa servicios médicos y
medicamentos.

La canasta de higiene y cuidado personal en Ecuemiaiiene 16 categorias
encabezadas por champu, pafales desechables hmgrico, cremas dentales,
jabones, toallas higiénicas, desodorantes, tilt@gss de afeitar, rinses, cepillos
dentales y otros. Esta informacion fue recogidagb@studio Ecuador Overview
2012 de IpsaGroup (hoy Nielsen).

2.2.2. COMPETENCIA

En esta parte del proyecto se nombraran a aquelbdsres del mercado
guayaquilefio que el autor considera que de mameretalo indirecta pueden ser
competidores de ZIZI. En la parte de Estudio de ddidgn, se nombraran a
aquellos a los que se cree son los competidorestos:.
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En la industria del cuidado personal y cosméticeolapetencia para ZIZI puede
encontrarse en el mercado tradicional, moderne, wedita multinivel.

2.2.2.1. MERCADO TRADICIONAL

Las cadenas de suministro tradicionales estan memmslinadas, al menos de
manera formal, y suele haber méas participantesstalienes” en la cadena. No
existen altas transformaciones del producto aneetadcomercializacion vy, la
rastreabilidad de los procesos no es de alta i@pcd. En la mayor parte de
paises, los sistemas tradicionales poseen unaestfuatura de calidad y
seguridad mas deficiente y los tipos de productes $p venden y se compran
estan relacionados con las necesidades de los ma@ses mas pobres,
especialmente en las zonas rurales, aunque tambiks de las zonas urbanas.

Segun el diario digital El Financiero, en su pudation del 1 de agosto de 2013, el
altimo estudio Geo-Referenciado sefiala que aunbaeneercio moderno vy las
grandes cadenas comerciales han tenido gran egpaesi los ultimos afos,
generando areas de influencia mas grandes, laslateme barrio siguen
dominando el 57,2% del conjunto de comercios ery&mal, de ahi que son mas
de 31.150 tiendas de barrio que atienden un prandslil.215 hogares, por cada
zona.

En el mercado tradicional existen algunos contenese sin embargo al no contar
con un informe de quiénes son estos, se procegliéguntar a la Administracion
de DISCARE quiénes eran aquellas empresas conukdrgcuentemente son
comparados en este canal en el que DISCARE sedaardéado por veinticinco
afnos. Tonny Gomez, Gerente Comercial de dicha esapmtestaca que DISCARE
es el lider en ventas al por mayor y menor en estal, sin embargo resalta la
presencia de Novedades Adela Santos.

Como otras caracteristicas de este mercado serpagcegar:

B En los canales tradicionales, el consumo se corecent tiendas (58%),
farmacias (24%) y otros negocios (18%). En estimaos, se incluyen
abarrotes, minimarkets, bazares y gabinetes.

B Locales comerciales ubicados en sectores de disnaia de personas.
B Comprende el 20% de la venta de cosméticos en Brcuad

B Lideres del mercado son: Novedades Adela Sant@s$ etail, y Discare
S.A. en la distribucién mayorista.

2.2.2.2. MERCADO MODERNO

Las cadenas de valor modernas estan mejor orgasizaghtegradas y
coordinadas. Las relaciones entre los participasiieten estar mas codificadas e
institucionalizadas; se utilizan con frecuenciaveexores preferidos y un nimero
limitado de empresas especializadas. Exigen undasidifraestructura de calidad
y seguridad, asi como mecanismos de imposiciorutaplimiento. Sobresale la
importancia en la rastreabilidad de procesos arlyplde esta cadena.
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Las cadenas de valor modernas pueden ofrecer geqgeias y medianas

empresas nuevas oportunidades de ingresar enméi@sados como los urbanos.
Sin embargo, participar en esos mercados conlleva pllos elevados costos
iniciales y riesgos. Es asi que los mercados fi@mdites siguen siendo la

alternativa preferida para este tipo de empreseabe mencionar, que en muchos
casos las dos opciones son complementarias entre si

Otras caracteristicas son:

B El mercado moderno se ha volcado a partir de kimag afios en la venta
de sus marcas blancas para ciertos articulos dkadmipersonal, sin
embargo para productos cosméticos manejan maraastagobién son
vendidas por sus competidores del mismo canal nstiendo aun la
representacion exclusiva de marcas.

B Se pueden encontrar grandes superficies de veaihagpecializadas en
venta de productos de higiene personal y cosmétn@ es el caso de
Tiendas De Patty y Tiendas Burbujas. También exitds cadenas de
supermercados y farmacias que venden un portafos amplio de
productos que incluye belleza, ropa, calzado, hagar éstas son: Mico,
Megax, Farmacias Fyketa y Farmacis, sin embargaltos niveles de
venta en otras categorias hacen que el cosmétiemgzb una superficie
reducida en estos puntos de venta, ocasionandajamivel de surtido de
marcas y productos cosméeticos.

B Las presentaciones de los productos (la mayorialisters) y la poca
disponibilidad de probadores inhiben la compra devos productos
tendiendo el consumidor a reordenar casi siempresgho.

B Trato no personalizado en el punto de venta.

B Pocos competidores realizan servicio post-venta.

B La compra se realiza por confianza en la marca.

B Constituyen el 20% de la venta de cosméticos eadtr.
B Lider del mercado es Tiendas De Patty.

2.2.2.3. VENTAS MULTINIVEL

La modalidad de ventas es por catalogo. Se apeterdlmiento empresarial
debido a los incentivos que se les da a la redetlgopas que trabajan para la
empresa. Algunos puntos a destacarse son:

B Manejan alta inversion de publicidad en medios.
B La compra se realiza por confianza en la marcac@leh (Ia) vendedor(a).

B Genera el 60% de la venta de cosméticos en Ecuador.
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B Existen algunas marcas lideres como: Yanbal, L Beiflame, Esika,
entre otras.

B Lider del mercado es Yanbal.

2.3.  ANALISIS DEL MACROENTORNO: ANALISIS PEST
2.3.1. CONDICIONES POLITICAS — LEGALES SOBRE EL NEGOCIO

2.3.1.1. REGLAMENTOS PARA LAS IMPORTACIONES

Ecuador es un pais primario exportador, lo cualiiig que importa la mayor
parte de insumos y bienes de capital. En julio @&22 el boletin econémico
emitido por la Camara de Comercio de Guayaquillldeta cronologia de las
restricciones para las importaciones durante eligtiod del Presidente Rafael
Correa, misma que se presenta como sigue:

En enero de 2009 se anuncid la restriccion pairapartacion de 647 subpartidas
arancelarias. Para junio de 2009 se modificaron restricciones a las
importaciones establecidas en enero, se fijaroncalas para 260 productos en
lugar de los cupos, y se quitaron las restriccia@nles paises de la CAN.

En julio de 2009, se fij6 una salvaguardia camaiai Colombia para 1.346

productos. Los aranceles fluctuaban entre 5% y &&#@ el 2010 se desmontaron
la salvaguardia por balanza de pagos entre fades emero y junio. También se

eliminaron las salvaguardias cambiarias a los producolombianos.

En junio de 2012 se lanzaron nuevas restricciometa @mportacion de otros
productos tales como vehiculos, televisores, tet&focelulares, lavadoras de
ropa, bebidas alcohdlicas, tabaco, camaras foiogsafy otros bienes de
consumo. Con esta medida, segun lo comentd Santiagm, Ministro
Coordinador de la Produccién, se tenia como olgjdtigrar una reducciéon de la
contaminacion por el desecho de los restos deisp®sitivos y la contaminacion
gue generan los vehiculos, ademas de fomentadlstitia del reciclaje. Aunque
también aceptd que con esta medida el Gobiernemui reducir en 300
millones de dodlares las importaciones, con el miipde equilibrar la balanza
comercial.

A la fecha, la situacién de importaciones para petas de cosméticos y cuidado
personal no tiene restricciones pero si aranceleganidos desde 2009, pese a
esto esta latente la preocupacion entre los emeside futuros limites que las
mismas puedan recibir juntamente con el alto cdstda tasa para tramites de
NSO (Notificaciones Sanitarias Obligatorias). Marrfanda Ledn, Presidenta de
Procosméticos, recalco en el articulo publicadoDpario Hoy el 12 de febrero de
2013 titulado “La industria de los cosméticos mou8D 1.100 millones en el
pais el afio pasado”, que uno de los factores gsta@mbiza al momento los
planes de la industria nacional y de la inversidina@jera son las altas tasas que
las empresas pagan por emision de una NSO, cerc&9a6, requisito
indispensable para comercializar estos productéstatnos entre los tres paises
mas caros de Latinoamérica, considerando el volueeventas del Ecuador. En
valor de la NSO estamos casi a la par de Colongbiga venta anual sobrepasa
los USD 4.000 millones y del Brasil, con ventasredbs USD 30billones al afio".
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La funcionaria enfatiz6 que se encuentran trabajadel la mano con el sector
publico con el tema de los precios de la NSO.

Por tanto, la zozobra de los empresarios se refuerz el hecho de que el
Gobierno ha tomado como opcién disminuir importaegvia cupos o aumentos
de aranceles en lugar de establecer una politieammento de la oferta exportable
del pais, y temen lograr los mismos resultadosnadte al finalizar el afio 2009,

en el que las importaciones se aminoraron en uB22®,con respecto a la

disminucién de las exportaciones que fue del 26,3886 lo que se genero:

aumento de precios, disminucién de la disponikdlida los productos gravados, y
pérdidas de empleo en los comercios que vendiaallas/yproductos. Esto se
puede reflejar en el grafico NH mostrado en eltaplarde Balanza de Pagos.

Pese a la disminucién de importaciones en el mereadatoriano en el afio 2009
y al posterior incremento de aranceles (en prome@ic35%) a partidas que
incluyeron a los productos de cuidado personal gmético, el consumidor
ecuatoriano aceptd el incremento en precios deioductos y consumidé mas.
Esto se lee en la informacidén que Procosméticag@t@a autor de este proyecto y
que se presenta en la Tabla 2-1 (todo valorade@qgs FOB), misma que indica
que el mercado ecuatoriano en el 2010 se amplidgne#1,29% con respecto a
2009; crecié en un 9,05% de 2011 a 2010, y volvigrecer en 2012 en
comparacion al 2011 en un 39,63%.

IMPORTACIONES ECUADOR DE COSMETICOS Y CUIDADO PERSONAL ANOS 2009, 2010, 2011 y 2012 S
DIF DIF DIF
PARTIDA DESCRIPCION TOTAL 2009 | TOTAL 2010 |2010-2000] TOTAL 2011 |2011-2010) TOTAL 2012 | 20122011
3303000000 | perfumes y aguas tocador 18.215.253 19.633.520 7.79% 16.429.448] -16.32% 38.017.442] 131.40%
3304100000 | Prepa. labios 4.425495 £038.010)  38.44% 5.207.808 -13.42% 7472075  37.18%
3304200000 | Prepa. Maquillaje ojos 5.574.777 B760525] 46.63% 10.210.073]  16.55% 14.801.284]  46,89%
3304300000 | Prepa. Manicures y Pedicures 1.726.225 2700.104] s56.42% 3682477 3638% 5671663  54,02%
3304910000 | Polves, Incluidos compactos 3.230.137 3814608]  18.09% 5110601  33.97% 7505108  46.85%
3304990000 | cremas piel, cuerpo 25.752.572 31.170.057]  21.04%) 38.317.535| 22.93% 54.804.138]  43.03%
3305100000 |Shampos 19.274.558 26.184.025]  3574%) 38862.314] 4853% 47.220623]  2151%
3305200000 | Prepara. Ondulacién o desriz.perman. 132.529 155.542]  17.36% 176313 13.35% 463.127| 162.67%
3305300000 | Lacas para ol cabello 188,318 405542] 114.21%) 276.014] -31.45% 512493  84.34%
3305800000 | Las demas. Gel, cremas, acondiclonadores, 15.302.508 21459.821]  40,24%) 27.116.278]  26,36% 34.035.573]  2552%
3306100000 | Pastas 15.079.960 13520388) -10.34% 19.556.966]  44.66% 25.326.778)  29.49%
3306900000 Enjuage bucal, listerine 2,572,634 3391492] 31.83% 3.030.621] -10.38% 4734439  5576%
3307100000 | Prepara. Afeitar after shaves 1.007.748 842 185] -16.43% 1.735.275| 106.04% 1522.578| -12.28%
3307200000 | Desodorantes corporales, antitranspirantes 10.886.946 13493788] 26.26% 16.356.896]  21.22% 19.874.862]  2151%
3307300000 | Sales perfumadas y demds prepar,bafio 144.707 56.430] -31.98% 149.085]  51.46% 785.155] 426.85%
3307490000 |las demés prepara.afeitar y perfumeria 2.650.395 3.065.911 15.68%| 3.085.898 0.65% 4.563.6682 47.8%%
3307900000 |jabones de tocader, incluso medicinales 3.880.801 5518.812] 4221%) 5874.500]  £44% 8208.431)  39.70%
3401110000|jabén, produc. limpieza 12.045.043 12.705.167 5.45%) 15.817.883| 25.29% 18.981.511 19.25%
3401190000 | pafiitos himedos 1.725.296 4.687.517] 171.69% 2510.382] -46.45% 3305353  35.25%
3401200000 Jabén Liquido 537.988 18.886.223] 3.410.53% £53.665] -96.54% 1429.290] 118.86%
TOTAL[ 139.080.587| 196.511.666] 4120%]| 214.293.032| gos%]| 299.213.603] s9s3s
Tabla 2-1 Importaciones Ecuador de Cosméticos y Cdin&ersonal afios 2009, 2010,2011 y

2012
Fuente: Procosmeéticos

2.3.1.2. OBTENCION DE NSO (NOTIFICACIONES SANITARIAS
OBLIGATOIRAS)

Mediante oficio de SENPLADES (Secretaria Naciona Hlanificacion y
Desarrollo) y del Ministerio de Finanzas emitido28l de agosto de 2012, se
procedié a la separacion del Instituto NacionaHigiene y Medicina Tropical
“Dr. Leopoldo Izquieta Pérez” (previa autoridaditaim nacional) en el Instituto
Nacional de Investigacion en Salud Publica - IN$Rh la Agencia Nacional de
Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria - ARCSAmbas instituciones
adscritas al Ministerio de Salud Publica. Esto ainfin de impulsar la
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investigacion en materia de salud en el marco gelitica publica gubernamental
como lo dispone la Constitucion de la RepublicaEiador; y, para mejorar la
calidad del control post-registro y facilitar aviez la gestion del sector productivo
nacional, a través de una institucionalidad quesgecialice en la gestién de la
vigilancia y el control sanitario de productos d@sumo humano.

El Instituto Nacional de Investigacién en Salud IRa@b- INSPI, es la institucion
ejecutora de la investigacion, ciencia, tecnol@gianovacion en el area de salud
humana y es el laboratorio de referencia nacioa#h ded de salud publica.

La Agencia Nacional de Regulacién, Control y Vigda Sanitaria- ARCSA, es
el organismo técnico encargado de la regulacionfrabtécnico y vigilancia
sanitaria de productos alimenticios, medicamentogeneral, equipos medicos,
productos de limpieza y cuidado personal fabricadosl territorio nacional o en
el exterior, para su importacion, exportacion, canadizacion, dispensacion y/o
expendio. Esta institucibon ademas otorga, suspegdacela o reinscribe
Notificaciones Sanitarias Obligatorias para prodsictosméticos y realiza el
control y la vigilancia post-registro de los prothgcsujetos a emision de Registro
Sanitario o Notificacion Sanitaria Obligatoria.

Es asi que para la importacion de productos cosatZIZ| debera cumplir con
todas las regulaciones establecidas por las io&titas previamente nombradas y
ademas tomar en cuenta que la base de dichasiditstiés esta en la ciudad de
Quito.

2.3.1.3. EL MERCADO LABORAL

Deloitte Ecuador, realizé una encuesta entre ma30@eempresas ecuatorianas
para medir el entorno laboral en el 2012 de Ecuggara realizar proyecciones a
2013. Como lo destaca Roberto X. Estrada, autorad@ulo denominado “El
mercado laboral y salarial en el Ecuador”, presentn la Revista Perspectiva en
abril 2013, existen aspectos importantes a desticdicha encuesta, entre ellos:

B Presencia del Sector Pdblico como un nuevo actor esl ambito
laboral: la importancia de mencionarlo radica en que numt®s su
presencia habia sido tan trascendente y esto hsionado algunos
cambios importantes. Por ejemplo, el contrapesohaguieecho al entrar a
competir directamente con el Sector Privado, yaagdéerencia de épocas
pasadas, el Estado ahora ofrece un entorno commaeta distinto,
principalmente en lo relacionado con la estabiliddmbral que garantiza y
los salarios competitivos que se reconocen a todel, respecialmente
para cargos medios y técnicos. A cambio de estpsritantes ventajas, se
demandan perfiles elevados que principalmente poseasoélido nivel
académico y experiencia en el sector donde se agdiéando. Los
principales grupos de profesionales que estan essps a brindar sus
servicios para empresas y entidades estatalesjeskem clasificar en dos
segmentos: aquellos que inician su vida laboraédeldor de 25 afios) y
aquellos que estan ya en la ultima etapa de la anfpasados los 50 afios),
guienes han encontrado un importante nicho enmesteado laboral que
ofrece el Estado ecuatoriano en la actualidad.Bgtaacion acarrea
consecuencias ya que las empresas privadas tiareresforzarse por
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ofrecer una mejor carrera profesional, con salamosnpetitivos
posibilidades reales de crecimiento. De lo cordrda lucha por capte
talento es muy dificil de sobrellevar para aquedias no considereestos
aspectos.

B Movimientos salariales Como lo demuestra elr&fico 2-2, a 2012 el
crecimiento salarial mas representativo en prom@j&8%) fur aquel del
sector industrial por el realce que el Gobiernmtweigado a empresas
produccion de aliment, construccién y consumo masivo en general
pronostica que a finales del 2013 el incrementdS#4U (Salario Minimc
Vital) incremente en un 5¢

INCREMENTO SALARIAL 2012

COMPORTAMIENTO DEL MERCADO

SECTOR SECTOR

INDUSTRIAL SERVICIOS

SECTOR
COMERCIAL

SECTOR ECONGMICO

FOantE Srvnstn SalEne Dakme

Gréafico 2-2 Incremento Salarial 2012
Fuente: Encuesta Salarial Deloitte Ecuador, abril 20:

El grafico 23 detalla el incremento salarial por actividadesadedonomi:
en los afios 2010, 2011 y 2012. En éste se ha adoeen color rojo lo
valores mas altos registrados por afo, constituyemdel 2012 el sect
farmacéuticccomo aquel con mayor alza. Estomo consecuencia de
inversion que ha realizado el Gobierno en el sat#da salu.

HISTORICO DE INCREMENTOS SALARIALES POR ACTIVIDAD Grdfico 2

COMPORTAMIENTO DEL MERCADO

PORCENTAJES

2010 20m 2012
B COMUNICACION Y TECNOLOGIA
B CONSTRUCCION W BANCA
Il CONSUMO MASIVO W suToMOTRIZ
Grafico 2-3 Historico de Incrementos Salariales por Activid

Fuente: Encuesta Salarial Deloitte Ecuador, abril 20

B 15% de participacion de utilidades a los trabajadores Aquellas
empresas que han venido consistentemente repartievalores
considerables, se vuelven mucho mas atractivasl enecado labore
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debido a este factor. En el estudio realizado paoiRe se observa que
promedio repdido a los empleado por concepto del 10% es
USD3.865 (multinacionales) y U.214 (nacionales); con s
respectivos valores maximos y minimos. Por concdpt®%, se toma
valor de una carga familiar por la dificultad deedminar cada caso ¢
particular.

Como se aprecia en el grafi2-4, existe una notable diferencia entre
valores que perciben los colaboradores de empneslimacionales frent
a losrecibidcs por quienes pertenecen a una empresa ecuatorignao
la diferencia de casi 31 en el promedio. Indudablemente al moment
captar personal, las multinacionales tienen unaiderable ventaj

REPARTICION DE UTILIDADES EJERCICIO 2011

COMPORTAMIENTO DEL MERCADOC

Multinacional

Nacional

Multinacional

Nacional

Gréfico 2-4 Repatrticion de Utilidades Ejercicio 2011
Fuente: Encuesta Salarial Deloitte Ecuador, abril 20.

B Reformas laborales: Temas como el déa ampliacion del friodo de
maternidad a 12 mesean llevado a que las compafias vean alg
alternativas que buscan beneficios para ambas spaRer ejempl
negociarlas horas de maternidad dia para que se aclwulen y sean
tomadas en un soélo dia, reduciendo la jornada dalzorcuatro dias.
iniciar camparfas de planificacion famil

Otro aspecto a mencionar es la obligacion que eexistimplementar le

areas de salud, seguridad y ambiente, con la siftexura y equipo de
profesionales calificados de acuerdo a las noregelds. Esto ha llevac

a que muchas empresas que antes no contaban osndegiartamentc

hayan tenido que incurrir en nuevos gastos poratation de personal

adecuacion de ambien fisicos.

Finalmente, el tema de la ley de discapacitadogsyparte de la realid:
de la mayoria de empresas en el pais que tieneouguglir con su cuot
respectiva. Esto ha traido una positiva diversidhdinterior de la:
organizaciones y ha brinco oportunidades a quienes por limitacione:
alguna indole antes no podian acceder al merchdaalk
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El principal obstaculo que existe es la escasegetdsonas calificadas
acuerdo a la Ley con alguna discapacidad. Eso évedb a muche
empresas alevantar informacidon de sus propios colaboradore
dependientes, que puedan ser calificados y a es@btonvenios cc
bolsas de empleo que ofrezcan personal de estasterdsticas. Y
también a trabajar en la mejora de sus instalasigreesensibizar al resto
de trabajadores a que adopten una cultura incl

2.3.2. EFECTOS DE LAS CONDICIONES ECONOMICAS SOBRE EL
NEGOCIO

2.3.2.1. CRECIMIENTO DEL PIB DEL ECUADOR

Segun informacién proporcionada a Agosto 2013 p&GE (Banco Central de
Ecuador), el PIB del 201:e ubico en US[®»3.673 millones, y su crecimiento ¢
respecto al afio 2011 fue de 5,1%. El grd2-5 demuestra la tendencia del F
desde el afio 2005.

-;,}‘;‘? BANCO CENTRAL DEL ECUADOR (&]

En el afio 2012 el PIB se ubicé en 63,673 millones de US dolares constantes y su crecimiento, con relacion al
afio 2011, fue de 5.1%.

PRODUCTO INTERNO BRUTO - PIB,

Precios de 2007 y Tasas de variacion *

70,000 ap
63,673
60,569 80
60,000 w250 oasss 56,169
- g 7.8 70
43,915 51,008 6.4
50,000 47,809
6.0
5.3
40,000 S

Millones de US$

Tasas de variacion

5.0
a4 51
30,000 40
3.0
20,000 o

2.0
2.2

10,000
1.0

0+ 4 $ + - - . + 0.0
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
AREPUBLICA DEL ECLIADOF
Gréafico 2-5 Qecimiento del PIB en el Ecuador desde 2(

Fuente: Banco Central del Ecuador
Esto ha permitido posicionar al Ecuador favorabledérente a los crecimient

mantenidos en el resto de paises de Suraméricacoegimiento promedio fue «
3,7%, esto se demuestra en el gra2-6.
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Ecuador tuvo un muy buen desempefio y estd en el grupo de paises de mayor crecimiento de América del
Sur (3.7%), registrando una tasa de 5.1%

PIB ECUADOR, AMERICA LATINA Y EL MUNDO PIB DE PAISES DE AMERICA DEL SUR
Tasas de variacion anual, 2006-2012 Tasas de varigcidn anual, 2012
100 Perd i 82
8.0 Chile s s
6.0 Venezuela —— 5.3
40 Ecuadar I 5.1
2.0 Bolivia I 50
0.0 Colombia — 5
20 Uruguay — 38
0 América del Sur I
| 2005 | 2007 | 2008 2009 2010 | 2011 | 2012 | )
= = Mundo 53 | sa 28 | -06 | 51 38 | 33 Argentina D 22
[ Américalana| 57 | 58 | 42 | 5 | e2 [ 45 | 32 | Brasi 2
| Ecuadar | ae | 22 5.4 06 a0 78 | 51

Paraguay -18 e

-4 -2 o 2 a 6 8

Fuentes: FM| y BCE
Fuentes: Bancos Centrales & Institutos de Estadistica

Gréfico 2-6 Ecuador frente Suramérica.
Fuente: Banco Central del Ecuador

Como lo ensefia el gréficc-7, el crecimiento mantenido en 2012 se debi
aporte del VAB (Valor Agregado Bruto, que mide alor afiadido que generan
conjunto de productores de un area econdmica yregage los vales que se
agregan a los bienes y servicios en las distintgmsme del proceso productivo) |
Petrolero, el mismo que tuvo un incremento de 5siéado que los mayort
ingresos en la economia registrados en los Ulteos han estado vinculados
dinamisno del comercio de materias primas, las cuales registrado alto
precios en el mercado internacional, como el pst;6kl cobre, la soja, e
Mientras tanto, el VAB Petrolero present6 una redut de-0,7%. Con esto ¢
puede indicar que el sector cercial esta teniendo un repunte, lo que consti
un buen momento para ingresar al merc
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N
El crecimiento del PIB de 5.1%, obtenido en el afio 2012, se debe basicamente al aporte del VAB No
Petrolero, el mismo que tuvo un incremento de 5.7%; mientras que el VAB Petrolero presentd una
reduccién de -0.7%.
VAB PETROLERO Y NO PETROLERO
precios constantes de 2007, tosas de variacién anual
80 Zs 80
6.0 3
H
8
-
40 3
=
e
z
20
i
2
00 =
-2.0
-4.0
-6.0
2005 2006 2007 2008 2003 2010 2011 2012
-1 VAB no petrolero == VAB petrolero ——P|B
. AREPURIICATEL ECUADOR

Gréfico 2-7 Fluctuaciones del VAB petrolero y No petrote
Fuente: Banco Central del Ecuador

El grafico 2-8indica los componentes del crecimiento econdmic@ateciano. Et
éste se puede apreciar quegasto de consumo final de los hog es aquel que
genera la mas alta contribucion (2,73%) al PIBrartaal del primer trimesti
2013 versus aquel del primerimestre 2011. Seguido de este component
encuentra ldormacion bruta de capital fijo (FBC. Esto da la idea de que
Ecuador es un pais consumista, y que dado el detionen el sector de
construccion (com se demuestra en el gréfic-9), la pblacion y el gobiern
tienen una tendencia a comprar o a ceder actigsstfaciendo que el nuevo va
afiadido en la economia no sea todo consumidoamnbién invertido

34K BANCO CENTRAL DEL ECUADOR

En cuanto a la variacién inter-anual, t/t-4, los componentes que méds aportaron al crecimiento econdmico
trimestral fueron: el gasto de consumo final de los hogares (2.73%) y la formacién bruta de capiral fijo (1.68%).

OFERTA Y UTILIZACION DE BIENES Y SERVICIOS CONTRIBUCIONES ABSOLUTAS A LA VARIACION
Tasa de variacion trimestral t/t-4 TRIMESTRAL T/T-4 DEL PIB
A precios de 2007
% 0.0 20 4.0 6.0 8.0

FBKF

67 i
e

Gsto Consumo f.Gobierno

Gsto Consumo f.hogares

Importaciones H 0.70
FLB
Gobierno u 0.69
Importaciones (fob) Exportaciones u 0.54
Exportaciones (fob) Variacién de existencias-1.47
Gréfico 2-8 Aportacion en el crecimiento del PIB

Fuente: Banco Central del Ecuador
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En cusnto 4 las contribuciones intersnuales t/e-4, la Construccidn (0.79%%); Correo y Comunicaciones (0.50%%), Transporte
0.41%%) v la Administracion Piblica (0.39%%) son  las actividades econdmicas que presentsron una mayor contribucion a la
variacitn timestral del PIB {3.50%)
CONTRIBUCIONES AL CRECIMIENTO T/T-4 TASAS DE VARIACION T/T-4 POR INDUSTRIA
02 i} 0z 0.4 %* o5 o4 10 120 94 60 -30 00 30 &0 50 120 150 180
| 0.79 Construccisn —
B 0.50 Correo y Comunicaciones B 168
] 0.a1 Transporte [W——F
— 033 Gobierno General _ 6.9
e 03y Manufactura (sin ref. petrdlea) . s
_ 0.32 Ensefianza, Serv. sociales y de salud i
e oz Comertio i
il 020 Agricultura o
I .15 Otros Servicios . s
e 014 Activ. Profesionales 22
ll 0,08 Alojamiento y serv. de comida e 43
0.00 Pesca (excepto camardn) i oz
-0.00 Acuicultura y pesca de camardn -0.2 I
-n.oz2 § Electricidad y agua -15
-0.03 | Serviciodoméstico  |aaa |
-0.03 | Petrolen y minas 03|
-0.06 L) Servicios finandieras 23|
Gréfico 2-9 Sectores que coribuyen al crecimiento del PIB ecuatorianonteranual del primer

trimestre 2013 vs. primer trimestre 2011
Fuente: Banco Central del Ecuador

El Gobierno prevé que la economia dolarizada dsl gmexpanda un 4,05% er
2013, sin embargo analistas economicos como Wafiarrier, en una entrevis
realizada por Diario el Comercio en su publicacdei 14 de julio de 201
destaca:

“Lo quepienso es que no vamos a tener problemas el res&93, pero estam
en un proceso de desaceleracion o podriamos gacse desacelerd la econon
al pasar de un crecimiento de 5% que teniamoscekaferior (2012) a un 4'
este aflo. Y que se va @ntener asi para los proximos afnos, si no decamasi
Ese es el escenario central, aunque depende devatiables extern:

Resalta ademas:

“Los gastos corrientes estan subiendo de manerte fydos ingresos no van
subir de igual manera este ¢ Eso, porgue el precio del petréleo, no es que
bajo, es un buen precio, pero ya no esta subiemmio antes. Ademas, parece |
este aflo se va a paralizar la Refineria de Esnasr-digo parece, porque
hacen anuncios y no se conc-, y eso impica que el Gobierno va a pert
recursos, porque tendra que importar esos comhasstiBso significa que I
ingresos petroleros comienzan a bajar y eso desl®broeneficio del aumento
las recaudaciones tributarias y como el gasto exteiesta suktndo, va a tener
gue restringirse el gasto de inversién. Eso nos die el Gobierno ya no poc
depender de mas ingresos petroleros para hacer ¢aeeconomia, sino que Vs
tener que depender, o de mas endeudamiento, o @efextto, de mas inversi
privada. Por eso hemos visto cierta actitud deli&ab por cortejar a la inversic
privada...”
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2.3.2.2. TASA DE INFLACION Y DESEMPLEO

Desde el afio 2007, acorde a los datos proporcignpdo el INEC, la tasa ¢
inflacibn ha mostrado una tendencia decrecieresultando en un 2,12% para
afo 2012. Walter Spurrier, denota la siguiente g@rpacion en el articulo del
de julio de 2013 de Diario El Comerc

“Partiendo de gque nos estamos estancando en umieneid del 4%, las noticic
gue llegan desde China son bastante preocupapotegieptanto las importacion
como las exportaciones de ese pais estan cayesdaighifica menos deman
de materias primag una buena posibilidad de que caigan los precedod
productos basicos, que de hecho estan cayendonpetel petroleo, pero pue
caer el precio del petrdleo. El efecto seria geeplmductos importados bajari
de precio en dodlares y nuestros ductos se verian afectados, tanto en
productos que exportamos como frente a nuestra etemgia...

2 =]
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Censos [INEC).
Gréfico 2-10 Evolucion de la inflaciéon anual del Ecuador desdeadio 2006

Fuente: Banco Central del Ecuador

En el grafico 2-10 se observa posicion que tiene el pais en el conte
sudamericano en relacién a los indicadores inflagi@esempleo. Ecuador e
en los niveles mas bajos en lo que concierne pdaentajes de desempleo (ta
en 2012 como en la proyeccién para 2013), lo cin duda es positivo. Mientr:
que en el indice de inflacion, la posicion camBispecialmente si se compara «
los directos vecinos que son Peru y Colombia y, a#@s con una econonr
dolarizada.
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INFLACION DESEMPLEO
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Gréfico 2-11 Indicadores Financieros de la region

Fuente: Encuesta Salarial Deloitte Ecuador, abril 2013.

Para poder descifrar el panorama futuro, el estddi®eloitte en mencidén, ton
otros indicadores como el crecimiento del PIB yirflacion midiendo si
correlacion para poder proyectar decrecimiento o crecimiento del sale
minimo vital de los ecuatorianos a 2013. Esto louaestrin losgréaficcs 2-11 y 2-
12.

INFLACION, INCREMENTO SALARIALY PIB
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Gréfico 2-12 Inflacion, Incremento Salarial y PIB
Fuente :Encuesta Salarial Deloitte Ecuador, abril 2013.

Durante el actual gobierno, el promedio de la @ifla anual ha sido de 5,4
mientras que los salarios han crecido a un ritmb 5Jé% y el PIB he
experimentado un aumento de 4,17%. Es decir, lacodgd adquisitiva de Ic
ecuatoranos ha crecido de manera real tal como se pueeeiayp incluso el
afos de crisis como fue el 2009 cuando el PIB aperecié un poco mas del 1
Por esta razén es muy probable que para el 2013asoexpectativas que
tienen de lo que serd la ircion y el nivel del PIB, se cumpla entonces
proyeccién de que los salarios crezcan en un apewo del 5%

2.3.2.3. TASAS DE INTERES
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Conforme a lo escrito por César Sosa en el artifcdluste a tasas de interé:
publicado por el Diario EI Comercio el dia de julio de 2013, el Banco Cent
del Ecuador prepara un ajuste a las tasas de sntenérespuesta a los efec
negativos que pudiera tener la reduccion de ayedasdmicas en el merca
estadounidense, al anunciar en junio de 2013 laerResFedera(FED) que
inyectaria menos liquidez a la economia, ocasiamasd que las tasas de inte
comenzaran a crecer, encareciendo el crédito yepdai en alerta a aquell
paises que han empezado a sentir una desaceledacsdrritmo de crecimient

En Ecwador, con una inflacion baja, es previsible quBagico Central reduzca |
tasas de interés si detecta una desaceleracié@atmhomia con lo que esper
incentivar el consumo y la inversion, manteniendoagarato productivo €
movimiento. Los datoactualizados a octubre 2013 sobre las distintass tas
Ecuador se veran en la tal2-2.

Tasas de Interés |

OCTUBRE 2013 (*)
1. TASAS DE INTERES ACTIVAS EFECTIVAS VIGENTES
Tazas Referenciales Tasas Miximas
Tasa Activa Efectiva Referencial % anual Tasa Activa Efectiva Maxima % annal
para el segmento: para el segmento:
Productive Corporative B.17 Productivo Corporative 933
Productive Empresarial 953 Productive Empresarial 10.21
Productive PYMES 11.20 Productiva PYMES 11.83
Consumo 15.91 Consumo 16.30
Vivienda 10.64 Vivienda 1123
Microcrédito Acumulacién Ampliada 22.44 Mi édito Acumulacién Ampliada 25.50
Microcrédito Acumulacidén Simple 2520 Microcrédito Acumulacidn Simple 27.50
Microcrédito Minorista 28.82 Microcrédito Minorista 30.50
2. TASAS DE INTERES PASIVAS EFECTIVAS PROMEDIO POR INSTRUMENTO
Tasas Referencial % anual Tasas Referenciales % anunal
Dicpésitos a plazo 4.53 Depésitos de Ahorro 141
Diepésitos monetarios 0.60 Diepésitos de Tarjetahabientes 0.63
Operaciones de Reporto 0.24
3. TASAS DE INTERES PASIVAS EFECTIVAS REFERENCIALES POR PLAZD
Tasas Referenciales % anual Tasas Referenciales %o anunal
Plazo 30-60 389 Plazo 121-180 5.11
Flazo 61-90 3167 Plazo 181-360 565
Plazo 91-120 493 Plazo 361 y mis 535
Tabla 2-2 Tasa de interés en Ecuador

Fuente: Banco Central del Ecuador

2.3.2.4. BALANZA COMERCIAL

Segun lo expresa la Camara de Comercio de Guayasil paginweb, en 2009
fue la primera vez que la balanza comercial tajak(incluye las exportacion
petroleras)fue deficitaria, llegando a U< -234 millones; es decir, el superé
petrolero no logré cubrir el déficit no petroleronto habia sucedido en af
anterioresEn 2010, el déficit llegbé a US -1.979 millones (precio promedio ¢
barril de petréleo de US$71,9) en 2011, el déficit llegd a US -717 millones
(precio promedio del barril de petréleo de US$9

En los graficos 23 y z-14 se observa queados ultimos cinco afios solo en 2(
las exportaciones (27,46%) crecieron mas que lgoriaciones (18,19%). E
2009, aflo de la vigencia de la salvaguardia denbalade pagos, tan
exportaciones como importaciones se contrajeraio, @e mayor medidea venta
de productos al exterior con una disminucion de83%, frente a una caida

20,52% de las compras al exterior. Se asume ergane la politica vigente (
sustitucion de importaciones con restriccionesoat@rcio internacional no tier
ningun eécto relevante a la hora de impulsar las exponasioEn este sentido,
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puede encontrar que desde el 2007, cuando el pmdasdexportaciones r
petroleras era de 42% del total de las exportasian®han tenido ninguna mejc
relativa; pues luego ' que en 2009 alcanzo6 su pico cuando llegd a 50% s
exportaciones totales, en 2011 volvio a represahté2% del total exportad

ECUADOR: EXPORTACIONES E IMPORTACIONES MENSUALES, Variacidn porcentual mensual.
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Gréfico 2-13 Ecuador: Exportaciones e Importaciones mensualesariacion porcentual mensu

Fuente Banco Central del Ecuador
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Gréafico 2-14 Ecuador: Variaciones anuales de Exportaciones e Im@mibnes
Fuente Banco Central del Ecuador

Eduardo Pefia Hurtado, Presidente de la CCG (CéardaraComercio di
Guayagquil) indico en el boletin emitido en julio2i&l2 que una de las principa
razones por las que las importaciones crecieroia gsan cantidad de recurs
gue el Gobierno introduja través del gasto publico (mismo que represerd:
2012 el 49% del PIB) a la economia ecuatorianaeBtarrazon, la economia pi
de tener una liquidez de US$14.317 millones eredibre de 2007 a US$25 r
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millones a diciembre de 2011. Dicho dinero inyeotam fue destinado para
incentivar al sector productivo nacional y asi ganempleo sino que fue usado
para comprar productos en el exterior directament dinamizando
acertadamente a la economia ecuatoriana. Destacastps condiciones también
se hacen evidentes al ver la balanza comerciablpedry no petrolera, ya que
cuanto mayor superavit de balanza comercial pe#rdiay, existe mayor déficit
de la balanza comercial no petrolera, o que quderd que cuanto mas elevados
son los ingresos adicionales por el petréleo, redgasta en importaciones en vez
de inversion productiva nacional, esto motivado pbrdireccionamiento del
Gobierno Nacional.

2.3.2.5. INCREMENTOS SALARIALES

El incremento salarial que se tuvo de 2011 a 2@&2del 10,6% respecto al
salario vigente en el 2011. El entonces MinistrdRééaciones Laborales Richard
Espinosa indico que para realizar este aumentansarbn en cuenta la inflacion y
la productividad, es decir, USD 13,57 y USD 14,34.

El incremento salarial que hubo de 2012 a 2013cemador, segun lo confirma la
pagina web del Ministerio de Relaciones Laboradés,embargo fue menor ya
que se situd en el 8,81% que equivalié a USD 26@thles al salario de 2012.

2.3.3. CONDICIONES SOCIO-DEMOGRAFICAS SOBRE EL NEGOCIO

El ingreso de la mujer al mercado laboral, el eneento del trabajo independiente
con base en la casa, sobre el trabajo asalaribd@ogniento enorme de personas
solas o con un hijo en el hogar (estudiantes quendependizan, separados,
madres solteras), la aparicion de los barrios cegocios que permiten la
vida dentro del barrio sin tener que salir parégsfater necesidades domésticas,
son fendmenos socio-demograficos que han alteradolamentalmente los
productos y la forma de operar de las empresas.o Tellb porque el
comportamiento del cliente, su estilo de vida, susceptos, su forma de ver la
vida, ha cambiado.

Puesto que la sociodemografia se refiere a un iestestadistico de las
caracteristicas sociales de una poblacion, se geo&een primera instancia a
analizar y a dividir a la poblacién del Ecuadoradeierdo a la pagina web del
INEC (www.inec.gob.ec), en el que se muestrandgslitados que se obtuvieron
del Censo 2010, mismos que son:

B Habitantes en Ecuador14°483.499

B Habitantes en Guayaquil: 2°350.915; mujeres en Guayaquil: 1.192.694,
hombres en Guayaquil: 1.158.221.

B Tasa de crecimiento de la poblacién ecuatorian@&cuador bordea una
tasa de crecimiento demografica intercensal araials2%

El indice INDEXMUNDI hace ademas la distribucionlds edades en el Ecuador
de la siguiente manera:

B 0-14 aifos: 30,1% (hombres 2.301.840/mujeres 2.209.971).
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B 15-64 aflos: 63,5% (hombres 4.699.548/mujeres 4.831.521).
B 65 afios y mas6,4% (hombres 463.481/mujeres 500.982) (2011 est.).

Segun el contenido de Diario EI Comercio, en suigadion del 1 de septiembre
de 2011 con titulo “El ecuatoriano prefiere no csesa Byron Villacis, Director
Ejecutivo del INEC indica que conforme a los remiidts del Censo de Poblacion
y Vivienda del INEC en 2010, la edad promedio aelatoriano es de 28 afios, lo
gque indica que se ha incrementado la edad prondsli@cuatoriano. Hace 10
afos era 27 afios. Ademas, es tres afios mas edgoadoace 10 afios. Eso
significa que tiene acceso a mas preparacion adealéiro que denota que la
mayor cantidad de habitantes se encuentra en edédlzhjar, o para lo que en
este caso es de relevancia, existe alta indepeaderunomica.

Con respecto a las clases sociales, el INEC haidvia las clases sociales en
cinco estratos, asi como lo demuestra el grafit6.2-

A
B

Gréfico 2-15 Piramide de estratos Sociales seguiN&C
Fuente:INEC

2.3.3.1. AUMENTO DE LA CLASE MEDIA

Evolucion de la clase media en Ecuador B
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Gréafico 2-16 Evolucién de la Clase Media en Ecuador

Fuente: Habitus- Diario EI Comercio

En América Latina, el crecimiento econémico es dedas variables que explica
el crecimiento de la clase media. Segunestudida densultora Habitus, la clase
media ecuatoriana ha experimentado un importargeinorento en los diez
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altimos afios. A finales del 2012 el 35% de la pobla era de clase media,
mientras que en el 2003 solo alcanzaba el 14%geis, de incrementd en 21
puntos. El grafico 2-16 muestra la evolucion deldse media en Ecuador.

2.3.3.2. CREDITO PARA CONSUMO

Como se lo mencion6 anteriormente en los “Compasedel crecimiento del
Ecuador” el gasto de consumo final de los hogasemjael que genera la mas alta
contribucion (2,73%) al PIB interanual del primemestre 2013 versus aquel del
primer trimestre 2011.

La importancia en el analisis el crédito hacialieinte ecuatoriano es que dado a
que la mayor parte de la poblacién esta en loatestmedios, conformando mas
del 80%, estas personas requieren en alto poreeiiianciamiento dado su alto

nivel de consumo, con lo cual las distintas casasecciales se han volcado a dar
las facilidades del caso para tramitar sean creditectos o créditos a través de
bancos.

Para el 2012, el volumen de crédito total otorgado el sistema financiero
privado se situ6 en USD 20.427,91 millones con amero de operaciones de
7'099.059. Como lo demuestra el grafico 2-17, hatiexisin incremento en todos
los afios exceptuando el afio 2009.

VOLUMEN DE CREDITO
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Gréafico 2-17 Volimenes de crédito bancario al Ecuaditmsde el 2008
Fuente: Banco Central del Ecuador

El otorgar crédito directo (considerando la praotidn establecida por la Junta
Bancaria en julio de 2012 en la que derogé la é@misie tarjetas de crédito a
instituciones no financieras), es una oportunidach pas casas comerciales por
temas de rentabilidad y de fidelizacion. Segunibigt Comercio, en su articulo

del 5 de junio de 2013 “El usuario pagara la gestié cobro” se sefiala que en el
caso de la cadena Di Patty, que tiene alrededd08é00 clientes, las ventas a
crédito, tanto con tarjetas bancarias como conitoréiitecto representan el 90%,
demostrandose gran incidencia del crédito en edtsstria.
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Segun datos de la Superintendencia de Bancos,idesirde 2010 a agosto de
2012, hay tres bancos que tienen la mayor concesi@néditos de consumo en el
pais. El 28% le corresponde al Banco de Guayagu5% al Pichincha y el 13%

al Produbanco, mientras que el restante 34% epttido entre el resto de

bancos privados nacionales.

2.3.4. CAMBIOS TECNOLOGICOS

El aspecto tecnoldgico es uno de los elemento® @awel diferencial de ZIZI. Es
por esto, que esta parte del estudio analizaravédu@én que el mercado
tecnoldgico ha tenido en el Ecuador y cual sefdrgyeccion a futuro.

Conforme a la Agencia de Noticias Andes, en undetencia que el Jefe de
Estado Ecuatoriano, Econ. Rafael Correa dio el d%aptiembre de 2012 en
CEMEXPO (Centro de Exposiciones y Convenciones dMiteel Mundo) en
Quito, por motivo de la inauguracién del segundenty “Campus Party” en
Ecuador (mayor festival tecnolégico donde se umamovacion, creatividad,
ciencia y entretenimiento digital y cuyo objetive erear la mayor comunidad
Geek de la tierra y difundir el conocimiento), eimdiatario asegurd que el pais se
planteaba como meta a mediano plazo la conectitmtatidel territorio, ademas
indicé que en 2013 se destinarian USD 782 millggega Ciencia y Tecnologia:
“Paises ricos invierten el 2% del Producto InteBroto (PIB) en Ciencia y
Tecnologia. Ecuador apenas el 0.55%. El reto esade, no el éptimo, pero por
lo menos el minimo recomendado por la Unesco queles%”.

Segun otros datos emitidos por el Primer Mandatari

m La densidad de Internet en Ecuador ha aumentada 800%. “Aumenté
de 6,15% en 2006 a 48,25% en 2012”, dijo. “Mas ds nhillones de
personas de escasos recursos han podido accedeobgia”, afadio.

m EIl incremento de los puertos de banda ancha fugsd#0 a 120.000.
“Hemos enfocado esfuerzos donde la conectividad imdtada o
inexistente”. En 2006, Ecuador contaba con unaatii@ad de 1.8 GB/s
para toda la poblacion, mientras que en la actadlld cifra aumentd 47
veces (85 GB/s).

m En 2006, Ecuador tenia 1.200 kildmetros de fibiticagen seis provincias
del pais, mientras que en la actualidad existe®d0Dkilometros.

Mediante el anuncio realizado por CNT (Corporacidtacional de
Telecomunicaciones del Ecuador) el dia 8 de septemie 2013 por medio de su
pagina web: http://www.cnt.com.ec/, se indica geeescuentra trabajando en la
implementacion de nueva tecnologia que brindargicses de internet de alta
velocidad y aplicaciones como localizacién y banwavil, ademas inclusiéon
digital, convergencia fijo-movil y masificacion diéspositivos inteligentes a bajo
costo. Aflade que sera la primera empresa en eldécea llevar la tecnologia
Longterm (llevando las redes 3G a 4G), lo que ioxpé servicios de internet de
hasta 21 mgb por segundo, permitiendo que los @talabs naveguen con una
velocidad aproximadamente diez veces mas rapidalajue la fecha de este
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proyecto y que haya acceso a mas aplicaciones @ junto con una mayor
conectividad en tiempo y en lugares geograficomuiss.

2.4. ANALISIS DE LA ESTRUCTURA COMPETITIVA
2.4.1. LAS CINCO FUERZAS DE PORTER

Para realizar este analisis se procedera a englleardelo de las cinco fuerzas de
Porter. El modelo es holistico y fue desarrollado Michael Porter para analizar
cualquier industria en términos de rentabilidadgi®ePorter indicé en 1979, la
rivalidad con los competidores viene dada por cuatementos o fuerzas que
combinadas crean una quinta fuerza: la rivalidanleelos competidores. Las
cinco fuerzas quedarian configuradas como sigue:

B (F1) Amenaza de nuevos entrantes.

B (F2) Poder de negociacion de los proveedores.
B (F3) Poder de negociacion de los clientes.

® (F4) Amenaza de productos sustitutivos.

B (F5) Rivalidad entre los competidores.

2.4.1.1. NUEVOS ENTRANTES

Michael Porter identifica siete barreras que difamu la entrada de nuevos
competidores en un mercado. Estas se analizaréantmwacion para determinar
si la amenaza es alta, media o baja.

1. Economias de escalaDISCARE ya posee el mercado de distribucion de
productos de cuidado personal y cosméticos a niaelonal, es decir ya
posee el volumen que se requiere para efectos peesi@iegociaciones.
Esto haria que para los nuevos competidores néasgangresar en este
mercado estableciendo una posicién de ventajajidta

2. Diferenciacion de producto ZIZI como nuevo entrante tiene desventaja
frente a sus competidores ya que requerira detamiaiel de inversion en
publicidad para darse a conocer y tomaré algunpiiepoder fidelizar a
sus clientes. Se define entonces una posicionsieed&ja para ZIZI.

3. Necesidades de capitalDia a dia emprendedores buscan establecer
negocios propios siendo el modelo de negocio datpsapplier bastante
atractivo a iniciarse con montos de inversion cquerian partir de $25.000
(acorde a informacién interna de DISCARE) por cémal de tamafio
similar al que ZIZI pretende tener. Sin embargogsthblecer un negocio
como ZIZI con todas sus ventajas competitivas fankiimitantes en los
montos de inversion a desembolsar y a la alta pitiied de no poderla
recuperar definiéndose asi una posicion de vepaagZIZI.

4. Cambio de proveedoresEsto para los clientes es facil porque a pesar de
gue hay pocos competidores (Tiendas De Patty y ddmes Adela
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Santos), estan bien posicionados, existiendo eesomna posicion de
desventaja para ZIZI.

5. Acceso a los canales de distribuciéfPor el conocimiento y el
acercamiento que DISCARE ha mantenido con lostelgerentre ellos las
salas de belleza, mismos que seran aliados est@géde ZIZI, se deduce
que el acceso a los canales de distribucion sedatifpara ZIZI que para
la competencia, con lo que hay ventaja para la ediapgen mencion.

6. Desventajas de los costos independientemente delmtio de la
empresa.DISCARE como empresa ya establecida tiene vendaaisio al
know-how del surtido de productos, el conocimidotml e internacional
de proveedores, la experiencia de la fuerza lhbera Esto constituye
ventaja para ZIZI.

7. Politica del gobierno. No hay impedimento actual del gobierno para
iniciar tipos de negocios similares a los de ZIZgnstituyendo asi
desventaja para la empresa.

Por todos los aspectos analizados previamente teemilea que la posicion de
ZIZI respecto a los nuevos entrantes a la industride VENTAJA.

2.4.1.2. PODER NEGOCIADOR DE LOS PROVEEDORES

Los proveedores son:
B Distribuidores de marcas cosmeéticas locales
m Distribuidores de marcas cosméticas internacionales
B Fabricantes de cosméticos nacionales
B Fabricantes de cosméticos internacionales

En el mercado del cuidado personal ecuatorianotezxisnarcas que son
manejadas por multinacionales o transnacionalemasigjue tienen una politica
de precios delineada y, en la mayoria de los casotgnto inflexible debido a la

alta participacion de mercado que tienen sus mapwaslo que el poder

negociador de los clientes se reduce. A pesar tbe @ssten otros proveedores
del resto de marcas de cuidado personal y cosmétieaaparecen abiertos a
negociaciones y dispuestos a ceder mas tantodooab internacionalmente. ZIZ|

pretende hacer de ambos proveedores sus sociaegi&tns.

En el caso en el que los proveedores contemplasemtegracion hacia adelante,
ésta seria fuerte en sus lineas de productos peeb resto del mix tendria una
curva de aprendizaje que DISCARE con su experiggecla tuvo.

Los negocios nuevos no tienen poder de negociacbre los proveedores debido
al volumen que les representan; sin embargo, Z$fdré apalancada para este
efecto en DISCARE hasta que logre realizar los mamsuficientes en dolares y
en cantidades. De esta manera sera competitivaespecto a precios desde el
inicio.
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En sintesis, la posicion de ZIZI con respecto gosogeedores es de VENTAJA.

2.4.1.3. PODER NEGOCIADOR DE LOS CLIENTES

Para su analisis se tomaran en cuenta los sigsipoteos:

B Los compradores no adquieren, por SKU, grande$deai®s, razon por la
gue no existirdn descuentos por volumenes de uesdewl ZIZI. Lo que si
existiran son incentivos de probadores y otros tprggan alto valor
percibido por el cliente.

B El producto de cuidado personal hoy en dia es dersmio como de
primera necesidad por las ecuatorianas, razérepgue el ahorro en estos
es limitado. Por otro lado, los productos cosmétioomo los maquillajes
gue son basicos para la mujer como una mascarasiafigs o un polvo
compacto, segun lo menciona Procosmeéticos en igulart“Lucir mas
bella serd mas caro”, son también contempladod eresupuesto de la
mujer y dicho valor es separado de los ingresas,l@aque los montos
tentativos al gasto para el cuidado personal y étism (a 2011) van
desde $15 hasta $150 mensuales, teniéndose undicodee$30 por mes.
Z1Z| considera que hay oportunidad puesto que algjaa productos con
calidad alta a precios madicos, la consumidora rtna@ bajo el costo de
oportunidad de comprar una unidad, diferente aue gcurre con otras
marcas que son mas costosas.

B Las consumidoras solo encontraran las marcas graj@aZlZl en sus
locales comerciales. Si bien en las tiendas tambgpodran encontrar
marcas adquiridas a otros intermediarios, se pietdiegar a que las
marcas propias en un periodo de 3 afios constitelyd@% de las ventas
globales.

B Las consumidoras estan muy interesadas en la datidaproducto que
adquieren. Es por esto que ZIZl sera cuidadosooenektandares de
produccion de los SKU’s que importara y lo serabi@men la exigencia
de las notificaciones sanitarias de las marcas ymese manejan
localmente.

B Los costos derivados del cambio son escasos, esqdecel cliente puede
comprar a otros proveedores sin necesidad de ireeurmaltos costos, lo
cual es perjudicial para ZIZI.

B EI cliente del segmento al que se pretende atestar tssualmente bien
informado de los precios de los competidores, eseptm que se tendran
precios ligeramente mas bajos a los que se mapej&h mercado en las
lineas locales puesto que son éstas las que peedgrarar a diferencia
de las lineas de representacion, mismas que paoingers de distribucion
de ZIZI no es de posible comparacion.

Se concluye entonces que la posicion con respéptmdar de negociacion de los
clientes para ZIZI es de VENTAJA.

2.4.1.4. SUBSTITUTOS
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Los constituyen los competidores que estan en Issins canales de
comercializacién como el tradicional, el modernel yle multinivel, mismos que
proporcionan productos y servicios similares agies se pretende ofrecer, motivo
por el que es una situacion de DESVENTAJA para ZIZI

2.4.1.5. RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES

El nivel de competitividad en una industria vienaroado por el grado de
rivalidad entre los competidores existentes.

Hay varias empresas que compiten en el sector @&fb considera como
competidores directos a Tiendas De Patty y a NalexiAdela Santos. Estos dos
poseen distintos canales de distribucion y dissiméonafios pero manejan precios
similares que en todo caso son mas elevados cpectesa otros actores del
mercado. No existe por tanto guerra de precios sim@ coordinacion en el
establecimiento de los mismos.

Para los proveedores, estos clientes son impostgmeque representan mas
lugares visibles para sus marcas, sin embargocandque los margenes de
ganancia de estas empresas son elevados y poreendumen vendido por

unidades de producto es bajo en comparacion alti@des tiendas del canal

gradicional y moderno.

La cadena de Tiendas De Patty por ejemplo se @deptacel alto servicio que
entrega a sus clientes destacandose: la emisidarg¢as de crédito directo,
ventas virtuales, asesorias en puntos de ventsemqeeion de su personal en los
puntos de venta, etc. Lo cual dificulta asimilar.

Por otro lado, Novedades Adela Santos posee un mifexior de servicio al
cliente sin embargo posee locales a lo largo daudad de Guayaquil, lo que
fortalece a esta empresa.

La situacidon con respecto a los competidores emeas de desventaja.
Como se vera en la tabla 2-3, existen mas situaside ventaja para ZIZI, siendo

los substitutos y los competidores aquellos a les e Grupo Directivo debe dar
mas énfasis para la correcta diferenciacion.

FUERZA SITUACION

Nuevos entrantes Ventaja
Proveedores Ventaja
Clientes Ventaja
Substitutos Desventaja
R'Va“dad. Desventaja
e/competidores
Tabla 2-3 Resultados para ZIZI segun Fuerzas Competis de Porter

Fuente: El autor

2.5.  ANALISIS FINANCIERO DE LA INDUSTRIA
2.5.1. DIAS DE COBRO CARTERA
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La Superintendencia de Compaiiias junto con la Bemaaria dictaminaron el 5
julio de 2012 el cese a la emisiéon de las tarjel@scrédito comerciales que
emitian los almacenes. Segun la Superintendentoganias, SuadManssur, en
una entrevista realizada por Diario El Telégrafal de octubre de 2012 con titulo
“Tarjetas de los almacenes solo funcionan hastd, t: “Ellos (las casas
comerciales) si pueden dar créditos directos, rioehgotativo que venian
haciendo. Eso significa que una persona que vanpun articulo a 3, 6 6 12
meses de plazo. Los del almacén deben dar la paot@agar, los intereses y
usted no paga ni un délar mas, ni un ddélar meregilic6. Con esta medida se
pretendié bajar el sobreendeudamiento de los cddsues que existia desde
afos atras.

Desde junio de 2013, si los clientes de las casamiiales que ofrezcan crédito
directo tardan en el pago de una cuota mensuab@ausea un dia), el cliente
debe pagar un recargo, mismo que sera incluidaaléeet los estados de cuenta.
El grafico 2-18 muestra la tabla con los distinoscentajes para el cobro de los
clientes en mora.

La tabla para los clientes en mora B
En délares
Rango del valor Recargo de cobranza por
de la cuota pago tardio de la cuota

Hasta 19,99 3
Desde 20 hasta 39,99 5
Desde 40 hasta 59,99 9
Desde 60 hasta 79,99 12
Desde 80 hasta 100 15
Més de 100 18

Fuente: Superintendencia de Comparitas / EL COMERCIO

Gréfico 2-18 Porcentajes de Recargo para ClientesMora

Fuente: Superintendencia de Cias. / Diario El Comercio

Segun Diario EI Comercio, en su articulo del 5 aleig de 2013 “El usuario

pagara la gestiéon de cobro” se sefiala que en eldm$a cadena Di Patty, que
tiene alrededor de 400.000 clientes, las ventagédito, tanto con tarjetas
bancarias como con crédito directo representard®, habiendo de esta forma
gran incidencia del crédito en esta industria.

2.5.2. DIAS DE PAGO AL PROVEEDOR

Los dias de pago a los proveedores se encuentearagzados en esta industria.
Es asi como el mercado tradicional maneja entré030ias y el canal moderno
90-120 dias.

2.5.3. MARGEN DEL PUNTO DE VENTA

El margen depende del tipo de producto que se veraiasi éste es comprado
local o internacionalmente. En el mercado de retpie es aquel al que ZIZI
atendera, los margenes promedio son:

* Productos cosméticos comprados a empresas lotal&8%
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e Productos importados: 30% en adelante, no habididies en la
ganancia. Se toma como referencia a otros produdeossimilares
caracteristicas que estén en el mercado.

2.5.4. COMISION DE VENTA

Las comisiones por venta que se estipulan panrgelodedores que estan de planta
en este tipo de locales comerciales varian y deyene la rentabilidad de la
empresa, del producto que se esté vendiendo, adiemaspolitica de incentivos
gue se maneje afirma Sebastian Gémez, Directoratda¥ de DISCARE S.A.
Usualmente se las sujeta a rangos de cumplimientiblares. Es asi que si en un
mes el despunte del colaborador fue bueno, en ®lsigaiente debera superar lo
ya realizado.

2.5.5. DIAS DE INVENTARIO PROMEDIO

Locales como De Patty manejan 30 dias de invenmomedio, mientras que
Novedades Adela Santos opta por 15 dias promedio.

2.6. FACTORES CRITICOS DE EXITO DE LA INDUSTRIA

Los elementos que deberia tener toda empresa gae dempetir en ese sector
industrial son:

B Metas y objetivos claros
B Acceso a capital

B Integracion del sistema de informacidbn con las id&$ areas
organizacionales

m Acceso a proveedores

B Calidad del servicio al cliente

B Entrenamiento y asesoria del personal
B Facilidades de crédito a los clientes

ZIZI no tendra inconveniente en ciertos factoresopleabran otros como el
sistema de informacién junto con el compromiso Vivagion del personal que
constituyen objetivos estratégicos que seran tadbaj como planes de accion
futuro para lograr tener una posicion estratégieaan vulnerable.
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3. ANALISIS DE LA SITUACION

3.1. DEFINICION DEL OBJETO DE ANALISIS

Se quiere realizar el plan de marketing de ZIZleeciudad de Guayaquil para los
afos 2014 al 2018.

3.2. INFORMACION EXTERNA DEL NEGOCIO
3.2.1. DEMANDA
3.2.2. GENERALIDADES

Segun la revista Lideres, articulo "El sector ¢éido a la higiene y cuidado se
fortalece™ en su publicacion del 13 de Agosto de22@e cada 100 hogares, al
menos 98 utilizan diariamente cinco productos ctisw® Esta informacion

proporcionada por la Asociacion Ecuatoriana de [Esgs de Productos
Cosméticos, de Higiene y Absorbentes (Procosmétioogstra que los articulos
basicos son jabdn, champu, desodorante, pastd gidragancias, sin embargo la
canasta de cuidado e higiene personal se divérsifsofistico en los ultimos 10
anos en el Ecuador.

En este mismo articulo, Procosméticos indica quee das categorias de mayor
crecimiento estan los productos masculinos commaseanti-edad, protectores
solares, cremas para el cabello, champu, jabonetsog. Expertos en el tema
como Maria José De la Vega, ejecutiva de la comsulKantarWorldpanel
sefalaron ademas que realizaron un estudio sobmslimo en el pais en marzo
de 2012. Alli se determiné que el cuidado persesatlave en hogares de bajos
ingresos econodmicos. Esto contrasta con otrost@sttamo los medios, donde se
prioriza la compra de bebidas y en el estrato #&® productos de limpieza. El
estudio de KantarWorldpanel se realiz6 en 1.00@&kesy con una muestra de 500
en Quito y 500 en Guayaquil. Asi mismo, en los nadicionales, el consumo
de productos de cuidado personal se concentraraas (58%), farmacias (24%)
y otros negocios (18%). En estos ultimos, se irugbarrotes, minimarkets,
bazares y gabinetes. Dado esto es necesario ql@a@dga productos de cuidado
personal en su portafolio como estrategia de ptodiuanclas.

Acorde a informacion proporcionada por Corporadt@norita, los productos de
mayor demanda en higiene y cuidado son: tratansen&pilares y faciales,
bloqueadores, bronceadores y desodorantes. El roahmu de estrato social
medio es el que mas gasta en estos rubros, ereatitiss, agrega esta fuente.

En el articulo publicado en Agosto 13 de 2012 d@etanario Lideres “El habito
del consumidor ecuatoriano cambié el cuidado ped$oduan Francisco Farias,
con una experiencia de 15 afios en consumo masinerta que ahora no solo se
toma en cuenta la higiene; también cuenta el ddsemejorar el aspecto fisico.
Para Farias, el perfil del consumidor cambi¢ diltlena década y esto se refuerza
con una mayor cantidad y sofisticacion de la ofdggroductos destinados a la
higiene y cuidado. Los servicios también crecigr@sto se demuestra en el auge
de establecimientos relacionados a los spa y saldaebelleza. Dice que este
cambio ayudo a consolidar a empresas como las mta per catalogo y asi se
desarrollaron nuevos nichos de mercado. Raphaetinvila, gerente de

41



“Zizi, cadena de tiendas de belleza y cosméticdaeciudad de Guayaquil”

Marketing Personal Care de Unilever, comenta algyeaticularidades del perfil
del comprador de esta canasta. Cita que la dedsi@ompra aln depende de las
amas de casa. Ellas realizan el 70% de las comgmados hogares. Lo
mencionado anteriormente junto con la visita de pramealizada en distintos
puntos de venta especializados en cuidado persarialciudad de Guayaquil y la
posterior informacién que se obtuvo por medio dSTARE S.A. permiten
seleccionar a la mujer como mercado objetivo pnelstda debida atencion al
mercado de los hombres.

3.2.3. TAMANO ACTUAL DEL MERCADO EN VALORES
MONETARIOS

El mercado de cuidado personal y cosmética movid(B1 millones a nivel

nacional en 2012. Walter Spurrier en su column®idgio El Universo del dia
11 de agosto de 2013 llamada “Las economias dea@uday Quito” manifesto

que Guayaquil sigue siendo la capital comercial 28y3% del total superando
ampliamente a Quito con 21,0%.

Para el efecto de considerar el tamafio actual @etado para ZIZI, se debe
tomar en cuenta ademas que el crecimiento prontelionercado cosmético es
del 10% conforme lo indica Ma. Fernanda Leon, Doex de Procosméticos.
Entonces, a aquellos US$1.100 millones se le @louicrecimiento del 10% para
2013, resultando en US$1.210 millones.

El mercado guayaquilefio para ZIZI es de $342.430(28,3% de los $1.210

millones). De este valor, el 60% esta ocupado poreecado de catalogos al cual
ZIZ1 no pretende ingresar, por ende el 40% restaataquel objetivo ($136.972
mil).

3.3. SEGMENTACION DE CLIENTES
3.3.1. TAMANO ACTUAL DEL MERCADO

Conforme a la base de datos que proporciona el INEG 683.313 mujeres a
2010 en la ciudad de Guayaquil. De esta cifraudraha ajustado la variaciéon
intercensal anual de 1,52% por lo que el nimermdgeres en Guayaquil, entre
18 a 65 afios a finalizar el afio 2013, seria de552510s grupos a los que ZIZI
se enfocard son B, C+ y C-, por lo que se ha nelcural ultimo Censo de

Poblacién y Vivienda realizado en 2010 y a la tdtiBncuesta de Estratificacion
Social en 2011 (ambas realizadas por el INEC) parecer el tamafio de la
poblacion, y mediante el analisis de una muestn@atia por el autor de este
proyecto, averiguar caracteristicas y habitos dswmo de la misma.

3.3.2. DESCRIPCION GEOGRAFICA

Mujeres, que vivan en la region Costa del Ecuagkpecificamente en la ciudad
de Guayaquil.

3.3.3. DESCRIPCION DEMOGRAFICA

3.3.3.1. EDAD Y SEXO

ZIZI pretende llegar a la mujer de 18 a 65 afos.
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3.3.3.2. CLASE SOCIAL E INGRESO

Se deben considerar las caracteristicas del ndagb-£condmico medio, estratos
B, C+ y C-, mismas que segun publicacién de Di&io COMERCIO en su
articulo “La clase media en Ecuador se eleva’, smbajar en una empresa
privada; tener ingresos entre USD 300 y 1.500 & pwr cada miembro de la
familia; tener estudios universitarios, o al merteer culminado la secundaria;
poseer dispositivos tecnolégicos, Internet en castie otros, son algunas de las
caracteristicas, segun Habitus. Carlos de la Terrdirector de la Facultad de
Economia de la Universidad Catdélica de Quito, sastique las conductas de
consumo también se han modificado en este grupworagdprefieren consumir en
sitios mas seguros y que brinden mayor conforgliex.

3.3.4. DESCRIPCION PSICOGRAFICA

3.3.4.1. PERSONALIDAD DEL CLIENTE

El cliente de ZIZI es innovador, le encanta inveeth el cuidado de su imagen,
gusta del buen servicio y de asesoria que le ayadefinir su compra.

3.3.4.2. DESCRIPCION DEL ESTILO DE VIDA

Mujer econdmicamente independiente, que tenga ecoraale sus prioridades y/o
el de su familia el cuidado personal. Dado que lgem(en la mayoria de los
casos) es la que realiza la compra familiar desestibculos, el autor ha tomado la
Encuesta de Estratificacion Social mencionada pmeente que se realizd en una
muestra de 9.744 viviendas entre las ciudades dg/dguil (3.372 viviendas),
Quito (2.364 viviendas), Cuenca (1.344 viviendd@shbato (1.344 viviendas) y
Machala (1.320 viviendas) por el INEC en 2011 masaluar los estilos de vida de
los distintos segmentos:

Datos relevantes del grupo B:
B Representa el 11,2% de la poblacion tomada pastadio.
B 98% de los hogares utiliza internet.

B 81% de los hogares de este nivel cuenta con serdei internet y
computadora de escritorio.

B 50% de los hogares tiene computadora portatil.

B Disponen en promedio de tres celulares.

B 90% de los hogares tiene correo electronico peksona

B 76% de los hogares esta registrado en alguna psgo.
Datos relevantes del grupo C+:

B Representa el 22,8% de la poblacion tomada pastadio.

B 90% de los hogares utiliza internet.
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B 39% de hogares cuenta con servicio de internet.

B 62% de hogares tiene computadora de escritorio.

B 21% hogares tiene computadora portatil.

B Disponen en promedio de dos celulares.

B 77% de los hogares tiene correo electrénico petsona

B 63% de los hogares esta registrado en alguna psoaie.
Datos relevantes de grupo C-:

B Representa el 49,3% de la poblacion tomada pastadio.

B 43% de los hogares utiliza internet.

B 11% de hogares tiene computadora de escritorio.

B Disponen en promedio de dos celulares.

B 25% de los hogares tiene correo electronico peksona

B 19% de los hogares esta registrado en alguna psooi.
3.3.5. DESCRIPCION CONDUCTUAL

3.3.5.1. LEALTAD DEL CONSUMIDOR

IDENTIFICACION

¢QUE ES LO QUE HACE QUE TE IDENTIFIQUES CON
UNA U OTRA MARCA?

3P0, 38%

ELOS PRODUCTOS

ELOS BENEFICIOS DE LOS
PFRODUCTOS

ELOS ESTILOS DE VIDA, MODA

OLA MARCA

BELAS EXPERIENCIAS Y
ANECDOTAS

HOMBRES MUJERES

Gréfico 3-19 Identificacion de Marca en Ecuador
Fuente: Estudio realizado por Universidad de Isrammado de su portal
http://186.42.96.211:8080/jspui/bitstream/1234567@8%7/1/Branding%20en%20Ecuador.pdf

El grafico 3-19 muestra el estudio realizado pameados de la Universidad de
Israel localizada en la ciudad de Quito, Ecuadenodhinado “Marca, marca”, se
indica que la lealtad de marca en el Ecuador yasté garantizada puesto que,
dentro de cinco aspectos: a) el producto comdjdhs beneficios del producto,
c) la moda, d) la marca y e) las experienciasb&b,3es decir la mayor incidencia,
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la tiene el beneficio que le proporciona la maccm lo cual el reto del marketing
y de la publicidad actual esta en construir marpasa hacerlas exitosas,
poderosas y competitivas y no simplemente en grealuctos.

3.3.5.2. FRECUENCIA DE COMPRA

Maria José De la Vega indica en revista Lidera&udo “Los autoservicios y las
tiendas comparten clientela” en su publicacionldetle Agosto 2012: La tienda
de barrio es el sitio que mas flujo tiene en el rotm de compra de los productos
de cuidado personal. Pero en los autoserviciosigeiere un mayor volumen de
los mismos. Esta informacion es ratificada por DARE S.A. debido a su
experiencia en la atencion a las tiendas de bgu@ constituyen el 50% de su
clientela. Se debe tomar en cuenta ademas queeaadPdocosmeéticos, de cada
100 hogares, al menos 98 utilizan diariamente gomoductos cosmeticos.

3.3.6. FACTORES DE PERCEPCION DEL CLIENTE

Acorde a la experiencia del MBA Julio Paez, Ger&weaeral de DISCARE S.A,
en el mercado tradicional las personas tiendenngiderar con mas cautela el
precio pero en el canal moderno, los precios pusdenna variable que no incide
totalmente en la compra de los productos. Asi,esagiue los aspectos que el
cliente considera crucial al momento de la compraelemercado moderno al
retail, que es aquel en el que se desenvolverg Zaat

B Variedad de productos

B Asesoria y conocimiento de los vendedores
B Facilidades de crédito

B Poca presencia de locales cercanos

Realza que las facilidades de crédito deben existirdo a que mas del 80% de la
poblacion pertenece a la clase social media, migo@ es aspiracional y
consumidora. Pone como ejemplo a la cadena De, Rpttytiene alrededor de
400.000 clientes con ventas a crédito, mismas qustituyen el 90% de su total
de ventas.

3.4. COMPETENCIA

Como se explicd en el analisis de la industriasteri algunos actores en los
distintos canales de comercializacion de la intuske cuidado y cosméticos, sin
embargo por la modalidad del negocio de ZIZI la petancia directa seria
Novedades Adela Santos y Tiendas De Patty.

3.4.1. BASES EN LAS QUE SE COMPITEN

B Consumidor
B Productos

B Servicio al cliente (pre-venta y post-venta)
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Personal capacitado
Marketing y Publicidad

COMPARACION DE LOS COMPETIDORES DIRECTOS

Tiendas De Patty - Novedades Adela Santos se camparque:

3.5.
3.5.1.

El consumidor al que ambos atacan es el mismo.eBibargo, Adela
Santos tiene también como cliente a salones dezbellEn cuanto a
facturacion, De Patty a 2011 facturé $110 millooes 24 locales y tiene
una proyeccion de pasar a 32 locales por medicadsohstruccion de
plazas comerciales donde hayan otras marcas tammniéntras, Adela
Santos facturd $8 millones con 18 locales.

Novedades Adela Santos maneja también la categegaleria que
incluyen articulos como por ejemplo: relojes deedarportaretratos,
fundas para obsequios, etc, mientras que De Paggepun surtido mucho
mayor en categorias como son: ropa, calzado, régaleea de hogar,
tecnologia, entre otras.

Pese a que el estudio de mercado indica que m&0éelde la muestra
esta satisfecha con la atencién que los competicarialmente brindan,
el autor considera que esto es asi porque losteliega se han

acostumbrado a las maneras de atencion que seioiqgrgro es menester
indicar que el servicio de la Cadena De Patty stahte mas diferenciado
gue el de Adela Santos por aspectos como aliasnatégjicas con bancos
locales para que se les proporcione crédito aliestes de bajo, medio y
alto nivel de ingreso, luego los beneficios quasttrjetas brindan, como
ejemplo: comidas gratis en el dia de cumpleafosliggite, etc.

Entre los aspectos que los clientes sugieren megotas competidores
actuales esta lo de la capacitacion al personal7&b de la muestra
encuestada considera esto). Aunque Tiendas De $tattg encargado de
dar una buena imagen y de entregar un buen seraicidiente, el
consumidor piensa que a la hora de asesoria aan fadlnocimientos.

La publicidad en ambos competidores es digna daltaesy ambos
manejan estrategias distintas. Novedades AdeleoSamunta a medios
masivos como radios y television, mientras que [tyPopta por
auspiciar eventos de moda o incluso organizarlosteecatalogos de
temporada, usa también periodicos.

ESTUDIO DE MERCADO
OBJETIVO GENERAL DE LA INVESTIGACION

Entender los gustos e incomodidades que estamtknlas mujeres que viven en
Guayaquil por parte de los distintos negocios queereden productos cosméticos
y de cuidado personal en dicha ciudad.
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Para obtener esto, se realizardn dos tipos de tigaei®nes: cuantitativa y
cualitativa.

3.5.2. INVESTIGACION CUALITATIVA

3.5.2.1. OBJETIVO DE LA INVESTIGACION CUALITATIVA

Reforzar el estudio cuantitativo, identificandadalidad del mercado cosmético,
para comprender de mejor manera los gustos y lasiuades de los potenciales
clientes de ZIZI.

3.5.2.2. INSTRUMENTOS PARA LA RECOPILACION DE
INFORMACION

Se empleardn como fuentes primarias:

B Entrevistas individuales no estructuradas con lésmros de la parte
administrativa y operativa de DISCARE S.A.

B Observacion de lo que sucede en el mercado pa& garrinvestigador.

B Encuestas a una muestra representativa del mercatbomas de la
informacion interna que se tiene por parte de DIREAen cuanto a los
principales productos cosméticos y a las estadsstite rotacion de los
mismos, el autor ha considerado realizar encugsesonales a mujeres
entre 18 y 65 afios de edad, en distintos sectaealtd trafico de la
ciudad de Guayaquil, cercanos a oficinas y a peltigs, para conocer con
mayor profundidad las necesidades y molestias lastude los clientes.
Dichas encuestas se haran con dos personas ghiaréeslas preguntas
para posteriormente marcar las respuestas queamsyar establecidas
como alternativas en el papel. (Ver modelo de uesta en el anexo 1).
Cabe destacar que las preguntas que se plasmarasidoaevaluadas y
seleccionadas conforme a la experiencia del grupoDdectivos de
DISCARE S.A.

Como fuentes secundarias se consultaran:

B Investigaciones realizadas por Procosméticos.

B Articulos publicados en diarios de circulacion paai.

B Archivos extraidos desde la base de datos de DISCAR.
3.5.3. INVESTIGACION CUANTITATIVA

3.5.3.1. OBJETIVO DE LA INVESTIGACION CUANTITATIVA

A través de la muestra encuestada determinar tagude asociacion de ciertas
variables para hacer una inferencia causal hacipoldacion objetivo y asi
reforzar la investigacion cualitativa.

3.5.3.2. INSTRUMENTOS PARA LA RECOPILACION DE
INFORMACION
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Se emplearan como fuentes primarias encuestas muestra representativa del
mercado.

Como fuentes secundarias se consultaran:

3.5.4.

Boletines econdémicos de la Cadmara de Comercio deaauiil.
Datos del INEC (Instituto Nacional de Estadistig&3ensos).
Datos econdémicos de Procosméticos.

Datos del BCE (Banco Central del Ecuador).

Archivos econdmicos de DISCARE S.A.

Archivos econdémicos encontrados en la Web.

HIPOTESIS PREVIA AL ESTUDIO DE MERCADO

Las futuras clientes de ZIZI son muy sensiblesretip y no gustan del trato de
los actuales competidores. Ademas, se plantean temas de sensibilidad los
gue siguen:

3.5.5.

3.5.6.

Precio: Es la principal variable que hace que lstegeompre o no. Los
competidores poseen marcas de todo tipo de pratientbargo abundan
aquellas de mayor valor por lo que pudieran serciertas ocasiones
inaccesibles para la poblacion. ZIZI pretende afertarcas de calidad alta
pero con precios modicos.

Marcas ofertadas: Se cree que la gente requierevanésiad de aquella
gue los consumidores estan percibiendo actualmente.

Servicio: Se cree que el servicio ofrecido por ¢otaboradores en los
puntos de venta, limitantes o nulidad de probadgtegoca asesoria de
los vendedores son factores que estdn molestaladeohlacion objetivo.

Crédito ofrecido: Del monto del crédito y del plazstablecido por ZIZI
para cada uno de sus clientes dependera la compmstps realicen.

INFORMACION QUE SE REQUIERE CONOCER DEL CLIENTE

Qué esta haciendo bien la competencia.

Qué hace mal la competencia.

Qué productos buscan los clientes y no hay actudéne

Qué otras modalidades sugieren incorporar a losaieg actuales

DEFINICION DE LA POBLACION
Habitantes en Ecuador a 2010: 14°483.499
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B Mujeres en Guayaquil a 2010: 1'192.. Mujeres desde 18 a 65 afos
edad en Guayaquil: Conforme a la base de datoprgperciona el INEC
en su pagina web sobre los resultados del ultimeo de Poblacion
Vivienda (Ver gréfico -20), eran 683.313 mujeres a 2010. De esta (
el autor ha ajustado la variacion intercensal adeal,52% por tres afl
por lo que el niumero de mujeres entre 18 a 65 afoSuayaquil
finalizar el aio 2013 seria de 714.948, cduyendo asi éste el tamafio
mercado.

B Mujeres en Guayaquil de estrato B, C+ -: Considerando que I«
estratos representan el 11,2%, 22,8% y 49,3% raeg@eente para cac
grupo, se ha considerado multiplicar este porcentajal (83,3%) e
namero demujeres de entre 18 y 65 afios hantes de la ciudad ¢
Guayaquil, generando un numero de 577.848 mujemmsiderar com
poblacién objetivo

0 97 aINEC
CENSODEPOBLACIONY VIVIENDA 2010 k2 % .l

Base de datos
Ecuador::Censo de Poblacién y Vivienda 2010
Filtro
VIVIENDA UR=1

Edad Area Geogrifica
Seleccion\PROVIN_09.sel
Crosstab

heneidad de Grupos quinquenales de edad
por Sexo
AREA # 0901 GUAYAQUIL

NTIL
Grupos quinquenales de edad Sexo

Hombre Mujer Total

Menor de 1 afio 15,087 18,340 37,437
De 1a 4 afios 85,125 86,035 175,160
De 5a 9 afos 108,552 106,486 215438
De 10 a 14 afies 113,455 108,570 223,425
De 15 a 19 afies 103,348 105,255 208,603
De 20 3 24 afies 101,770 104,688 206,458
De 25 3 29 afies 57,553 100,810 158,803
De 30 a 34 afies 52,265 55,210 187,475
De 35 a 39 afies 77,550 80,865 158415
De 40 a 44 afies 68,730 72,564 141,254
De 45 a 49 afies 63,541 68,736 132,277
De 50 a 54 afies 53,017 56,381 109,358
De 55 a 59 afies 43,105 46,338 85,443
De 60 a 64 afies 25,552 32,882 62,434
De 65 a 69 afies 21,345 24,835 46,180

Gréfico 3-20 Censo Poblacion y Vivienda Ecuador 2010
Fuente: Tabla obtenida de la base datos del INEC, en donde se muestra la distribucid@r pdades
sexo de la poblacion del cantén Guayaquil.

3.5.7. DEFINICION DE LA MUE STRA

Aplicando la férmula

Naglz®
(N—1)e? + g%Z*?

n:

Donde:
n= tamano de la mues

N = tamafio de la poblacién, que para efectos es d84mujere!
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o= Desviacion estandar de la poblacion. Para esteseasmpleara un valor
constante de 0,5

Z = tomado en relacion al 95% de confianza que equizdl, 96

e= el limite aceptable del error muestral seleccioresidel 5%

La muestra de mujeres en la ciudad de Guayaquieseptativa a elegir seria
entonces de 384.

3.5.8. FORMATO DE LA ENCUESTA
El formato de la encuesta realizada se encuenteharexo 1 de este proyecto.
3.5.9. RESULTADOS DEL ESTUDIO DE MERCADO

Pese a que el nivel de muestra fue de 384 persehastor decidié tomar a 710
personas para realizar las encuestas. Los ressltatdtenidos fueron los

siguientes:

Pregunta 1: ¢ Cuantos afos tiene?

DESIGNACION DEL VALOR VALOR FRECUENCIA PORCENTAJE
18 - 22 aiios 1 194 27%
23 - 25 aios 2 134 19%
26 - 35 aios 3 149 21%
36 - 45 ainos 4 122 17%
Mas de 46 afios 5 111 16%
TOTAL 710 100%
Tabla 3-4 Encuesta: Andlisis Pregunta 1

Fuente: Encuesta realizada por la Ing. Vanessa Parra.

Como se muestra en la tabla 3-4, la mayor partka ¢gblacion que realizé el
llenado de la encuesta fueron mujeres de entre218fds, seguida por las
mujeres de 26-35 afnos.

Pregunta 2: ¢ Cual es su ingreso mensual?

2. ¢Cual es su ingreso mensual?

Designacion del valor Valor Frecuencia Porcentaje
Menos de US$318 1 0 0%
US$318 - USS$500 2 328 46%
US$501 - USS900 3 255 36%
US$901 - US$1.500 4 95 13%
Mas de $1.500 5 32 5%

TOTAL 678 100%
Tabla 3-5 Encuesta: Andlisis Pregunta 2

Fuente: Encuesta realizada por la Ing. Vanessa Parra.
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Para examinar los resultados de esta preguntagséere informacion sobre qué

rangos de ingresos clasifican a las personas pdardvel socioeconémico, pero

no existe dicha clasificacion por el nivel de irsgre puesto que en el censo
realizado en 2011 por el INEC se dividi6 a la poidla por posesiones y por

habitos mas no por ingresos, mismo que ha sido@®este cuestionado. Es asi,
gue el autor, tomando informacion de algunos medmstorianos ha decidido

clasificar a la poblacién de acuerdo a estos ingredase A (mas de US$1.500),
clase B (US$900-US$1.500), clase C+ ($500-$800kase C- (US$318-$400).

La tabla 3-5 indica que la mayor cantidad de immgesscilan desde los US$318
hasta los US$900. No hubieron datos que registrarpor debajo de los $318
gue es el salario minimo vital a 2013.

Pregunta 3: ¢ Donde compra usualmente maquillaje?

3.¢,Donde compra usualmente cosméticos y maquillaje?

DESIGNACION DEL VALOR FRECUENCIA PORCENTAJE
Catalogos 293 30%
Almacenes De Patty 188 19%
DISCARE S.A. 59 6%
Fybeca 16 2%
Novedades Adela Santos 87 9%
Riostore 29 3%
Internet 48 5%
Pharmacy’s 21 2%
Supermaxi—Megamaxi 34 3%
Tienda L'Bel 74 7%
Otros 138 14%

TOTAL 987 100%
Tabla 3-6 Encuesta: Analisis Pregunta 3

Fuente: Encuesta realizada por la Ing. Vanessa Parra.

El primer lugar en ventas lo tienen los catdlogoa an 30%, seguido por
Almacenes De Patty con un 19%, por el rubro otros an 14% y luego
Novedades Adela Santos con un 9%.

Pregunta 4: ¢ Le gusta la atencién al cliente en estocales?

4. ¢ Le gusta la atencion al cliente en estos locste

DESIGNACION DEL VALOR VALOR FRECUENCIA | PORCENTAJE
Si 1 655 92%
No 2 55 8%
TOTAL 710 100%
Tabla 3-7 Andlisis Pregunta 4

Fuente: Encuesta realizada por la Ing. Vanessa Parra.

Como conclusién, a la mayoria de personas encusstf@P%) les gusta el
servicio proporcionado por los competidores actiale
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Pregunta 5: ¢ En qué les sugeriria cambiar o mejor&r

5. ¢ En qué les sugeriria cambiar o mejorar?

DESIGNACION DEL VALOR FRECUENCIA PORCENTAJE

Poca variedad de Prod. 17 30%

Precios muy elevados 5 9%

Marcas de mala calidad 0 0%

No tienen probadores de maquillaje 4 7%

El personal no asesora al cliente 15 26%

No hay locales cerca 8 14%

Facilidades de crédito 8 14%
TOTAL 57 100%

Tabla 3-8

Andlisis Pregunta 5

Fuente: Encuesta realizada por la Ing. Vanessa Parra.

La tabla 3-8 proporciona datos que desvirtian petesis acerca de que uno de
los factores que mas incomoda a los clientes egl@ble precio. Aqui se
demuestra que aquellos factores que predominan csumgerencias son la
variedad (30%), asesoria (26%), y cercania dedsdainto con facilidades de

crédito, cada uno con un 14% de importancia.

Pregunta 6: ¢ Qué marca de maquillaje prefiere?

6. ¢ Qué marca de maquillaje prefiere?

DESIGNACION DEL VALOR FRECUENCIA | PORCENTAJE
Avon 97 7%
Esika 138 10%
Essence 12 1%
Etrebelle 16 1%
Jolie de Vogue 20 1%
Jordana 18 1%
L'oreal 97 7%
L'Bel 151 11%
Maybelline 148 11%
Onlyyou 60 4%
Palladio 122 9%
Pamela Grant 25 2%
Revlon 65 5%
Vogue 38 3%
Yanbal 120 9%
Otras 227 17%

TOTAL 1354 100%
Tabla 3-9 Andlisis Pregunta 6

Fuente: Encuesta realizada por la Ing. Vanessa Parra.

Se hizo la pregunta 3-9 porque DISCARE requeriacenqué otras marcas,
ademas de las que ya maneja actualmente, sonasjgek pueden incorporar a
ZIZI acorde a los gustos de las futuras clientes.
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Como conclusion general, se desvirtia la hipotgeis referia que las futuras

clientes de ZIZl son muy sensibles al precio y nstan del trato de los actuales
competidores. Sin embargo, en los resultados aosjae demuestra, a través de
las sugerencias indicadas por las clientes, queopaytunidad para incorporar

mejoras como la variedad de productos, brindar magesoria y cercania de
locales.
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CAPITULO 4

PLANIFICACION ESTRATEGICA
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4. FACTORES A TOMAR EN CUENTA PARA LA ESTRATEGIA

4.1. MARKETING RELACIONAL Y TRANSACCIONAL

Dado que los clientes actuales son mas exigertearecer menos dispuestos a
perdonar errores, y abordados en gran cantidadc@mipetidores con ofertas
iguales o superiores a las que proporciona la esaprel reto de ZIZI no es
producir clientes satisfechos sino producir clisftales, tarea que se denomina
“Marketing Relacional” y que, acorde al portal wwieasolutions.ec, se preocupa
por gestionar los recursos de la empresa para lereagjor experiencia posible y
el maximo valor para el cliente, cultivando y estigdo una relacion larga en el
tiempo vy fructifera para el comprador y vendedonefo actual, segun comenta
Raul Abad, Consultor de Marketing Online de Abadké#ng, es:

“Conseguir conocer a los clientes y actuar en amenscia cuando en lugar de
tener unos pocos clientes se tienen miles. Esihijdad la ofrece la tecnologia y
hasta que no existieron las soluciones de CRM {@esbbre la Relacion con los
Consumidores) y las bases de datos, era inviabtgrse de forma personalizada
a miles de clientes”.

Marketing transaccional Marketing relacional

{orto plazo Larga plazo

Metz: mantener y fidelzar clientes por encima)

Meta: conseguir clentes
{0e conseguir otras nuevos

Desarrollo de una relacién continuads -con

Busqueda de transacoiones puntuales
alor para las dos partes

Escaso contacto con el cllente {Contacto directo con el cliente
forientado al producto forientado al mercado
Cirkgklo & meses Personalzado

Filosofia  de  rivalidad vy conficto  confFilosofia  de  cooperacidn mutua entre
proveedores, competidores y distribuldores jorganizaciones

Rol claramente establecido de comprador

3 § endedte T ) Rol de comprador y vendedar borrasas

Recursos orientados @ k2 creacion de valor v

Busca el resultado en Lz transaccian i
Isatisfaccidn

El marketing se desarroiia silo en sulEl merketing se desarroliz en tods I
iepartamento forganizacion

Bisqueda de clientes satisfechos con unajBlisqueda de cada cliente sstisfecho con una

ltransacciin relaciin
Poco énfasts en el servicla al cliente iGran enfasts en el servicho al cliente
Tabla 4-10 Marketing Transaccional vs. Marketing Reional

Fuente: www.ideasolutions.ec

El marketing transaccionaks el marketing que busca la satisfaccion de las
necesidades de los consumidores y alcanzar lotvalgale la empresa mediante
la transaccion (intercambio) de bienes o servidhim. otra parte, el marketing
relacional es el proceso social y directivo deldstar y cultivar relaciones con
los clientes, creando vinculos con beneficios pemda una de las partes,
incluyendo a vendedores, prescriptores, distribesloy cada uno de los
interlocutores fundamentales para el mantenimigrbgploracion de la relacion.
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El marketing relacionalparte de la premisa de que toda actividad conieseia
basa en las relaciones, y por ello utiliza todagdanicas a su alcance, incluyendo
las ultimas tecnologias en comunicacién y producgara convertir cualquier
contacto con un cliente real o potencial en unaci@h duradera y satisfactoria
para la marca y el consumidor. Las herramientagedadn de relaciones con los
clientes (Customer Relationship Management CRM) daa soluciones
tecnoldgicas para conseguir desarrollar las egiestedel marketing relacional.
Algunas diferencias entre el marketing transacdigrel marketing relacional se
presentan en la tabla 4-10.

Para el marketing relacional, la relacién es més wpa suma de transacciones
(marketing transaccional), es el vinculo que umenaresa y cliente. Un vinculo
gue se sostiene en dos pilares:

1. Informacion del cliente lo mas precisa, fidedignadgcuada posible. Un
interesante libro de estrategia de marketing, espor Jackson y Wang,
empieza su capitulo 4 con una frase demoledoree sedia afirmacion:
“Yo sé como es mi cliente. Es mujer, tiene una exadprendida entre 18
y 34 afios, esta casada, tiene por lo menos 2o en los suburbios.
Ella y su marido son propietarios de una casa gmg@or lo menos 25.000
dolares al afio. Pero cuando voy a un establecimignmbservo quién
realmente compra mis productos, nunca se parezal@stripcion que da
nuestro departamento de marketing”.

2. La comunicacion bidireccional, frecuente, contirajad interactiva para
fortalecer y estrechar la relacién con el objetieohacerla perdurar en el
tiempo. Es importante darse cuenta que se debéragionsfortalecer una
relacion a largo plazo con el cliente para lognaasumayores tasas de
rentabilidad y crecimiento sostenido. El éxito deempresa de hoy, va a
depender de la capacidad para poner en practidarildamentos sobre los
gue el Marketing Relacional esta basado, como nedlicoste de obtener
nuevos clientes para incrementar la retencion tes égatar a los clientes
adecuadamente, reconocer su individualidad y aa#@sfsus necesidades
Unicas para asi, asegurarse un crecimiento solteamnile le aporte altas
tasas de rentabilidad.

La aplicacion por parte de las empresas de unategi® de marketing relacional
repercute en una mejora de los beneficios en lgsemas debido principalmente
a

B La retencion de clientes:

Estudios como el de Reichkeld y Sasser (1990) leamodtrado la pérdida de

beneficios que tenian las empresas en el momendbre descendia su tasa
de retencion de clientes. Tan solo un increment® ¢gentos en la tasa de

retencién de los clientes, puede repercutir dirretde en un aumento de
entre un 25% hasta un 100% o mas en los beneficios.

B La optimizacion de las acciones de marketing:
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A través del marketing relacional, se hara un ntargemas efectivo, ya que
por ejemplo, se pueden crear inteligentes oporades de venta cruzada
abriendo la posibilidad a una rapida introducci@ rievos productos o
marcas gracias al conocimiento integral del clieenque por supuesto
existen muchos otros beneficios directamente @hacios como: adquisicion
de nuevos clientes, incremento de la facturacion yp@ mayor rotacion,

estabilizacion de la demanda, mayor probabilidadaiepras futuras, mejora
de la imagen en el mercado, optimizacion del irémt mejora en el proceso
productivo, no competir en precios, referenciasetieeros, diferenciacion del
producto, etc.

4.2. ANALISIS DE FACTORES CRITICOS Y FUERZAS DE PORTER

Por el lado de los factores criticos de éxito de @wlustria, pareceria ser que
Z1Z1 puede cumplirlos todos por la ventaja querdgyéctoria que DISCARE S.A.
le brinda. Es asi que los factores criticos quel 2 plantea coinciden con
aquellos de la industria tal como lo denota laaabll1, sin embargo se pretende
lograr el compromiso y la motivacion del personah oquien labora como
adicional a lo que la industria esta proporcionaactoalmente.

FACTORES CRITICOS DE EXITO FACTORES CRITICOS DE EXITO

DE LA INDUSTRIA DE ZIZI
* Metas y objetivos claros * Metas y objetivos claros
* Acceso a capital * Acceso a capital
* Integracion del sistema de informacién con las * Tener un buen sistema de
distintas areas organizacionales informacion.
* Acceso a proveedores * Acceso a proveedores
* Compromiso y motivacion del
personal
* Calidad del servicio al cliente * Calidad en el servicio al cliente

. . . * Entrenamiento y asesoria del
Entrenamiento y asesoria del personal

personal.
* Facilidades de crédito a los clientes * Facilidades de crédito al cliente
o - —
* Libre importacion de productos Sanitarias. glgrr]iet;r?g:rtac'on de productos

* Obtencidn de Notificaciones

* Obtencién de Notificaciones Sanitarias Sanitarias

Tabla 4-11 Factores Criticos de Exito de la industsiale ZIZI
Fuente: El Autor

Mientras se describia a la poblacion objetivo ssualerieron puntos como que el
cuidado personal es clave en hogares de bajossogyrecondmicos y que el
consumidor de estrato social medio es el que msi® gan cuidado personal y
cosmética. Lo anteriormente mencionado permitifirrear la intencion de ZIZI
en que su mercado objetivo sean los segmentos B, C+ porque en estas dos
tltimas cae la mayor parte de la poblacion (72%bryel sentir aspiracional que
viven estos niveles, mismo que es mas alto que klsdpoblaciones D y A.
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Se indico también en la descripcion del mercade@todlgy que la decision ¢
compra aun depende de la ama de casa y que dilmrela70% de las compr
del hogar, generando asi el input para ZIZI eenfoque haciaals mujere.

Las fuerzas de Porter permitieron definir que atgpama para ZIZI era
ventaja, sin embargo habria que prestarle atenzidos substitutos que pe
propésito de este proyecto son el resto de cordnteti que actualmente estar
el mercao, pero especialmente Novedades Adela SantoswdseDe Patty. Cc
lo que, habra que diferenciarse en la mayor medeleellos. Las encuest
realizadas trajeron datos como que al 92% de Im®pas encuestadas si les g
el servicio que actualmenproporcionan los competidores, motivo por el
definitivamente ZIZI debe incorporar en su estriateefectos diferenciadore
palpables al clienteuno de los cuales es variedad de product, que fue
exclamada por el 30% de los encuestados, seguiticcapacitacion y la asesol
por parte de los dependientes hacia el cliya que ésta fue catalogada po
26% de los consultados como insuficiente y, commiestra el Censo Nacior
Econdnico realizado en 2011, en el Ecuador, es aqualctsal que el sect
comercial destia menor inversion (ver grafic-21).

¢Cuanto se invierte en capacitacion, investigaciéon y manejo de
desechos por sector?
|

Gastos de | i6n en capacitacion, i igacién y d llo y manejo de
desechos 2009 (Millones de délares)

$80,83

$7517 $73,98

El comercio revelé el mas
bajo nivel de inversién en
comparacién con los otros

$ 13861 sectores econémicos

$1573 $17.96

$457 $ 8,49 .

Manufactura Comercio Servicios

¥ Gastos en medio ambiente
mGastos en lnvestigacién y desarrollo
® Gastos en capacitacién y formacién

Gréfico 4-21 “Gasios put sevwr en erecliauur
Fuente: INEC.

Otros aspectos a tener en cuenta sarequerimiento de las facilidades de cré:
y el hecho de que nhaya locales cercanos a la gerim el analisis de |
industria, se contempl6 que se esta viviendo wa@aede consumismo, sobre tc
por parte de lalase media, misma que es la mas grande en Ecuizlorda part
de la idea de la situacién econdmica del pais,ugappr otro lado, se pronosti
que el crecimiento que en promedio ha sido del A¥%ala pueda ser mas baj
2014 por cuanto el Gobieridejaria de inyectar el dinero que habia destindel
economia en afos anteriores por motivo de ajustesuerpresupuesto. Es
generaria que sectores como el de la construcaidansuna desaceleracion, ¢
lo que los precios de los activos fijos cae y, al hacer una inversion de com
de bienes desde el inicio, ZIZl podria correr digoe de quiebra al haberlc
adquirido a un precio elevado. Por esta razon,dentas estrategias de ZIZI
manejar una estructura liviana de activos fijogsea maejar alquileres de lo
locales solamentéasta poder entrar en el periodo de ganancias ypadher
analizar qué lugares pueden adquirirse. El alquuégmitiria tener mas local
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presentes en diversos lugares de la ciudad adesr@isedante un comportamiento
bajo en ventas permitiria entregar los locales deara facil y sin haber realizado
excesiva inversion.

4.3. ANALISIS DE LAS ESTRATEGIAS GENERICAS DE PORTER

Este estudio, del que se hizo mencion en el madico, indica que las empresas
s6lo deberian elegir una de entre tres estratq@ies asegurar su posicion el
mercado. Estas estrategias genéricas son: lideradmgoluto en costo,
diferenciacion o especializacion.

Como se demostro en el estudio de mercado, lostetieno consideran el precio
como factor determinante a la compra, motivo porcwl aun cuando ZIZI
mostrara los costos mas bajos, seria poco necdsargmitirlos al mercado, con
lo cual esta estrategia no es viable.

Con respecto a la especializacion, el enfoque déed atender a las mujeres que
vivan en Guayaquil en un rango de 18-65 afios, nstiexdo alguna
especificacion adicional, con lo que no hay un m@ocespecializado por atender.
Se define entonces que esta estrategia no eskdela@1ZI.

La estrategia del liderazgo por diferenciacion gaella mas aplicable a la
realidad de ZIZI y por tanto la seleccionada ya oggliante la incorporacion de
factores que se detallardn en adelante se asegumardoosicion de ventaja
competitiva.

4.4. FACTORES DIFERENCIADORES

4.4.1. VENTAJA TECNOLOGICA

DISCARE posee en la actualidad los archivos fuedée un sistema de
informacion integral, es decir que posee todosnidslulos, que permite darle
seguimiento a los clientes y armar un historialndeesidades y/o preferencias
ingresados por el asesor de ventas, complemen&mdismo con la informacién
que el cliente ingrese en el portal web de DISCAREDbien es cierto que el
marketing relacional que DISCARE realiza a la feedsamenor al que ZIZI
pretende otorgar, este sistema de informacion ese e 20.000 clientes tiene la
capacidad funcional de adaptarse, segun lo cone¢it. Leopoldo Jativa, Jefe
del Departamento de Sistemas de Informacion de BRECS.A.

Esto constituye una ventaja competitiva puestosguegresaria al mercado desde
ya con una herramienta probada y adaptada a lasnisgentos de ZIZI.

Pese a esto, la vision de la compafiia estara &olexstr, en el tiempo en el que el
sistema de informacion de DISCARE sea insuficientge requiera anticipar el
cambio del mismo, un sistema CRM. Como lo menci@haportal web

www.euskadinnova.net/es, los sistemas de gestioncldmtes (CRM) son

esenciales para cualquier negocio, por pequeficandgrque sea. Permiten a
cualquier organizacion contar con toda la informacisobre las diferentes
interacciones que se han desarrollado con sustedigfiamadas de teléfono,
emails, ofertas comerciales, reuniones...), sinegti@ informacion sea patrimonio

59



“Zizi, cadena de tiendas de belleza y cosméticdaeciudad de Guayaquil”

exclusivo de los vendedores de una empresa, cpeligro que ello representa
para la supervivencia de la propia organizacion.

Los sistemas de CRM, como el resto del software resapal, se han
caracterizado tradicionalmente por ser caros Yy éstehos a medida para cada
compafia. Asi, solo las empresas mas grandes sngmermitir el lujo de utilizar
un CRM para la gestion de su actividad comercialembargo la popularizacion
de las conexiones de banda ancha y la apariciomidgéples herramientas de
gestibn avanzadas permiten actualmente a cualqaiganizacion (una
inmobiliaria, una ONG, una PYME industrial, una gwotora de video, una
peluqueria...) sin una infraestructura informatespecifica disponer de estos
servicios de primer nivel. Estos programas no eggui de inversiones
tecnologicas y tampoco estan reservados para espamtinformatica: cualquiera
que sepa navegar por internet podra aprovechaalsudiferencial.

El CRM ayudara a entender de mejor manera lo quéidate busca y le gusta,
generando ventaja competitiva por sobre los demm@petidores y la informacion
para el mismo se tomard desde las consultas o d&dssjuque los usuarios
registrados hagan en internet, asi como de las re@mque las clientes hayan
hecho desde los locales comerciales de ZIZI.

La adquisicion del nuevo CRM no se contemplarardeti¢ los afios en los que
este proyecto se enfocara.

Novedades Adela Santos no posee un CRM, pero sEeaue actualmente el
competidor Tiendas De Patty maneja ya un CRM iadtalpor la compafia
mexicana S6IS, pese a esto los siguientes facthi@®nciadores permitiran la
subsistencia de ZIZI en el mercado.

4.4.2. MARCAS PROPIAS

Como parte de la estrategia de ZIZI esta el proomaese como un lugar en el
que la mujer vivira la experiencia del cuidado peed pero también parte de su
estrategia es darle publicidad a sus marcas desamacion de productos de
cuidado personal (en este proyecto también seolascera como marcas propias)
y distribuirlas exclusivamente en sus puntos deaven

Esta estrategia aun no es adaptada por Tiendasafde &uien importa marcas
que otros importadores también poseen. Sin emblimeedades Adela Santos si
posee un portafolio pequefio de marcas de repregamteen su mayoria, de
productos destinados a peluquerias.

Por tanto, esta estrategia es viable ya que permieiante una comunicacion

acertada de las marcas propias, atraer el puldinbién a los puntos de venta de
ZIZ| generando mayores venta para ZIZIl, ademasndenoayor recordacion de

marca.

4.4.3. SOCIOS ESTRATEGICOS Y CONVENIOS

Entre los socios estratégicos estaran las acadeateiéelleza y a los gabinetes,
con los que se estableceran distintos convenifidelezacion.
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4.4.4. NUMERO DE PUNTOS DE VENTA

Los canales de venta de ZIZI seran locales contescalquilados en primera

instancia, en formatos desde los 40 hasta los &®bseuadrados. Se aperturaran
3 locales de 80m2 y otros 9 mas de 40m2 a lo ldeglos tres primeros afios. Lo

gue se quiere alcanzar es que la compra de cosmé@a impulsiva al estar

presente continuamente para el cliente en la galecentros comerciales.

Los puntos de venta serdn una ventaja debido alermirde locales y sus
ubicaciones, el orden y pulcritud de los mismostgucon la experiencia de
compra ZIZI que consiste en vivir al cosméticoaads de continuos probadores y
de personal altamente capacitado para asesorapt®mbre 2013, la realidad en
Guayaquil de estos puntos de venta es:

B En el caso de Tiendas De Patty, locales grandesontajamente
ubicados en centros comerciales y muy pocos ealla c

B Para Novedades Adela Santos, la situacion es cantpmcos locales en
centros comerciales y su mayoria en la calle. Aapds esto, segun lo
observado por el autor de este proyecto, y comaolasideraron las
personas muestreadas, el nimero de locales signeosinsuficiente, lo
cual hace que la gente tenga que desplazarse arbasgroductos que
tienen en mente mas no generar compras por impukscs lo que ZIZI
planea hacer.

4.4.5. ASESORES DEL PUNTO DE VENTA

Antes de ingresar a laborar como asesor de puntertta, las personas aspirantes
al cargo pasaran por un reclutamiento de dos senanaas que solo aquellas
personas con las aptitudes y actitudes para elocas quedaran. Este
reclutamiento se realiza sélo para este cargo poeguaquel que tiene el contacto
primero y mas duradero con el cliente, ademas de sju servicio es mas
remarcable debido a la asesoria y demostracionodieigtos que éste vaya a hacer
al cliente. Si se pretende hacer de la experieatidlZl algo remarcable entonces
es necesario que el personal que esté alli deaptsw# el mejor que se pueda
conseguir en el mercado y una vez contratados, debhilamente capacitados.

4.4.6. ESCUELA Z1ZI

Pese a que esta escuela no estard regida por @tévim de Educacion, la
administracion quiere llamarla escuela porque gquimsmitir el compromiso de
asistencia y de pertenencia para con ella por partes empleados.

Estarda a cargo de una Director(a) mismo(a) que mdvardinada al Dpto. de
RRHH.

Los cursos alli impartidos no seran avalados pddieisterio de Educacién sino
que seran capacitaciones tanto para dependientg&tdeomo para maestra(o)s
de las distintas escuelas que se encuentren enauhyEsta escuela se
encontrara en una oficina que se alquilara hastalapicondiciones financieras
del negocio permitan tener una infraestructurardast
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4.4.6.1. OBJETIVOS

Los objetivos por los que se crea esta escuela son:

1. Ensefanza y transferencia de la cultura ZIZI a ddipates de la parte
administrativa y operativa.

2. Ensefianza de nuevas tendencias en cuenta a c@sneétiocimiento en
uso de productos nuevos, demostraciones para @plicaorrecta de los
productos, etc.

3. Ensefianza de todo lo relacionado con las marcamsagr{presentaciones
de las gamas de productos, ensefianza de la coaglatacion de los
productos para una asesoria sobresaliente, etc.

Las personas que asisten a la escuela son: loxrese® los puntos de venta,
el personal administrativo, profesionales de l¢ekal

4.5. POSICIONAMIENTO

Una vez definida lasegmentaciordel mercado en el apartado 3.3 del presente
proyecto, y habiéndose reconocido fastores diferenciadoresn el apartado
4.4., se procedera a realizar el andlisis de ampdctores que puedan definir de
mejor manera gbosicionamientgara ZIZI.

Segun la pagina web de Nielsposicionamientes el desarrollo de un marketing
mix especifico para influir en la percepcién glob@dd los consumidores
potenciales de la marca, linea de productos u @genon en general.

El posicionamiento se utiliza para diferenciar ebducto y asociarlo con los
atributos deseados por el consumidor. Para elteggere tener una idea realista
sobre lo que opinan los clientes de lo que ofracebmpafia y también saber lo
gue se quiere que los clientes meta piensen dezalande marketing de ZIZI y
de la de Ilos competidores. Para llegar a esto squiere de
investigaciones formales de marketing para desmréficar los datos que
resultaron y obtener un panorama mas visual deiéopiensan los consumidores
de los productos de la competencia.

Debido a la gran cantidad de informacién con qumesumidor es bombardeado,
a menudo se crean "escaleras de productos” emi el cliente meta, en donde
la empresa que mejor se recuerda ocupa el pringar,les por ello que las
empresas luchan por alcanzar esa posicion. La ngaieasta en segundo lugar
debe inventar una nueva categoria y serlider é&m 8e debe desarrollar
una Propuesta de Venta Unica (PVU), resaltando @mefitio, atributo o
caracteristica que ofrece el producto. Tambiéntexed posicionamiento de
beneficio doble y hasta triple, pero el aumentardeneficios se corre el riesgo de
caer en la incredulidad y perder el posicionamigpdoa no llegar a esto se deben
evitar cuatro errores:

1. Subposicionamiento: la marca se ve como un congretids en
el mercado. Los compradores tienen una idea ingaedel
producto.

2. Sobreposicionamiento: existe una imagen estrecleamarca.
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3. Posicionamiento confuso: imagen incierta debidaeasg afirman
demasiadas cosas del producto y se cambia de quaiciento
con frecuencia.

4. Posicionamiento dudoso: es dificil para el consomicteer las
afirmaciones acerca de la marca debido al preamacteristicas o
fabricante del producto.

Para encontrar el posicionamiento de ZIZI se aaddiz cuatro puntos:

1.

Identificar el mejor atributo de ZIZI:
Se considera que el aspecto diferenciador de mal@rancia para ZIZI
sera sus marcas propias, mismas que seran espataalien cosmetica.

Conocer la posicion de los competidores en funci@ese atributo:
Tiendas De Patty posee marcas propias de ropasame y de
magquillajes con gama alta de precios. ZIZI, se @arid en el desarrollo
de lineas de cuidado personal y cosmética de tamgdito. Novedades
Adela Santos por su lado no comercializa marcapiggosino que
distribuye lineas locales.

Decidir la estrategia en funcion de las ventajas aapetitivas:

La estrategia a emplear no es de precios sino daleh servicio y al
seguimiento de gustos y preferencias del clientemaanada de la
disponibilidad de locales en la ciudad de Guayaquil

Comunicar el posicionamiento al mercado a través da publicidad:

La publicidad que se realizar4 para dar a cono@¥Zhsera a través de
medios masivos como radio y prensa, afadiéndolesresbciales.

Ademas, el sistema de informacion permitira enlazmellas selecciones
o preferencias que el consumidor haya realizadta ggagina web para
gue luego el departamento de servicio al clienedpwar el seguimiento
respectivo, fortaleciendo de esa manera el markegliacional.
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5. INFORMACION INTERNA DE ZIZI

5.1. MISION

Hacer que la gente realce su bienestar a traviésadenercializacion de productos
de higiene y de belleza, lo cual coadyuvara tamhbién mejora en la calidad de
vida de nuestros colaboradores internos y de tmogue conforman la familia
ZIZI.

5.2.  VISION

Ser la cadena de tiendas de productos cosmétimenmte en temas de belleza en
la ciudad de Guayaquil y contribuir siendo un agel# transformacion social.

5.3. VALORES
Transparencia, ética, respeto y consideracion lehdienestar de las personas.
5.4. OBJETIVOS

1. Mejorar el nivel de vida de los colaboradores imbsr es decir ayudar en

sus conocimientos técnicos y mantener un nivel rdgesos que les

permita vivir bien.

Proporcionar la rentabilidad requerida por los @mistas.

Suplir las necesidades de productos que actualnmense encuentran en

el mercado local.

4. Que las consumidoras vivan la experiencia del muedta belleza en los
locales comerciales de ZIZI.

5. Llegar a ser una cadena nacional.

wn

5.5. FACTORES DE EXITO

Son aquellos necesarios, pero que pueden cumgiree, para alcanzar los
objetivos especificados:

1. Esbeltez financiera
2. Innovacion de productos
3. Locales comerciales que incentiven al testeo deéyatos.

5.6. FACTORES CRITICOS DE EXITO

Son aquellos necesarios y que deben cumplirse, @laenzar los objetivos
especificados:

Metas y objetivos claros

Acceso a capital

Tener un buen sistema de informacion
Acceso a proveedores

Entrenamiento y asesoria del personal
Compromiso y motivacion del personal
Calidad en el servicio al cliente
Facilidades de crédito al cliente

Libre importacién de productos

COoNoOO~wWNE
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10. Obtencion de Notificaciones Sanitarias

Para los FCE internos de la Organizacion, se asidos recursos para su
realizacion. Para los FCE externos que no coniilarganizacion se deben
establecer procedimientos que informen sobre adespara establecer planes
alternativos en caso de su no ocurrencia.

5.7. ANALISIS FODA

La matriz FODA es una herramienta de analisis qieel@ ser aplicada a cualquier
situacion, individuo, producto, empresa, etc., ga& actuando como objeto de
estudio en un momento determinado del tiempo, 8 @so para la cadena de
venta al retail de cuidado personal y cosméticdd. AMediante este proceso se
identifican las implicaciones que la situacion atty los cambios esperados
pueden tener en la evolucién futura del objetorddisis. Luego de analizarlas, se
deberan tomar decisiones estratégicas para méosdauacion actual en el futuro.

La matriz FODA es el nexo que permite pasar delisssade los ambientes
interno y externo de la empresa hacia la formuragi&eleccion de estrategias a
seguir en el mercado.

El objetivo primario del analisis FODA consiste @rtener conclusiones sobre la
forma en que el objeto estudiado serd capaz dentafrdos cambios y las
turbulencias en el contexto, (oportunidades y ax@s)aa partir de sus fortalezas
y debilidades internas. Tanto las fortalezas camsalkbilidades son internas de la
organizacioén, por lo que es posible actuar direetamsobre ellas. En cambio las
oportunidades y las amenazas son externas, y addoesle tener injerencia sobre
ellas modificando los aspectos internos.

En concreto se deben identificar. fortalezas, apudtides, debilidades y
amenazas.

5.7.1.1. FORTALEZAS

Se definen como aquellas caracteristicas del olget@nalisis que afectan o
pueden afectar positivamente a la competitividadréy es decir las capacidades
especiales con que las cuenta la empresa, y gpertaite tener una posicion
privilegiada frente a la competencia. Son aquetlsursos que se controlan,
capacidades y habilidades que se poseen, actigdade se desarrollan
positivamente, etc. Para el caso de ZIZI se tendran

B Conocimiento del mercado de cosméticos y cuidadesopal de
DISCARE S.A.

B Sistema de informacion que inicialmente, sin nelz@bkide ser un CRM
tiene caracteristicas similares ya que permitenaotdatos de clientes de
las diferentes areas para poderle dar un mejoricgerpost-venta al
cliente. La presentacion de datos se realizaravédrde tablas dinamicas
gue permitirdn una mejor visualizacion de datos.

B Capacitacion al personal.
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B Alto nivel de servicio y de asesoria al cliente.

5.7.1.2. OPORTUNIDADES

Son aquellos factores que resultan positivos, &bles, explotables, que se deben
descubrir en el entorno en el que actia la empresgye permiten obtener
ventajas competitivas. Las oportunidades que sebdito percibir del mercado
son:

B Requerimiento de nuevos y mas productos de belleza.
B Aumentar la asesoria del personal en los puntegka.
B Mayor cercania de locales comerciales.

B Mayores y mejores facilidades de crédito.

B Los productos en boga en cuanto a belleza sorosradadiamente por los
distintos competidores.

5.7.1.3. DEBILIDADES

Son aquellos factores que provocan una posiciofadasble frente a la
competencia, recursos de los que se carece, lml@Bdque no se poseen,
actividades que no se desarrollan positivamenteeatre los cuales se tiene:

B DISCARE S.A. no habia manejado antes un marketatgcional sino
solamente transaccional.

B DISCARE S.A. tiene experiencia en la venta mayarysiho al retail.
B La competencia posee mas de veinte afios en el doerca

5.7.1.4. AMENAZAS

Son aquellas situaciones que provienen del entpiuee pueden llegar a atentar
incluso contra la permanencia de la organizacidqueflas tentativas amenazas
son:

B Regulaciones desfavorables: entorno economico @st&ozobra ante
posibles cambios en la normativa de importaciones grocesos de NSO
(Notificaciones Sanitarias Obligatorias).

B Competencia consolidada en el mercado.
5.8. MARKETING MIX
5.8.1. PRODUCTO

5.8.1.1. VALORES

1. Fiabilidad: La capacidad de dar el servicio de mapeecisa y en el plazo
establecido.
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2. Capacidad de respuesta: El deseo de ayudar atecieproveerle de un
servicio rapido y adecuado.

3. Los asesores de ZIZ| estaran capacitados parastanteialquier pregunta
relacionada al negocio o0 a inquietudes técnicasudiuier categoria.

4. La intencion de darle respuesta al cliente tambiéne definida por el
cnumero de locales que se van a aperturar. Seegoder esto que los
clientes puedan localizar a ZIZI de manera contenuéas calles.

5. Cortesia: Trato propio a todo el personal, partteddsde la Gerencia
General, para que por medio del “efecto cascada&’ lmsen trato pueda
bajar hasta el personal de primera linea y a sypwueda ser transmitido al
cliente.

6. Competencia: Las personas que deseen laborar ddZ1, desde los
administrativos hasta las personas del piso deagsgdeberan pasar por la
Escuela ZIZI, con diferentes cargas horarias, pa@mprender
primordialmente la cultura que se quiere transraita organizacion.

7. Credibilidad: ZIZI quiere inspirar confianza con s8lo nombre. Esto se
lograra trabajando con marcas responsables y @mteside la salud de
las personas, incorporando personas al staff qugamelos mismos valores
que los de la compaiiia, pero ademas se obtendndagada persona en
cualquier area de la empresa predique con el egempl

8. Seguridad: Los procesos que se tengan para pagpagam web y en
punto de venta serdn altamente seguros porque rdar&ocon firmas
autorizadas para su realizacion.

9. Elementos tangibles: En ZIZI las personas se mavech el estilo de
predicar con el ejemplo, y si la vision es ser gadena de tiendas de
referencia de productos de belleza, entonces lesios cuidaran que el
mensaje se transmita correctamente hacia la sagiemaadministradores
de locales cuidaran de la presentacion de los nsismaada persona
velara por siempre tener la mejor actitud que $ejaed en su buen
aspecto personal.

10. Fiabilidad: el servicio de ZIZI se cumplira sin iorpar el tiempo que se
lleve en el mercado. El tiempo, sélo hara que elgromiso sea mayor.
11.Conformidad de las especificaciones: ZIZ| estaderida por gente
apasionada por el seguimiento a los objetivos msipes y al

cumplimiento de los mismos.

12.Durabilidad: ZIZI propone ser parte del mercadoatatiano para toda la
vida con la debida innovacion.

13.Capacidad de servicio: La capacidad y el profesiema de la gente que
colaboraré en ZIZI sera la diferenciacion méas tuqtte se tendré.

14.Estética: ZIZI cuidara de los detalles en sus Exabmerciales y por otra
parte los de su gente para hacer que la experigaeige viva dentro de la
tienda sea remarcable a la mente del consumidor.

15.Proxies de calidad: Los proxies con lo que los gondores podrian
inferir nuestra calidad serian la publicidad, loscgms, la presentacion de
los locales y la del personal en ventas.

5.8.1.2. CARACTERISTICAS OPERATIVAS PRINCIPALES

Z1Z1 es una cadena de tiendas especializada eugiaxide belleza al retail, con
manejo de lineas de representacion (propias) \s atistribuidas (locales), un
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sistema de informacidon que ayudara a conocer na¢joliente, y un numero de
locales que permitird estar al alcance de la cortkurmnguayaquilefia.

5.8.1.3. CARACTERISTICAS SECUNDARIAS

Se otorga un servicio diferenciado por medio datkcapacitacion al personal, la
asesoria al consumidor antes, durante y despuéda dempra junto con la
respectiva capacitacion para el uso de los producto

4.7.1.4. COMPORTAMIENTOS DE VALOR

Se analizaran estos comportamientos conforme castagel ciclo de vida de un
producto.

En la introduccion:
Las estrategias de ZIZI focalizaran sectores iotegnexternos de la empresa.
Para los clientes internos (personal de la orgariing
v" Difundir y solidificar la cultura en toda la orgaacion.
v' Seguimiento exhaustivo de todos los procesos.
v Estimulos, incentivos y premios, tanto cualitaticosno cuantitativos.
v

Plan de contingencias para corregir 0 superar wergantes o problemas
en el lanzamiento e introduccion.

Para los clientes externos (compradores y consugsjlo
v Definir los productos y marcas que se incorporarata cadena ZIZI.

v' Disefio de la estrategia de trade-marketing, es,dacimpulsacion que
requeriran las marcas de compra local y aquellagigs, las politicas de
precios que tendran, las estrategias competitivas gnetas y objetivos de
negocios fijadas.

v' La promocion de ventas sera intensiva y llevadalep ale acuerdo a los
objetivos y estrategias planteadas por ZIZI en etstpa.

v" Merchandising con acciones adecuadas para logsamkgjores lugares,
exhibiciones y actividades en los puntos de veu¢as|ZI.

v" Programacioén de los lanzamientos de las marcasagrbpcia los socios
estratégicos (escuelas de belleza, salones deueeiag y spa’s).

v' Difusién y marketing hacia los consumidores potaliesi y hacia socios
estratégicos a través de volanteo, e-mailing, estate cuenta, redes
sociales, revistas de belleza, etc.

v Actividades orientadas a generar la construccibralgcepto e imagen de
marca.
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ZIZI tendrad una bodega central desde la cual seildisan todos los

productos hacia las sucursales y desde donde sendedn chequeados
los niveles de inventario de las sucursales pagguaar que no hayan
guiebres de inventarios.

Se ajustaran aquellas brechas entre lo que septeyificado y lo que se
haya concretado en esta etapa y se daran responestdiatas a las
estrategias competitivas para poder analizar sjuesse ha pasado a la
siguiente evolucién de crecimiento o no.

En el Crecimiento:

Para los clientes internos:

Diferentes modalidades de estimulos, incentivoseynos por resultados.

v

v

Recopilar las experiencias de los participantes ageh andlisis de
sugerencias e innovaciones.

Provision de nuevos elementos requeridos para etexiccrecimiento de
las distintas areas del negocio.

Para los clientes externos:

v

v

Ampliacién en numero de locales en Guayaquil.

Seqguir con los esfuerzos de merchandising, promocié ventas,
marketing directo y difusion.

Fijacion de nuevas metas en ventas y acuerdosgieins.

Continuidad de la campafa publicitaria, replanteamubjetivos vy
estrategias, para lograr comunicar y posicionavésgajas competitivas y
diferencias significativas.

Continuar con las actividades para solidificar @haepto y la imagen de
marca, con identidad y diferenciacion suficienteteesignificativas.
Fidelizacion de clientes, apostar por la intenadion en la frecuencia de
compras y en los volimenes de ventas.

En la Madurez:

Para los clientes internos:

v

Determinar los nuevos roles y desempefios que ssit@tde las areas de
la organizacion para los distintos requerimientos gxistiran hacia ZIZ|
en esta etapa.

Incentivar a la participacion de las personas quafocman la

organizacion para obtener ideas y nuevos procea@s lpgrar el mayor
aprovechamiento de la curva de la experiencia,ctm@nia de escala,
oportunidades para reducir costos e incrementatades.
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v" Fijar nuevos estandares para sistemas de incenéstsulos y premios
por logros conseguidos segun los planes y prestqaués ventas.

Para los clientes externos:

v' Realizar actividades de promocion de ventas, madibimg, marketing
directo, concursos y eventos que alienten las casmptos consumos.

v Posicionar extensiones de lineas y variedad dedssyte incorporar
probables nuevos usuarios.

v' Buscar nuevos usos Yy aplicaciones para los proslyckervicios que se
den hasta ese momento.

v Ver posibilidad de explorar nuevos nichos de maercadie extender los
criterios de segmentacion.

v" Ampliar posibilidades de expansién a otras ciudaige&cuador.
v' Acordar alianzas estratégicas y actividades de axdxeting.
v Profundizar planes de fidelizacion de clientes.

En la Declinacion:

v' Tener listo una innovacion importante a lo que aeado realizando para
refrescar la imagen de ZIZI y poder seguir geneyandlor para los
clientes.

v/ Diferenciacion por las ventajas competitivas dentgpresa.

v' Como diferenciacion se tiene a la capacitaciénpdetonal y la venta de
un portafolio mas especializado de productos pataressumidor.

v Criterios de segmentacion e idealizacion de lantdis.

5.8.2. PRECIO

El estudio de mercado demostrd que soélo el 9%slerouestados consideran que
los precios en los locales comerciales actualexams pese a que la realidad es
que competidores como Novedades Adela Santos yldseDe Patty manejan los
precios mas altos por sobre todos los actores dalado. Esto da la pauta de que
la gente no mide lo que paga, es decir, las corkuas no comparan los precios
en estos segmentos siempre que hayan facilidadeédieo.

La estrategia de los competidores no sera iguaadas precios de ZIZI sino mas
bien en promocionales lanzados al mercado quercéptencion de los clientes.
Sin embargo, ZIZI tendréa la ventaja de estar mésaagel consumidor a traves de
sus puntos de venta mismos que estan circundahigaras de trabajo y oficinas,
lo cual hara que las compras se realizan mucha&s \gEr impulso.

5.8.3. PLAZA
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La plaza de distribucion seran los locales de 4Jdé estaran ubicados en la
ciudad de Guayaquil.

5.8.4. PROMOCION

5.8.4.1. MENSAJE A COMUNICAR

Las necesidades del cliente seran satisfechassifguiante manera:
B Funciones

ZIZI es la cadena que viene a satisfacer las rdm#ss de productos
especializados en belleza, viene también a ser eferente de nuevas
tendencias, y, junto con su personal vienen a anse@ asesorar sobre los
usos de los mejores productos para cada persona.

B Libertades

El consumidor ya no tendra que preocuparse enddrgmites para traer algo
de afuera, ahora podra dedicarse a aquello queaeatd ama y le apasiona,
podra dedicarse a mejorar su bienestar, y quesesienote en su semblante.

B Sentimientos

El cliente de ZIZI es una persona que se ama \bgaea realzar su bienestar
con productos que ayuden a su cabello, ufias o Hialliente confia en la
asesoria del vendedor y crean un vinculo que hae@mpbos sean recordados
el uno por el otro, para que, en una proxima ocasidendedor pudiera llegar
a llamar por su nombre al cliente y viceversa.

B Futuro

La relacion del cliente para con ZIZI en un futgesa de confianza y respaldo
hacia sus marcas.

5.8.4.2. MECANISMOS DE COMUNICACION

Los medios que comunicaran lo que es ZIZI es seran:
B P4gina web
B Locales comerciales
B Redes sociales
B Los colaboradores

Toda la comunicacion estara enfocada en la ciudgadulyaquil durante los
cinco primeros afos. Para esto se emplearan:

B Revistas especializadas de moda
B E-mailing masivo
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B Volanteo en calles circundantes a donde esté end&iZIZ|
B Lanzamiento de productos

B Seminarios-talleres a clientes y/o socios estretégi

B Publicidad dentro de los locales de ZIZ|

5.8.5. PRESUPUESTO DE GASTOS OPERATIVOS

En el anexo 4 se encontraran los niumeros proyextpai@a el departamento de
mercadeo dentro del presupuesto de gastos operativo

En el rubro “Gastos por servicios basicos” se lehbeina estimacion conforme
datos proporcionados por DISCARE sobre gastoszjealiua, e internet, y se han
considerado gastos diferentes segun el local sé@ de80 m2.

Los “Activos para adecuaciones” constituyen agseli@nes que puedan ser de
libre remocion en caso de decidir salir de un éstabiento de ZIZI, es decir que
lo contemplan vitrinas, aires acondicionados, ciggo de mobiliario, etc.

Los “Arriendos” han sido considerados sobre una ks USD$30 el m2, por
sugerencia del asesor inmobiliario radicado enilalacl de Guayaquil C.B.R
Edison Ling Goya.

La “Inversion para adecuaciones” consiste en apsielinplementos que se
adquieren pero que no son de libre remocién en dasmudanza, ejemplos de
esto son: pintura, cierto tipo de mobiliario, itstiones para aires
acondicionados, etc.

Para este caso, el “Plan de medios” se componeipaimente por prensa, radio y
material POP de los locales. ZIZI apostarénalketing directoqueson técnicas
que facilitan el contacto inmediato y directo cdrpasible comprador, a fin de
promover un producto, servicio o idea, empleanda pdo medios o sistemas de
contacto directo. Es decir, que se empleara elimgaitelemarketing, cuponing,
buzoneo (insertos en revistas de belleza, folleliggicos, flyers), entre otros.

Se ha contemplado también un rubro en “Viajes” potivo de visitas a ferias
internacionales a las que se debera asistir cin de innovacion o traer nuevas
lineas de productos.

El “Outsourcing” que se realizara sera para laizaeilon de una pagina web y
ademas se estipula un gasto por mantenimiento mlerissta pagina web se
realizara en el afio 1 ya que se quiere aprovecharehtaja del sistema de
informacion de DISCARE, el cual debera asimilainformacion que provenga
del website de ZIZI para un mejor conocimientodiente.

5.8.6. FIJACION DE OBJETIVOS COMERCIALES

Una vez analizadas las realidades internas y egeale ZIZI, se procederan a
plasmar objetivos comerciales para los afios 204t leh 2018, los cuales son:
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a) Objetivos de participacion de mercado:Obtener el 1% de participacion

en el mercado tradicional y moderno de productasméticos (juntos
constituyen USD182°309.732), en un periodo de 3 afola ciudad de
Guayaquil, para lo cual se requerira llegar a waufacion anual de
$1'823.097,32. Esto segun la proyeccion financidea ventas en el
capitulo 7 de este proyecto, se sobrepasara dined,dlegando ZIZI al
1,17% (Ventas 2016= USD 2°131.907,46).

b) Objetivo de incremento de ventas:Se pretende tener un minimo de

crecimiento de ventas del 10% anual, sin embargonocse vera en el
capitulo 7 de este proyecto, el incremento en geggaalin mayor por afo.

c) Objetivo de rentabilidad comercial: Los accionistas exigen tener un

15% de rentabilidad sobre ventas. Como se deméastrarel anexo 17,
esto sera posible a partir del afio 4 siendo quel efo 3 la rentabilidad
sobre ventas ya es mayor que la tasa bancaria gromel Ecuador (7%),
misma que constituye el costo de oportunidad paradcionistas.

Los factores por los que ZIZI quiere ser percilpdalos clientes son:

Calidad de los productos:las marcas locales y propias seran de alta
calidad a pesar de su precio.

Calidad en el servicio:la percepcion que se llevara el cliente sobre el
servicio que se otorga es de calidez y alto profedismo, al incorporar
como asesores de venta a personal que haya pasaddificacion ZIZI
solamente, misma que le capacitara para poder eatetatlos los
requerimientos en el piso de ventas, tanto progmda operacion del
negocio como técnicos. Ademas, el servicio postayeilanto via e-mails
como de llamadas telefénicas permitird a la clianteantenerse al tanto
de las ofertas, seminarios o talleres que se kevarcabo.

Cercania: a través de diversos locales que estaran ubicado$as
principales avenidas y sectores de mayor traficopelesonas. Estaran
cercanos a oficinas y a peluquerias.

Lugar de la compra: el ambiente de ZIZI sera el idoneo para que las
compradoras disfruten del ser mujer y puedan prtobdo lo que ven
contando con ambientes destinados para aquelldingies, lo Unico que
no se puede hacer es no probarlo todo. Los lo¢aletran brochas de
maquillaje, esponjas, maquinas que sugieren taudesl para el cabello,
etc.

Variedad de productos:ZIZI quiere proporcionar al publico de productos
para cabello, ufias, rostro y cuerpo especializadate consumo en
general. Esto es asi por la nueva tendencia qetedxy en dia que es de
cuidarse cada vez mas, motivo por el que son nesggaroductos mas
especializados que aquellos solamente generaleseguanejaban tiempo
atras.

74



CAPITULO 6

PLAN DE OPERACIONES



“Zizi, cadena de tiendas de belleza y cosméticdaeciudad de Guayaquil”

6. PLAN DE OPERACIONES

Render (2004), en su libro “Principios de admiaisittn de operaciones” indica
que la Administracion de Operaciones (AO) es eJwtn de actividades que crea
valor en forma de bienes y servicios al transfortoarinsumos en productos
terminados. En las organizaciones que no creanuptosl fisicos, la funcion de
produccion puede ser menos evidente que en aguepeesa de manufactura.

La Direccion de Operaciones en una empresa tierien@es la funcion y
responsabilidad de disefar, dirigir, gestionar,trcder y mejorar el llamado
subsistema de operaciones y en definitiva, deidiyigontrolar los procesos de
produccion del producto o servicio que la emprdgece a sus clientes.

En general son actividades basicas de la AO laid&fn de la estrategia de
operaciones (que debera ser coherente con laeggérafeneral de la empresa), el
disefio del propio subsistema de operaciones, érdetacion de la cantidad de
productos/servicios a producir y su distribucionettiempo y la formulacion de

las instrucciones de recepcion e inspeccion losvégionamientos. Asi mismo,

asegurar la disponibilidad de capacidad produgtara evitar rupturas en el

abastecimiento de la demanda, asegurar la gestidonyyol de los factores de

produccion, de los productos semielaborados y texdas, gestionar los recursos
asignados al subsistema de ventas para asegueficdaia del plan de ventas,
formular los planes y programas de calidad y asggyue los planes y programas
de produccion se cumplen.

Render también informa que es importante el estelia AO por cuatro razones:

1. La administracion de operaciones es una de lagunesones principales
de cualquier organizacion (las otras dos son markst finanzas), y se
relaciona integralmente con el resto de las furesoempresariales. Toda
organizaciéon comercializa (vende), financia (coftzd) y produce
(opera).

Porque se necesita saber como se producen los lyieevicios.

Para comprender lo que realizan los administraditeesperaciones.
Porque es una parte muy costosa de la organizadioalto porcentaje del
ingreso de las empresas se destina a la funci@pe®ciones siendo una
fuente de posible ahorro y mejoria en la rentaduilid

hown

Acorde con el websitewww.guia.ceei.es, el Plan ger@ciones resume todos los
aspectos técnicos y organizativos que concierdarelaboracion de los productos
0 a la prestacion de los servicios. En éste secaxel proceso de produccion que
sigue hasta llegar al producto final, o bien, larfa en que prestara el servicio la
empresa. Estos aspectos se describen de formiadatgduesto que determinaran
los recursos necesarios (humanos, materiales gete.gondicionaran la estructura
organizativa de la empresa y su repercusion erdees de la misma. El plan
sera muy distinto en funcion de si la empresa ¢abuin producto o si presta un
determinado servicio.

Restrepo (2004), expone en su libro “Interpretand®orter”, que existe una
ecuacion para la competitividad, misma que es igudh estrategia mas la
productividad. Indica ademas que la eficiencia agenal es un componente de
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la competitividad, pero que la lucha por ella sosipion estratégica definic
puede convertirse en un combate por la imitaci@fa we los estilos d
gestion integrales y singulares, fruto de la inmoMa en todo ambito, permiten
entrega de bienes y servicios en condiciones catwpst es decir, con calidz
intrinseca, tiempo de respuesta, precio y serdei@acuerdo con las residades
del consumidor.

Porter y Kramer (2011), sefialan que la organizaegona cadena que crea Vi
para sus stakeholders y que en esa cadena desgdlatla la ventaja competitiv
convirtiéndose asi en una unidad de analisis égicat para lefirma. Comenta
ademas que la cadena cuenta con actividades msnaride apoyo, todas ell
pudiendo desarrollar ventajas tanto por costo cporodiferenciacion, al busc
acciones unicas que marquen la diferencia, coénmattise en productos, servic
o cadenas inimitables y altamente rental

En el libro de Render (2004) se presentan ademBs desafios que deb
considerar y evaluar las empresas para adaptaspgraciones a las tendenc
actuales, mismague se describen da tabla 6-12.

Fasado — Futurg

Enfogue local o nacional | Enfeque global, produccion a distancia
Envios por lotes (grandes) | Desempefio justo a tiempo

Compras de oferta baja | Socies en la cadena de suministro,
| alianzas de colaboracidn, contratacian
| externa

Cesarrollo prolengado de praductos : Desarrollo rapido de productos,
| alianzas, disefios en colaboracidn

Productos estandarizados | Personalizacién en masa con énfasis
| &n la calidad

Especializacién del trabajo | Empleados con autoridad delegada,
| equipos y praduccion esbelta
Enfoque en el costo bajo : Froduccion sensible al ambiente,
| manufactura verde, materiales
| reciclados, remanufactura

Poca consideracién a la ética | Mecesidad de altos estandares éticos
| ¥ respansabilidad social

Tabla 6-12 Desafios para adaptacion de las operaciones de emgpres:
Fuente: Libro Principios de Administracion de Operamies.

Entre las nuevas tendencias que se observan e@ kefencuentra la utilizacic
de redes internacionales de comunicacion y trats@obajo coste y fiables,
prevalencia del “envio justo a tiemjfrente al “envio de grandes remes
(minimizando asi los costes de inventario), la ioguién directa de Ic
proveedores como “socic (huyendo del tradicional concepto de “proveedon’
la mejora de la calidad de los productos/servigids, definicidn de procesos
produccion cada vez mas flexibles (buscando lastp®lizacion en masa” frer
a productos estandarizad:

6.1. SERVICIO OFRECIDO DE ZIZI

ZIZI sera una cadena de locales al retail de prtoducosméticos y de cuida
personal que manejard marcas adquiridas a divprsgsedores en el Ecuado
marcas que la compafia por cuenta propia impoargexclusividad desc
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diversos paises del mundo, también pudiéndoserdiasadineas de productos
dentro del Ecuador para su posterior venta eroleds comerciales de ZIZI.

6.2. PROPIEDAD Y TAMANO DE LOS LOCALES COMERCIALES

Los locales aperturados en los primeros cinco @@odn propios, sin embargo
luego de esto no se descarta la posibilidad dejiiara.

Los tamafios que se manejaran para los localeZdesai de 40m2 o de 80m2.

6.3. APERTURA DE LOCALES Y SUS UBICACIONES

En el primer afio (2014) se plantean tener dosdecdé 40m2 y dos de 80m2.
Para el afio 2015 se planean abrir dos localesm@ #@os de 80m2 también. En
el 2016, se optara por aperturar tres locales ae248l igual que en el 2017,
mientras que en el 2018 no habran locales queestuegn.

Estos establecimientos comerciales estaran emtdistiugares de la ciudad con
las condiciones de alto nivel de transito de peaspy cercanos a oficinas y/o
gabinetes de belleza.

Las ubicaciones de los locales seran: Centro Coahéviall del Sol, Avenida 9

de Octubre, Centro Comercial Malecén 2000, Alboraslzenida 9 de octubre,
Centro Comercial San Marino, Riocentro EntreriaseRro Norte, y en aquellos
proyectos de Via a la Costa.

6.4. RECURSOS HUMANOS

Se verd el detalle en el capitulo 7 de este proyect

6.5. PROCESOS

Aun cuando hay que ser altamente eficiente en tlmdosslabones de la cadena, a
nivel de operaciones las actividades primarias @uegr las mas relevantes para
un negocio, las cuales son:

v Logistica de entrada
Operaciones
Logistica de salida

Venta

NN NN

Post-Venta

6.5.1. LOGISTICA DE ENTRADA

Son todas las actividades relacionadas con la cesepalmacenaje y control de
los insumos necesarios para fabricar el produaiojocmanejo de materiales,
almacenamiento, control de inventario, programé&seehiculos y devoluciones
a los proveedores. Dichas actividades son llevadeaabo por el coordinador de
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compras, mismo que se encuentra bajo el lideraeyjdafe de Operaciones de
ZIZI.

Algunos procesos Yy politicas relacionadas condéstica de entrada son:
v Politica de abastecimiento
v" Proceso de almacenamiento
v Politica de inventarios (stock y rotacion)

6.5.1.1. POLITICA DE ABASTECIMIENTO

Para efectos de emision de Ordenes de compra, partdmento financiero
otorgara al departamento de compras un presuponestsual.

La politica de abastecimiento de productos serairdenaximo de 15 dias en
compras de productos locales y cuando hayan ingonges, se manejaran
inventarios de hasta 1 mes.

6.5.1.2. PROCESO DE ALMACENAMIENTO

Todas las 6rdenes de compra, sean locales o indpsrieegaran Unicamente a la
bodega central (ubicada en el almacén matriz quéedee80m?2).

Para el caso de las importaciones, dado que emeslusera bajo en inicios, se
pretende ahorrar costos compartiendo los gastfistdecon las importaciones de
DISCARE, misma cia. que mes a mes realiza impanasi desde distintos paises
del mundo. Su desaduanizacion y facturas sin eratsmgin independientes.

En el caso de necesidad de importaciones y no ngmieDISCARE una
importacion programada, se tendra la opcion deloede mercancia consolidada
con otro(s) importador(es).

6.5.1.2.1.EN MATRIZ

La mercancia se pondra en la bodega central coafarhos parametros que el
Jefe de Bodega exija para el debido orden y pailitdia el posterior despacho
hacia las sucursales. Se almacenardn productosradosplocalmente para 15
dias y productos importados para 1 mes.

6.5.1.2.1.1DEL CONTROL DE CALIDAD

El control de calidad en matriz lo realizara ekeJéé la Bodega y ante el dafio de
alguno de los productos éste procedera a real&ateVolucion respectiva al
proveedor, misma que sera dada de baja una vehaye sido ingresado el
producto en bodega nuevamente o que se haya rkalizaa nota de débito al
proveedor.

6.5.1.2.2.EN LAS SUCURSALES

Las sucursales receptaran la mercancia desde &g&auincipal dos veces por
semana.
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6.5.1.2.2.1DEL CONTROL DE CALIDAD

Dado que no hay responsables de la bodega de dassales por sus minimos
niveles de inventario, el control de calidad de foeductos lo realizara el
personal conforme la categoria que estos manejeh gnto de venta, asi si un
asesor esta localizado en el sector de maquilajie dienda, entonces sera él el
encargado de recibir la mercancia y de verificar tgpdo lo que esta ingresando al
local esté conforme a lo solicitado. De haber difmonidades se debe notificar al
administrador del local quien debera proceder bzegda devolucion de producto
a matriz.

6.5.1.3. POLITICA DE INVENTARIOS (STOCK Y ROTACION)

Segun lo indica la pagina www.gerencie.com, ladiotade inventarios determina

el tiempo que tarda en renovarse el inventariajezd, en venderse. Entre méas
alta sea la rotacion significa que las mercancésanecen menos tiempo en el
almacén, lo que es consecuencia de una buena attadion y gestiéon de los

inventarios.

Entre menor sea el tiempo de estancia de las ndasaen bodega, menor sera el
capital de trabajo invertido en los inventarios. d&be recordar que cualquier
recurso inmovilizado que tenga la empresa, es wstocadicional y, tener
inventarios que no rotan es un factor negativo [garéinanzas de la empresa.

6.5.1.3.1.EN BODEGA MATRIZ

Se almacenaran productos comprados localmente Jardias y productos
importados para 1 mes.

6.5.1.3.2.EN SUCURSALES

Considerando que se trabajaran siete dias en lansese almacenaran productos
gue oscilan entre tres a cuatro dias.

6.5.2. OPERACIONES

Son las actividades relacionadas con la transfadmate los insumos en el

producto final, como mecanizacion, embalaje, mentegrificacion, impresion y

operaciones en general. El departamento que har&sias politicas se lleven a
cabo es el de Logistica, Compras y Distribuciors fiaciones se detallaran en el
apartado que sigue a este proyecto llamado “Resiltamanos”.

6.5.2.1. DESPACHO DE PEDIDOS REALIZADOS POR INTERNET

La bodega central se encargara de despachar ledopegue el cliente haya
realizado en internet y de chequear que los produatyan en estado 6ptimo.

6.5.2.2. TRANSFERENCIAS HACIA LAS SUCURSALES

Las sucursales no solicitan sus ordenes directanagroveedor sino que éstas
llegan directamente a la bodega central para postesnte ser enviadas a las
sucursales. Este traslado de mercaderia se réaliegar la modalidad de

“transferencia”’, que no implica una factura sincsrogen un documento que avale
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el ingreso de los productos de una bodega detedaipara que luego la bodega
receptora confirme su ingreso.

6.5.2.3. ADECUACION DE PROMOCIONES

La bodega principal sera también la encargadardaraquellas promociones que
el departamento de mercadeo haya solicitado y g gealizadas Unicamente
via documento firmado por el Jefe Comercial conal de la aprobacion.

6.5.3. LOGISTICA DE SALIDA

El departamento que hara que estas politicas \snlle cabo es el de Logistica,
Compras y Distribucion.

Algunos procesos Y politicas relacionadas congéstica de salida son:
v" Proceso de traslado y entrega.
v Proceso de verificacion de las condiciones delyrtmdentregado.
v' Politica de reclamos.

6.5.3.1. PROCESO DE TRASLADO Y ENTREGA

ZIZI tendra a disposicion un camion repartidor dercaderia para las distintas
sucursales y que también servira para el enviced&lps realizados por internet.
El manejo de tiempos y el ruteo de este camionréestacargo del Jefe de
Operaciones de ZIZI.

6.5.3.2. CONDICIONES DE LA ENTREGA Y RECLAMOS

6.5.3.2.1.EN SUCURSALES

Habiendo disconformidad en lo que una sucursal hagibido, la bodega
principal procede a receptar fisicamente esos ptodyunto con el documento de
egreso de aquel local. Luego de esto se hara & elevlos productos nuevos
hacia la sucursal con el debido documento de régpal

El producto necesariamente debe estar en mal e§tadoen su empaque, sucio,
mal presentado) para proceder a realizar una dgvolua la matriz y
posteriormente al proveedor.

6.5.4. VENTAS

6.5.4.1. QUIENES LA EJERCEN

Las ventas en el punto de venta las ejercen Ie®aseque estan en los locales. El
personal necesario para los locales ira de acuwersio superficie. Asi, para los

locales de 40m2 se requeriran de un maximo de @edemes; mientras que para
aquellos de 80m2 se necesitaran de un maximo den8edores. Todos ellos

destinados para la atencion al cliente.
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Adicional a esto, y libre de costo para ZIZI, sedi@ personal de impulsacion de
las distintas marcas, mismo que no sera pagaddlgbsino mas bien sera parte
del servicio de los proveedores hacia ZIZI.

6.5.4.2. TIPOS DE VENTA
6.5.4.2.1.EN EL PUNTO DE VENTA

El cliente escoge los productos y los paga endfs aegistradoras de cada punto
de venta ZIZI.

6.5.4.2.2VENTAS POR INTERNET

Conforme lo comentd el Presidente de la Camara @ee@io de Guayaquil
Eduardo Pefia en una entrevista realizada por Esaugypublicada en un articulo
en su pagina web del 4 de julio de 2013, Ecuadi@r estre los diez primeros
paises de América Latina en la compra de prodymosnternet y se espera que
haya un incremento en el afio 2013 del 50%.

Eduardo Pefia también afirmé que las bases parasarrdllo del comercio
electrénico son: logistica de entrega, bancariragi@ncho de banda, sin embargo
esto va ligado a la calidad y a la confianza colaves del éxito para vender por
internet, explica Marcos Pueyrredon, Director dedtituto Latinoamericano de
Comercio Electronico.

Es asi como siguiendo la tendencia global, ZIZhetaponer al alcance de su
cliente una pagina web de facil acceso y uso paeapgeda ser participe de las
promociones del mes, nuevas tendencias, productegos, ademas de poder
realizar compras con la posterior entrega al destidicado dentro de Guayaquil.
Esta pagina web constituira de igual manera una bliasdatos para ejecutar
marketing relacional con las personas alli suscrita

6.5.4.2.3.VENTAS POR MEDIO DE TERCEROS

Por motivo de confidencialidad esta modalidad nedguser detallada en el
presente proyecto.

6.5.4.2.4.RECLAMOS POR VENTAS EN LOCALES Y EN INTERNET

Ante un reclamo por mala condicion del product&lAsta en la obligacion de
devolverle un nuevo producto al cliente siempre gliereclamo haya sido
presentado hasta 1 mes después de la compra.dPatveoale productos porque el
cliente desearia obtener otro, se esperaran qgilase El Unico requisito para
poder ejercer todos estos cambios es la presentdeita factura original.

6.5.4.2.5.ESTIMACION DE VOLUMENES DE VENTA

Se estima que los locales de 40m2 vendan diari@mg86500, constituyendo
US$132.000 al afio, y que los locales de 80m2 veht&$1.000 al dia, es decir
$264.000 anual.

6.5.5. SERVICIO POST-VENTAS
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6.5.5.1. QUIENES LO EJERCEN

El servicio post-venta estara a cargo del departtoride marketing y ventas y se
hara a través de una persona destinada al Seali€bente y, por medio de los
Asesores del punto de venta.

6.5.5.2. SERVICIO AL CLIENTE

Las actividades principales que realizara estaoparson:

v' Consultar periodicamente el CRM para emitir remode consumo de los
clientes que poseen la tarjeta de beneficios yeposinente pasar los
mismos a los Asesores del punto de venta para sjios @rocedan al
llamado telefénico.

v' Envio de correos masivos a los clientes para racgmdmociones, indicar
servicios o capacitaciones que ZIZI dara.

v' Manejo de las redes sociales de ZIZI y de sus marca

6.5.5.3. ASESORES DEL PUNTO DE VENTA

Para que el Asesor del punto de venta pueda reddgzdamadas de seguimiento
al cliente, requerir4 que el departamento de mer#el dé el listado de clientes
que durante el mes pasado fueron ingresado alngistee Informacion como
clientes suyos. El seguimiento y cumplimiento d® és hara el departamento
mencionado anteriormente.

Asi, se considera que la labor de Servicio al tdignla de los Asesores del punto
de venta es complementaria.

6.5.5.4. TARJETA DE BENEFICIOS

Todos los clientes que compren en ZIZI obtendranasieta de beneficios en
cualquiera de los puntos de venta. La tarjeta geéni

v A los clientes les permitira accesar a beneficiepeeiales como
capacitaciones para el uso correcto de produciszamientos de
productos nuevos, envio de muestras de productamasera gratuita,
bonificaciones o descuentos especiales.

v A ZIZI, le permitira obtener datos importantes pdmaejecuciéon del
marketing relacional. Esta informacién sera almadanen el CRM vy
luego debidamente explotada. Asi se obtendraremq@metias de productos,
frecuencia de compra, consultas sobre posibles r@nptc. Todo esto
servird para realizar una publicidad mas focalizgdeeal hacia cada
cliente, obteniendo asi una mayor fidelidad.

6.6. GASTOS OPERATIVOS

Es el dinero desembolsado por la empresa en elrdésade sus actividades
segun lo menciona la pagina web www.definicionkteotras palabras, los gastos
de operacion son aquellos destinados a manteneactivo en su condicion
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existente o a modificarlo para que vuelva a estacandiciones apropiadas de
trabajo. Son conocidos también como “gastos intisgc ya que suponen
aquellos gastos relacionados con el funcionamielelonegocio pero que no
constituyen inversiones (como la compra de una magju

Los gastos de operacion pueden dividirse en gashosnistrativos (los sueldos,
los servicios de oficinas), financieros (interesesiision de cheques), gastos
hundidos (realizados antes del comienzo de lasaojperes inherentes a las
actividades) y gastos de representacion (regailagsy comidas).

6.6.1. GASTOS FIJOS

Son aquellos que indistintos al valor de venta dedee cubiertos en un periodo de
tiempo.

6.6.1.1. CONTRATO DE ALQUILER

Los contratos de alquiler se realizaran por unopgerminimo de 3 afios con el fin
de devengar los gastos en los que se incurra. drienes de arrendamiento no se
pueden determinar a precision actualmente por owgntalor de los alquileres se
da en funcién de los lugares donde los locales rvayastar, sin embargo se
consulté al Jefe Comercial de la Inmobiliaria INQFRe la ciudad de Guayaquil,
Dr. Edison Lopez, sobre un método para poder costealquiler, sugiriendo el
rubro de US$30 por m2. Resultando entonces:

v' Para locales de 40m2: US$1.200 mensual
v' Para locales de 80m2; US$2.400 mensual

6.6.1.2. SUELDOS FIJOS

Los valores de los sueldos se estableceran acbecdega. Para mayor detalle ver
la parte de Recursos Humanos de este proyecto.

6.6.1.3. CUENTAS DE SERVICIOS BASICOS E INTERNET

Se contaran con servicios de agua, luz, teléefomieenet en la matriz y en las
sucursales de ZIZI. Para locales de 40m2 se tismgipuestado gastar de US150
por mes y para los de 80m2 se tiene un presupdestdS350 por mes, estos
valores se establecieron de acuerdo a experieantasiores de DISCARE S.A.
en la instalaciéon de un local propio que ya no abiartos en Guayaquil y por
alquileres de bienes que realiza otra empresamglcEmpresarial DISCARE.

6.6.1.4. SEGUROS

La aseguradora GNP en su pagina web manifiesteelgseguro para empresas
debe cubrir todos los riesgos inherentes a la ofggrajue puedan ocasionar una
pérdida de los activos, ya sean incendios, terr@snotfenomenos
hidrometereolbgicos, pérdidas consecuenciales, , relmres profesionales u
omision y Responsabilidad Civil.

ZIZ| entonces contratard a un agente de segur@souea conforme a la realidad
pueda sugerir una alternativa conveniente.
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El valor tentativo que se ha dado al autor porepdd la aseguradora XXX de
Guayaquil es de US$1.400 mensual. Este valor, andiaseguradora Latina, es
un valor especial por el servicio que también segata DISCARE S.A.

6.7. GASTOS NO OPERATIVOS

Como se observard en el anexo 9, existen tresigeies gastos indirectos para
ZIZI, los cuales son: aquellos por adecuacion deslzuela, los de la comision
bancaria debido a la tarjeta de crédito que segatara los clientes vy, la
depreciacion.
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7. RRHH

7.1. MARCO TEORICO

Dado que los aspectos diferenciadores son cada&szomplicados de mantener
para una organizacion, el mundo de los negociaslidettarle un realce al area de
Recursos Humanos, actualmente tratada también B@mpartamento del Talento

Humano o Departamento de Personas, ya que com@regoedi ademas de la

perseguida diferenciacién de productos o servidass,personas realmente eran
aquello que hacia que las compaiiias permanezcariempo.

Martha Alicia Alles (2008) sefiala en su libro “Diogdn estratégica de Recursos
Humanos: Gestion por competencias”, que si estarvifuese claramente
apreciada por todos los miembros de la direcciofadempresa entonces seria
posible lograr recursos humanos estratégicos qenda diferencia con respecto
a otras compafiias que vendan productos o servéiiodares. Sin embargo,
indica que este ultimo concepto no se verificagepréctica, no al menos con la
amplitud y frecuencia esperables.

Esta autora realza que hasta hace pocos afiodapéscipal preocupacion del
gerente de RRHH era el de resolver problemas glesniero que hoy en dia se le
exigen otras prioridades como el que los empleadas competitivos, que los
recursos humanos se midan con resultados finascigue el departamento de
personas cree valor y que no necesariamente gestrecion de costos y, que se
cree compromiso en los empleados mas que una fudeigigilancia sobre ellos.

Destaca ademas que el rol principal del area dewrBes Humanos es la de
convertir la estrategia empresarial en la prioridatidepartamento. Para lo cual
ésta debera conocer e identificarse con la estaateganizacional, desarrollando
métodos de trabajo que partan de la mision, vigiObjetivos definidos para asi

poder conocer cuéles seran las caracteristicasasjsara los distintos puestos y
los valores a seguir; le seguira el disefio de labsiStemas de Recursos
Humanos. A partir de que se determinan estos ctredépndamentales para la
empresa, Recursos Humanos esta en la obligacidecalmpafiar la estrategia
general del negocio a través de la implantacioprdeesos factibles a la realidad
de la compafiia y de la ayuda en la medicion denigsmos a través de

indicadores de gestion, incluyendo a los de su area

Alles aflade que los factores a considerar parabueaa calidad de vida en el
trabajo son: trabajo digno, condiciones laboralegusas e higiénicas, pagos y
prestaciones adecuadas, seguridad en el puest@rvisign capacitada,
oportunidades de aprender y crecer en el trabljoa social positivo y justicia.

Los autores Dalziel, de Puga & Mitrani (1992), enlibro “Las competencias:
clave para una gestion integrada de los recursozahos”, recalcan que los
complejos escenarios de fin del siglo pasado, @eces dentro del mundo
laboral, requieren identificar las caracteristigadas capacidades personales
necesarias para enfrentar adecuadamente el actudéxto, planificar las
organizaciones y los recursos humanos para saidaaecesidad de la empresa
y de los individuos que ahi trabajan, y adoptaesias de gestion y evaluacion
gue contemplen valorar y premiar de modo coherelds personas.
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Por otro lado, los autores indican que existerofastque las personas a cargo del
Talento Humano deben considerar tales como el aontEnla incorporacion de
las mujeres y jovenes a los puestos de trabafiesglazamiento de la demanda a
los servicios puesto que cambia los perfiles radasyy la tecnologia que influye
notablemente permitiendo por ejemplo el trabajstadcia.

Es importante destacar la existencia de nuevosnsést de gestion en el Recurso
Humano como el término anglosaj@mpowermento traducido al espafiol
empoderamiento, que es altamente utilizado actudémeor las sociedades
empresariales y que ha venido siendo campafa deelpgrtamentos de Personas
por muchos afos ya que: (a) Aumenta la confianzdogleintegrantes de la
empresa, (b) Aumenta la responsabilidad, autorigadtompromiso en la
satisfaccion del cliente, (c) Aumenta la creatididéd) Los integrantes de la
empresa comparten el liderazgo y las tareas admaitiv&s, (e) Los miembros
tienen facultad para evaluar y mejorar la calidaddsempefio y el proceso de
informacion, (f) Se proporcionan ideas para laagstia del negocio, (g) Se
mejoran la confianza en las comunicaciones y le€imnes, y (h) Incrementa el
entusiasmo y una actitud positiva. Entonces, l@smhros, equipos de trabajo y la
organizacién, tendran completo acceso y uso denracion critica, poseeran la
tecnologia, habilidades, responsabilidad, y ausorioiara utilizar la informacion y
llevar a cabo el negocio de la organizacion. Basarde, es un estilo gerencial
que faculta a los empleados para obtener resulfaolosi mismos y alienta el
compromiso con la organizacion de manera tal gda cao se comporte como Si
fuera el duefio de la empresa.

Blanchard, K., Randolph, W. A., Carlos, J. P., &#oCardenas Nannetti (2002),
indican que para lograr este empowerment exisésnelementos claves:

1. Compartir la informacién
2. Crear autonomia a través de los limites de laastaiorganizativa.
3. Reemplazar la jerarquia por equipos autodirigidos.

Como se discutio en péarrafos anteriores de estetadpa la calidad y la
disposicion del equipo humano de una empresa caom@ne junto con las otras
estrategias diferenciadoras, una sdlida fuenteedéaja competitiva. Si el equipo
de trabajo se encuentra mas integrado y se apravedb mejor manera las
cualidades de cada integrante, la organizacionreésafuerte. A esto se le llama
Gestion por Competencias.

La empresa Ernst & Young, en su Manual del Dired®rRecursos Humanos
indica que la aplicacion de este sistema de gesB@uiere de un estilo de
direccion en el que prime el factor humano, esrdpee todos deben aportar sus
mejores cualidades profesionales a la organiza@demas, se necesita de una
direccion que tenga una vision completa de la esapyeque sea capaz de integrar
acertadamente los equipos de trabajo y de dirgyhtlia el logro de los objetivos
planteados. Se adapta a todos los Subsistemas ## RRsiendo los mas
comunes: Reclutamiento, Seleccion, Contrataciérdudaion, Formacion y
Desarrollo, Capacitacion, y Nomina.
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7.2. POLITICA DEL DEPARTAMENTO DE RRHH DE ZIZI

Recapitulando la estrategia de diferenciacion d @ltravés de aspectos como el
marketing relacional, tecnologia, marcas propiasjos estratégicos, puntos de
venta, asesores de punto de venta y Escuela AZleeyran importancia que el
Departamento de RRHH delinee su estrategia acoedpi@llos factores que son
del control del departamento, como lo son:

1. La correcta seleccion y capacitacion de los assstekepunto de venta ya
gue son ellos quienes determinaran la calidad deceepercibido por el
cliente y el factor de decisidén de éste para vaiveo a ZIZI.

2. El establecimiento de los planes de educacionlpagacuela ZIZI, misma
gue no sera abierta al publico en general sinosgtée solamente para los
dependientes pero que si abrird las puertas aosiss ®stratégicos para
que alli puedan recibir capacitaciones por part@esonal de ZIZI.

El reto de RRHH entonces esta en atraer a loslgeddecuados, y ayudar a las
diversas areas en la capacitacion e incentivoraptimiento de los objetivos. La
vision de ZIZI debe ser en la Gestion por Competesncon el objetivo de dirigir
de manera integral los recursos humanos dentroadempresa, a través del
aprovechamiento de los conocimientos y habilidadkescada persona. Esto es
relevante puesto que genera mayor compromiso pte dal colaborador y en
términos econdmicos podria resultar en ahorrosoahatesariamente tener que
contactar gente de afuera quienes aspiran valdessd®s por determinadas
asesorias y/o capacitaciones.

7.3. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

En "Gestion Estratégica”, los autores Michael Att,HR. Duanelreland y Robert
E. Hoskisson explican que la mejor estructura arg&ional depende de la
organizacion y las condiciones cambiantes del ndercaas organizaciones a
menudo cambiaran sé6lo en respuesta a estimulosestecomo los accionistas
que dicen que la empresa no esta funcionando eferaz. Existen cuatro tipos
de organizaciones descritas por Hitt et al, quetdigan con éxito por grandes
organizaciones de hoy en dia para la gestion égicat mismas que son:

v" Firma de centro estratégico

v Estructura combinacional

v’ Estructura de unidad de negocio estratégica
v Estructura matriz

7.3.1. LA ESTRUCTURA MATRICIAL DE ZIZI

La empresa combina dos tipos de estructuras: dindsi organizadas segun su
funcién (por ejemplo, marketing o ventas) y lagsiones organizadas de acuerdo
a los productos que fabrican o los proyectos eml@sse especializan. Hitt et al
sefala que este tipo de organizacion es complefupdos ejecutivos de cada
division pueden ganar o perder de acuerdo a lantivos para representar sus
propios intereses frente a los incentivos paradkaboracion (tal vez por la
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pérdida de su propio poder) con los lideres desadi@isiones a través de la
empresa diversa. La rentabilidad de la empresauetotalidad depende de las
interacciones complejas entre los directores disidiv con intereses en conflicto
0 en competencia, y el rendimiento corporativo rgdaplazo depende de una
negociacion exitosa y permanente de competencieedéio.

Se eligio esta estructura por cuanto se necesitamsddiferentes competencias de
las personas que conforman cada area para llearcalos distintos proyectos de
ZIZI. Pese a esto, otras estructuras como la ageidn por division (del
departamento de mercadeo por ejemplo) serian ungaeguir en los proximos
afos y no en la actualidad debido a que ZIZI remiéia sus operaciones con lo
gue su operacion aun no es compleja y esta areanecesita demostrar su
potencial para el futuro.

7.4. ORGANIGRAMA DE ZIZI

El organigrama es el que se muestra en el grafga. 7

Gerente
General

1 1
MKTING & SISTEMAS

LOGISTICA,

COMPRAS &
DISTRIBUCION

INFORMACI
ON

Gréfico 7-32 Organigrama de ZIZI
Fuente: EI Autor

7.5. FUNCIONES DE LOS DEPARTAMENTOS

Los departamentos que conformaran el organigram@lde se mencionan a
continuacion y gozan de autonomia con respectG&BRE.

7.5.1. GERENCIA GENERAL

Su rol principal sera el de utilizar tan eficientrte como sea posible todos los
recursos de la empresa a fin de obtener el maximsle de beneficios de los
mismos. Se reportara una vez por mes al Directt@iDISCARE S.A.

El Gerente General ejercera la funcion de Jefe dkéling y Ventas.

7.5.2. DEPARTAMENTO DEL TALENTO HUMANO

Dado que la estrategia de la compafiia indica laitapcia del personal, este
departamento estara conformado por dos personasapes un emprendimiento:
Jefe de Recursos Humanos y un Coordinador.
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Las funciones por area se han particularizado a pketo se han tomado
referencias como el que propone la Escuela de @ay@én Industrial de Espafia
en su pagina web.

Funcibn de Empleo: que comprende las actividades relacionadas con la
planificacion de la plantilla, seleccion y formaci@el personal. Sus tareas
principales son:

v' Planificacion de plantilla.
Descripcion de los puestos.
Definicion del perfil profesional.
Seleccion del personal.
Formacion del personal.

Insercién del nuevo personal.

N N N N W

Tramitacion de despidos.

Funcién de Administraciéon del Personal:entre las tareas administrativas se
encuentran:

v Eleccion y formalizacidn de los contratos.
v' Gestidn de noOminas y seguros sociales.

v’ Gestibn de permisos, vacaciones, horas extraordsartbajas por
enfermedad.

v Control de absentismo.
v" Régimen disciplinario.

Funcion de Retribucion: disefiar el sistema de retribucion del personal y de
evaluar sus resultados. La finalidad de la funalénretribucién consiste en el
estudio de formulas salariales, la politica de nitiges y el establecimiento de
niveles salariales de las diferentes categoridegiomales.

Funcion del Desarrollo del Talento Humano:comprende las actividades de
crear planes de formacién y llevarlos a cabo, tiedes el potencial del personal,
de evaluar la motivacion, de controlar el desempksilas tareas, de incentivar la
participacion y de estudiar el absentismo y susasu

Funcion de Relaciones Laboralessu foco principal sera la resolucion de los
problemas laborales. Usualmente se desarrolla i@eglose con los
representantes de los trabajadores, tratando dasteomo la contratacion, la
politica salarial, los conflictos laborales, la oei@cion colectiva, etc. También se
incluye en esta funcion la prevencion de riesgbsrkles, pues busca establecer
un adecuado nivel de proteccion de la salud detdalsajadores y de las
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condiciones de trabajo, es decir, comprende largkglie higiene en el trabajo y
la accién social de la empresa con los trabajadésdsnismo esta funcién adopta
las medidas para equilibrar las desigualdades #reabajadores de una misma
empresa, y trata de alcanzar un equilibrio y um&lde trabajo agradables.

Funcion de Servicios Socialesgestiona determinados servicios creados por la
empresa o0 que han sido contratados para que Istepretras empresas. Los
servicios sociales tienen como objeto beneficiéwsatrabajadores y mejorar el
clima laboral. Estos servicios, luego de los reglarados por la Ley del Cédigo
Laboral Ecuatoriano, quedan a criterio de la Jedatle RRHH y a la Gerencia
General de ZIZI.

7.5.3. DEPARTAMENTO FINANCIERO

El departamento estara conformado por un Coordmaddministrativo
Financiero y el Coordinador de Créditos y cobranzas

La jefatura de esta area la llevara el Departamiéim@nciero de DISCARE S.Ay

la contabilidad también, por lo que el CoordinaBoranciero se sujetara a las
disposiciones de estos y se reportara mensualrabdepartamento financiero de
DISCARE. Esto hasta que las operaciones sean dermalymen. Se pronostica
que este departamento tome la autonomia requepdgiadel tercer afio de ZIZI

(afo 2016).

Financiero es una unidad de soporte 0 serviciopgogorciona un apoyo directo
al desarrollo del negocio pero que no participaaamente del negocio. Esta area
debe asegurar una excelencia operacional en ellicoigqpto de sus funciones,
una gestion adecuada de las relaciones con loogrdp interés externos e
internos y una labor de colaboracion para la eldon de planes estratégicos.
Por lo tanto, debe asegurar el correcto control l@e transacciones, la
comunicacion y cumplimiento de las normas extegnksplanificacion y soporte

a las decisiones.

Para este cumplimiento, debe existir una relacesatla en unos indicadores de
servicio que permitan medir el buen funcionamigetmmo si fuera un servicio
externalizado), establecer un director de relaaodtre esta unidad y las de
negocio y evaluar de forma continua los costesnghaos.

Las funciones por area se han particularizado a pkefo se han tomado
referencias como el que propone el Analista Omafjarfa en el
websitewww.friendlybusiness.com

Control de la contabilidad: sus tareas principales seran:

v' Captar, medir, organizar, controlar, plasmar y coicar todos los costes
que se producen en la organizacion, es decirrli@vaontrol de los costes
internos (contabilidad analitica o de costes) yjadegastos (contabilidad
financiera o comercial). En el control de los csstaternos, el
departamento tiene que definir los costes que va madir
(directos/indirectos, fijos/variables, unitarioséles, oportunidad, por su
naturaleza, diferenciales). Una vez que ha detedtzsl costes que va a
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medir, selecciona el sistema de costes para suladlgarcial/completo).
Una vez calculados, debe decidir si emplea unmsastée imputacion de
costes por producto o por actividades (sistema ABC)

v Elaborar un presupuesto de tesoreria para conteotantabilidad externa,
mismo que sera actualizado regularmente dependie@ociclo de
explotacion del negocio; generara también cuentasrasultados o
pérdidas y ganancias y un balance de situacion. |[Egiermitir4 extractar
ratios que ayudaran a ver la marcha de la emplEssas ratios miden, en
la cuenta de resultados las ventas, los gastpspdauctividad y la eficacia,
mientras que en el balance miden la rentabilidatcion, rendimiento,
liquidez y endeudamiento.

v' Gestiéon de los costes: emplear los ingresos y detes diferenciales a
través del margen de contribucion para tomar dweési relacionadas
como por ejemplo la de seguir con la apertura déooal comercial o
cerrarlo.

v' Presupuestos: controlara los presupuestos de yatdgaproduccion, de
compras, de mano de obra directa, de gastos detest, etc. Con esto ya
se pueden reelaborar los presupuestos de tesdaecizenta de resultados
y el balance y comprobar desviaciones para sublpssiorrecciones.

v' Planes de inversion: el area financiera tiene carbligacion disenar
planes de inversion para no disponer de capitasociEsto supone buscar
las fuentes de financiacion mas ventajosas pasmlaresa, teniendo en
cuenta tres variables como son la rentabilidadiesbo y la liquidez. Se
debera medir el ROI, calcular el payback, el VANayTIR, realizar
analisis de sensibilidad y calcular el punto dealdxio.

v Planes de financiacién: se trata de cémo se finedéa empresa al menor
coste. Para ello, tendra en cuenta las variableoste, plaza y garantias
exigidas. Una vez medidas estas variables se d&@adr financiaciones
como el factoring, lineas de crédito, efectos corakss, préstamos, etc,
adecuando su uso al momento mas indicado de ZIZI.

Gestion del riesgo: gestionar el riesgo de la empresa para garansmar

supervivencia. Para ello, vigilara los tipos de bemlos tipos de interés, los

precios, la renta variable y las insolvencias decleentes para evitar situaciones
de peligro y tensién financiera.

Politicas de reparto de dividendos: ZIZI poseerd dos accionistas. El
departamento debe ayudar al consejo de admini&traciseleccionar la mejor
formula de reparto y si es conveniente repartiidéivdos. Podria ser desde un
porcentaje fijo anual sobre beneficio, hasta umtidad discrecional dependiendo
del resultado anual, pasando por una politica\ddetido estable por accidn.

7.5.4. DEPARTAMENTO DE MERCADEO Y VENTAS

El departamento se conformara por seis personi@sddeMercadeo y Ventas (que
es el Gerente General), Coordinador de la marc#, Zdordinador de Marcas
Propias, Disefiador Grafico y por una persona gpertara el servicio al cliente.

93



“Zizi, cadena de tiendas de belleza y cosméticdaeciudad de Guayaquil”

DISCARE S.A. solicitd que este departamento contertigs dos areas juntas en
sus inicios debido a que ZIZI es un emprendimieqiee requiere del
entendimiento del mercado por parte del area decadeo para poder definir de
mejor manera el cdmo se realizaran las ventasotRofado, es necesario que este
departamento se unifique porque, en este caso ricupar, el manejo de las
marcas se hard como ZIZI y como el de sus marcgsgs:.

7.5.4.1. FUNCIONES DEL DEPARTAMENTO ADMINISTRATIVO

Las funciones del departamento administrativo seran

a)
b)

c)

d)
e)

f)
9)

h)
1)

)
k)

)

Conocimiento exhaustivo del mercado, agentes deevianen y afectan a
la empresa, tendencias y evolucion.

Estudios de mercado: segmento y publico objetivompetidores,
proveedores Yy distribuidores.

Andlisis de la competencia: conocerlos y posicimsarconocer sus
politicas de precios y margenes, comunicacion, émagle marca,
promociones, sistemas de fidelizacion.

Andlisis del consumidor: establecer segmentaciomdecado, definir el
publico objetivo de la tienda, elaborar un peréitallado del mismo.
Prevision de ventas a raiz de las expectativasesapales (marcadas con
el Dpto. financiero).

Fijacion de margenes y precios.

Definir la distribucién en tienda de forma que imidee el aspecto
comercial.

Definir las estrategias comerciales para las marpaspias de
representacion.

Definir ciclos de vida de los productos y agilirataciones de stock.
Fijacion de camparfias de ventas y politicas de apayear planning.
Incentivar las ventas a través de las herramiatganarketing disponibles
para la comunicacion (publicidad, relaciones pa@slic promociones,
eventos).

Elaborar estrategias de captacion y fidelizaciotodelientes.

m) Desarrollo de marketing relacional.

n)

0)
p)
a)
r
s)
t)
u)

v)

Fijar métodos de atencion al cliente y serviciotp@sta.

Control, junto con departamento de logistica, dialailidad del servicio
post-venta para asegurar su correcta ejecucion.

Definicion y disefio de imagen corporativa.

Definir el ciclo de vida de la imagen.

Disefar los elementos y soportes de la imagen catipa y de las marcas
propias (carteleria, etiquetas, roétulos, tarjetasvidita, catalogos, web y
redes sociales).

Preparacion de elementos visuales necesarios palguer campafna de
promocién, comunicacion o fidelizacion.

Desarrollar campafias de comunicacion en funcionlode objetivos
marcados por el area de ventas.

Eventos, ferias, RRPP (Relaciones Publicas).

Campanias publicitarias en medios tradicionales-§nen

w) Control de la pagina web y del posicionamiento SEGEM, cuyas

definiciones por Orense & Rojas (2010) son:
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SEO: es el posicionamiento en buscadores, posicionamigreb u
optimizacién de los motores de busqueda. Sus séglasglés son Search
Engine Optimization. Y consiste en el proceso dg@raela visibilidad de
un sitio web en los diferentes buscadores, coma@poyahoo, Altavista
o Bing de manera organica, es decir sin pagarlerdial buscador para
tener acceso a una posicion destacada en losadssilt

SEM: el marketing de motores de busqueda (SEM poridgassen inglés
de Search Engine Marketing), es una forma de magken Internet que
engloba muchos mas aspectos que un trabajo SEO s(le
posicionamiento), trata todo lo relacionado comramocion y aparicion
en los buscadores. Definen SEM como la practicpadgr por anuncios
en los resultados de las busquedas en buscadores.

X) Gestionar la comunicaciéon y publicidad 2.0: lleeddesarrollo de blogs,
redes y medios sociales generando contenido rekepana la comunidad.

y) Uso de herramientas multicanal para implementar esiategia de
marketing experiencial.

z) Estara a cargo del personal de servicio al clignienes también ejerceran
la funcibn de Community Managers puesto que sergacmn de la
comunicacion 2.0 asi como de la integracion de ediap que aunen
herramientas on y off-line.

7.5.4.2. FUNCIONES DEL DEPARTAMENTO OPERATIVO DE
VENTAS

7.5.4.2.1.DE LOS ASESORES DEL PUNTO DE VENTA

Las funciones son:

a) Asesorar al cliente sobre el producto adecuado yseucorrecto, siempre
que éste lo solicite o se presente dispuesto daadaasesoria.

b) Hacer activaciones en el punto de venta conforni@yan organizado con
el administrador del local.

c) Incentivar y registrar los datos del cliente pat#ener la tarjeta de
beneficios, ademas de resaltar los valores agregadoésta le acarrea.

d) Comunicarse telefébnicamente con la clientela regyist en el sistema de
informacion como suya para estimular la compra,ésta en visita a los
locales o via internet. Esto se coordinara con epadamento de
Mercadeo.

7.5.4.2.2.DE LOS ADMINISTRADORES DE LOCALES

El administrador del local es aquel encargado deitrol del personal, del
inventario y del servicio al cliente. Sus funciopesicipales son:

a) Generar un buen ambiente de trabajo para su pérsona

b) Cada local tendra una bodega ademas del piso dasveéXl ser formatos
pequefios no se destinara el control de la bodegéamente una persona
sino que ésta sera de responsabilidad de todogjuesalli laboren,
recayendo siempre la responsabilidad principalesebAdministrador del
Local.
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El administrador debe propiciar la buena atenciéasgsoria al cliente,
ademas de promulgar el servicio post-venta quétEndra una vez que el
cliente tenga la tarjeta de beneficios.

Incentivar al personal a su cargo a llegar al gressto de ventas indicado
por financiero, ademas de cumplir con el objetieaecompra de clientes
establecido por el departamento de mercadeo.

DEPARTAMENTO DE LOGISTICA, COMPRAS Y
DISTRIBUCION

El departamento estara conformado en la matriz por:

a)
b)
c)
d)
e)

Jefe de Operaciones

Coordinador de Almacenamiento y despachos
Coordinador de Compras

1 Despachador

1 Chofer

Como se lo indico previamente, las sucursales ndrém personal en bodega
debido a que el inventario enviado no sera abuedamnsmo hecho que hara que
la responsabilidad recaiga sobre los asesores-tlerefeque se encuentran en los
puntos de venta.

De acuerdo a Torres (2012), las funciones de esparthmento se pueden
clasificar en cuatro grupos. El autor de este prtwyba acoplado las mismas a la
realidad de ZIZI. Asi se las puede dividir segun:

La parte financiera:

a)
b)
c)
d)
e)

Disminucion de los costes financieros de los stocks

Optimizacion de los costes de almacenamiento yamsporte.

Reduccion de los costes de planificacion y puastaacha.

Reduccion de los costes de personal.

Precios ventajosos de los servicios logisticos @aspresas suelen
subcontratar los servicios logisticos a otras esg®e

El mercado o clientes:

f)
9)
h)

1)
)
K)

Reduccion de los plazos de entrega.

Mantener relaciones mas estrechas con el cliemé fi

Analizar la situacion en el mercado de los nuevodyrtos que se quieran
codificar en ZIZI.

Flexibilidad frente a las varias exigencias declentes.

Negociacion con proveedores.

Satisfaccion creciente de los clientes frente asunagas de error que
disminuyen.

La gestion de stocks y del transporte:
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[) Establecer previsiones de compras a raiz del puestp que entregue
finanzas.

m) Definir gamas y familias de productos junto con cpotajes de los
mismos para su exposicion en tienda.

n) Reduccion de los plazos e itinerarios de entreddraBsporte se hace
mucho mas eficaz.

0) Reduccion de los stocks y de costes de manuteianipulacion de los
productos o mercancias dentro del almacén y degaepn de pedidos).

p) Optimizacion de la utilizacion de las capacidadesldhacenamiento y de
transporte.

gq) Disminucién de los costes de control de toda |éstaz.

De acuerdo a los objetivos dentro de la empresa:

r) Transparencia creciente dentro de la cadena logisti
s) Definicion y reparto claro de tareas.

t) Estructuras de informacion eficaces.

u) Crecimiento del control operativo.

7.5.6. DEPARTAMENTO DE SISTEMAS DE INFORMACION

El departamento estard conformado por un Program@eldistemas y por un
Asistente quienes se encargaran de ajustar emsista existente de DISCARE a
los requerimientos de ZIZIl y, en brindar soportehatdware de la matriz y
sucursales.

7.6. PLAN DE EXTERNALIZACION DE FUNCIONES

Las funciones que se externalizaran seran aqujeitedicas y ciertas como la
creacion de la pagina web junto con el mantenirient

7.7. PLAN DE REMUNERACION E INCENTIVOS

Acorde a la Revista Ekos, en su publicacion de Mag@011 llamada “Las 25
empresas que reparten mas utilidades”, empresa® qmwn ejemplo SAS,
especialista en software analitico, con ingresaslas de USD 2.430 millones
(so6lo en Canada), o el motor de busquedas Goagteyentas de cerca de USD
29.300 millones, son muestras de coOmo unos exeslencentivos para los
colaboradores (entre los que se pueden citar coigdantil de alta calidad, una
cobertura del 90% de la prima de seguro de salad,ilimitados de enfermedad o
programas de intercambio de acciones para empodesas trabajadores con la
empresa), enfocados en la remuneracibn monetana gonetaria, marcan la
diferencia en el desarrollo empresarial.

Uno de los aspectos diferenciadores que ZIZI teadra el alto nivel de servicio
y asesoria hacia los clientes, motivo por el gsdaroentivos, ademas del sueldo,
hacia los dependientes para lograr este objetimoafamente necesarios. Estos
incentivos pretenden fidelizar al empleado en ejdgplazo y, segun el cargo
estos variaran.

Para establecer el porcentaje de incremento delasuen ZIZI se tomara en
cuenta que el incremento salarial de 2011 a 20Exeador fue del 10,6%, y que
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el incremento de 2012 a 2013 fue de 8,81% (sedgomiacion presentada por el
Ministerio de Relaciones Laborales en su sitio web
www.relacioneslaborales.gob.ec), por lo que ZIZbmdra, para efectos de
calculo presupuestario, y no necesariamente elaeb peal, un incremento anual
del 10%.

A continuacién se detallaran los sueldos que peaciblas personas que

conforman los departamentos y se dara una exgitatd sus incentivos, mismos
gue estan planificados para un horizonte de 5 gfipge, necesariamente deben
ser chequeados en un periodo posterior.

El detalle de los presupuestos tanto para el opetativo como administrativo se
detallara en los anexos 13y 14.

7.7.1. GERENTE GENERAL

El Gerente General gozar4d de una remuneracion dgaUSD$3.000. Sus
incentivos seran:

a) Plan vehicular.

b) Seguro de salud familiar cubierto al 100% por ZIZI.

c) Bono bimestral por cumplimiento de indicadores dstign establecidos
por el departamento financiero de DISCARE S.A. &%2.000.

7.7.2. DEPARTAMENTO DEL TALENTO HUMANO

7.7.2.1. JEFE DE AREA

Recibira una remuneracion fija de USD$2.000. Sceritivos seran:

a) Plan vehicular.

b) Seguro de salud cubierto familiar 70% por ZIZI.

c) Bono bimestral de $2.000 por cumplimiento de laidadores de gestion
establecidos por el departamento financiero de BFES.A.

7.7.2.2. COORDINADOR DEL AREA

La remuneracion fija es de $1.000, y su incentiumestral es de $400 por
cumplimiento de objetivos establecidos por el deféarea en aquel periodo.

7.7.3. DEPARTAMENTO FINANCIERO

7.7.3.1. COORDINADOR ADMINISTRATIVO FINANCIERO

Su remuneracion fija sera de USD$1.500, y su ingeimestral serd de $1.000
por cumplimiento de los indicadores de gestionbdstédos por el departamento
financiero de DISCARE S.A.

7.7.3.2. COORDINADOR DE CREDITOS Y COBRANZAS

Su remuneracion fija sera de USD$1.000, y su imnoeftimestral sera de $400
que se entregarda conforme al cumplimiento de ofggtique hayan sido
establecidos por el Jefe de area en aquel periodo.
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7.7.4. DEPARTAMENTO DE MARKETING Y VENTAS

7.7.4.1. COORDINADOR DE MARCA Z|ZI

Su remuneracion fija sera de USD$1.200, y su ingenbimestral sera de
USD$600 por rebasar el presupuesto de ventas estiblpor el departamento
financiero.

7.7.4.2. COORDINADOR DE MARCAS PROPIAS

Su remuneracion fija serd de USD$1.000, y su imeenbimestral sera de
USD$400 por rebasar el presupuesto de ventas estidblpor el departamento
financiero. Ingresara a laborar a partir del afib620

7.7.4.3. DISENADOR GRAFICO

Su remuneracion fija sera de USD$500, y su incenthensual sera de $100
conforme los proyectos establecidos por los coadbres se haya cumplido en el
mes.

7.7.4.4. SERVICIO AL CLIENTE

Su remuneracion fija sera de USD$400, y su incentensual sera de $100
siempre que se lleguen a los indicadores de gesstablecidos por el Jefe de
Mercadeo (Gerente General).

7.7.4.5. ASESOR DEL PUNTO DE VENTA

Su remuneracion fija serd de USD321,82 (acordeladabla de remuneracion
minima del sector del comercio al por mayor y me2@ik3, ver Anexo 3), y sus
incentivos seran un bono de USD100 si llegase apliumon el volumen de
ventas estipulado y otros USD100 si al menos el 6@%a clientela registrada
como suya en el sistema de informacion de ZIZ| e$ pasado vuelve a comprar
sea via internet o por visita a locales. Esto Qagiel asesor del punto de venta se
dedique no solamente a la venta sino que genexeigrlcon el cliente para que
éste se sienta especial.

7.7.4.6. ADMINISTRADOR DE LOCAL

El salario fijo a recibir es USD500. Sus incentiveyan pagaderos en cada
bimestre, con la condicidon de cumplimiento de vgnyasu valor sera el 0,6% de
las ventas de ZIZI, de tal suerte que los resuftade la empresa sean
concernientes a estos también.

7.7.5. DPTO. DE LOGISTICA, COMPRAS Y DISTRIBUCION

7.7.5.1. JEFE DE OPERACIONES

Su remuneracion fija sera de USD$2.000, y sus thaenseran:

d) Plan vehicular.
e) Seguro de salud cubierto familiar 70% por ZIZI.
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f) Bono bimestral de $2.000 por cumplimiento de |ladadores de gestion
establecidos por el departamento financiero de BFES.A.

7.7.5.2. COORDINADOR DE ALMACENAMIENTO Y DESPACHOS

Su remuneracion fija serd de USD$600, y su incergara un bono bimestral de
USD$400 por el cumplimiento de los objetivos eseaiolos por el Jefe de
operaciones de ZIZI.

7.7.5.3. COORDINADOR DE COMPRAS

Su remuneracion fija sera de USD$800, y su incentimestral serd de
USD$400 por cumplimiento de los indicadores de igeséstablecidos por el
departamento financiero de ZIZI.

7.7.5.4. DESPACHADOR DE MERCADERIA

Su remuneracion fija sera de USD$400.

7.7.5.5. CHOFER

Su remuneracion fija sera de USD$400.

7.7.6. DEPARTAMENTO DE SISTEMAS DE INFORMACION

Se considerara la contratacion del Programador isken$as desde el afio de
apertura, sin embargo el Asistente del Departamamgeesara al comenzar el
segundo afio (2015). El Programador ganara USD Ep@mas $300 por bonos
de gestion mensual, mientras que el Asistente dgaBamento ganara $600
Fijos.
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8. PLAN FINANCIERO

El presente proyecto ha analizado en respectivenoada industria, los clientes y
la competencia de ZIZI demostrando la oportunidadndreso al mercado que la
empresa posee. Posteriormente se delined la g&rgtéos planes de marketing,
operaciones y de recursos humanos de la compafsimamdose y aprovechando
ademds su ventaja competitiva.

Una vez que se han tomado en cuenta todos lostasyera el establecimiento
de ZIZI en el mercado guayaquilefio es menesteizandbs ingresos y gastos en
los que los inversionistas incurriran con el fin peder recuperar la inversion
inicial y poder obtener ganancias sobre la misms. décir, este capitulo
demostrara si el proyecto es rentable segun laferpneias de retorno y de
modalidades de financiamiento que el inversioresigere. Con este objetivo, se
usaran tres técnicas de evaluacién economica: jiRe&nto de la inversion, b)
Determinacién del Valor Presente Neto (VPN), y @)cGlo de la Tasa Interna de
Retorno (TIR). La primera técnica sera solamenténdicador de la rentabilidad
tentativa a obtener no considerando el valor dedrdi en el tiempo como las otras
dos opciones si lo hacen siendo asi validas patetéaminacion de la aceptacion
o rechazo del mismo. Para ejecutar este analisiplaatearan diferentes
escenarios de acuerdo a diversas condiciones #&&cnicde financiamiento,
ademas de complementarse este estudio con la dwerém del grado de
sensibilidad que el proyecto tiene respecto a sasewvariables fundamentales
para el negocio.

8.1. CONSIDERACIONES PARA EL ANALISIS
8.1.1. INVERSION INICIAL

El anexo 2 muestra los valores por rubros destmada inversion inicial.

Se ha considerado contemplar como inversién inital siguientes rubros
tomando en consideracion los valores segun el mmerlocales a aperturarse
por mes:

v' Compras del primer semestre que incluye el inventaicial con el que
se deberd arrancar en enero de 2014 ademas dengsas que se
realizardn desde febrero hasta junio 2014.

v' Activos para adecuaciones, que los constituyen llagudienes que
pueden ser removidos de los locales comercialésh@iendose por ellos:
vitrinas, mobiliario, etc.

v" Arriendo de locales

v" Inversion para adecuaciones de locales, que sailagjmateriales que se
emplearon para el embellecimiento de los locales gae no se podran
volver a utilizar ya que son de imposible remoaddrecuperacion como:
pinturas, mobiliario especial, probadores, etc.

8.1.2. INGRESOS OPERATIVOS
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Se consideraran ingresos operativos aquellos quepgan de la venta de
productos en los locales o en la pagina web de. ZIZI

8.1.3. INGRESOS NO OPERATIVOS

Se considerara al rubro de capacitaciones cobeatdaseros que sean recibidas
en la escuela ZIZI por alguno de los técnicos qreepecen a la empresa. En el
afio 2014, se parte con 4 capacitaciones al afipaequ@tiran un ingreso anual de
USD8.000. De ahi en adelante se considera el calieula tasa de inflacion para
cada afio. Ver anexo 10.

8.1.4. NUMERO DE LOCALES A APERTURARSE

Para considerar gastos e ingresos del proyectoarseonsiderado las fechas de
apertura de los futuros locales, y se han difeaglicias cantidades de inversion
de los mismos segun estos sean de 40m2 o de 80rd2tale de meses en los
que se aperturaran se encuentra en el anexo 7.

8.1.3 PERSONAL OPERATIVO POR LOCAL

Para locales de 40m2 se requeriran de un maxim® asesores de venta y 1
administrador mientras que para el de 80m2 se m@@sde 5 asesores de venta
e igualmente de 1 administrador.

A finales de 2018 entonces ZIZI contara con un poueperativo de 35 asesores
de venta y 13 administradores de local.

8.1.4 PERIODO DE ANALISIS DEL PROYECTO

Para efectos del presente proyecto se han condad@@ dias laborables en el
mes, ademas de 360 dias habiles en el afio. Ebhtgizle analisis correspondera
a 5 afios considerando que el proyecto arrancaeaezo de 2014.

8.1.5 TASA DE INCREMENTO DE VENTAS

La tasa planteada de incremento por local anudéke$0%, sin embargo como se
podrd observar en el anexo 8, que demuestra l&gein de ventas, se aprecia
que los incrementos en ventas por afio son aun emyaiio 2015 vs 2014: 126%;
afno 2016 vs 2015: 47%; afio 2017 vs 2016: 44% yai8 vs 2017: 16%.

Esto se debe a la inflacidn que se estipula afim aaalemas de que el numero y el
tamafio de los locales es diferente (40m2 u 80mg)afo, contribuyendo al
crecimiento de las ventas en distinta manera.

8.1.6 VENTAS AL CONTADO Y A CREDITO

La proporcion de ventas al contado y a crédito fjaaias seran distintas en los
afos 1-2 versus aquella de los afios 3-4-5. Egflels® a razones de flujo de caja.
Asi, para los primeros afios (1 y 2) la razon es &@¥ias al contado y 40%
ventas a crédito, mientras que para los afos 3#d-Bazon es del 50% para
ambos.

8.1.7 COMPOSICION DE LAS VENTAS POR MES
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Acorde con la informacion proporcionada por DISCA&Elas ventas de los afios
2011 y 2012, el comportamiento por mes es distipr motivos de
estacionalidad, asi, meses como Diciembre y Maemougstran tener los niveles
mas altos de incidencia en las ventas del afidl fidczontinuacion se presenta la
evolucion de las venta por mes con respecto aldrateanterior:

Enero Febrero | Marzo | Abril | Mayo | Junio
-24,73% -4,67%| 32,87% -7,93%0,76% | -10,80%

Julio | Agosto| Sept | Octubre| Noviembre | Diciembre
3,89%)| 10,42%| -6,57% | 9,14% -6,95% 16,46%
Fuente: Base de Datos DISCARE S.A.

8.1.8 INTERMEDIACION DEL BANCO
Dada la restriccién por parte de la SuperintendedeiBancos para la emision de
tarjetas de crédito propias a locales comerciaesyrocedera a contar con una

intermediacién bancaria que cobrara el 3% de latageealizadas a crédito, esta
tasa se ha logrado pactar por las operaciones dualmente ejerce DISCARE

con dicho banco.
8.1.9 DIAS CLIENTE Y DIAS PROVEEDOR

Se consideran 30 dias para cobro a clientes ya&0pdira pago a proveedores.

8.1.10 TASA DE INCREMENTO SALARIAL A 2014

Ppto.
Salario incremento a
Afo Basico Incremento 2014
2009 $ 218
2010 $ 240 10,09%
2011 $ 264 10,00%
2012 $ 292 10,61%
2013 $ 318 8,90% 10%
Tabla 8-13 Incrementos porcentuales del salario izésen Ecuador

Fuente: Pagina web del Ministerio de Relaciones Lablesadel Ecuador

Pese a que en el apartado 2.3.2.2 del Analisiadadustria de esta tesis, se
indicé que las perspectivas de crecimiento salarah del 5% para 2014 acorde a
las perspectivas del Gobierno y de ciertos analist@ncieros, se decidio tomar
como tasa de incremento salarial la del 10% cored® el promedio de los
incrementos en los salarios basicos que Ecuadandrenido en los dltimos
afios. Este célculo se demuestra en la tabla 8-13.

8.1.11 SUELDOS Y BENEFICIOS DE LEY

El sueldo basico a considerarse a 2014 parte delsbasico de 2013 (USD 318)
incrementando la tasa salarial, obteniéndose aBi 3#9,80. De ahi en adelante,
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para el resto de afos, asi mismo se ha calculadedade incremento salarial para
cada afo.

8.1.12 BONOS E INCENTIVOS ADICIONALES

Para bonos e incentivos adicionales a los estipalah el Codigo de Trabajo
ecuatoriano, se ha considerado afio a afio incremangesa de inflacion esperada
para los proximos cinco afnos, de cuyo célculo emdidn se hara referencia en
esta seccién (apartado 7.1.2).

8.1.13 TASA DE INFLACION A 2014

Ao Inflacion anual | Promedio
2009 1,42%
2010 6,67%
2011 3,10%
2012 2,12% 3,33%

Tabla 8-14 Inflacion obtenida para el periodo delgyecto
Fuente: El Autor

Para estimar la tasa de inflaciébn que se incremeatacada afio del proyecto se
tomaron diversas fuentes, una de ellas la del st@alEconomico ecuatoriano
Walter Spurrier, quien como destaca en el apara@®.2 de este proyecto
considera que la inflacion a 2014 seguira igu@ dd la tendencia que ha venido
manteniendo el Gobierno, es decir bordeando el®mdalaEl autor, por otro lado,
considero las tasas de inflacion reales mantenétia®l Ecuador durante los
altimos cuatro afios, resultando de esta forma wmedio del 3,33%. La
obtencion de este resultado se puede ver en R &abi.

Con lo que uniendo las dos perspectivas, se ptidgar a una media del 4,3%
gue coincide con aguella tasa maxima esperadal Baneo Central mostrada en
Su pagina web para los proximos afnos.

8.1.14 DEPRECIACIONES

Las depreciaciones del camion que ZIZI adquirirdesdizaran a lo largo de los
cinco primeros aflos de manera proporcional a sar,vatientras que las de
aquellos mobiliarios fijos que requieran los losate realizaran en tres afos,
dependiendo de cuando se hayan comprado los acgt&ms asi iniciar la
depreciacién, misma que sera equitativa para tlodosios.

8.2. DETERMINACION DE LA TMAR

Para poder iniciar la evaluacibn economica es jmlisable determinar la
ganancia que el inversionista desea obtener a ocateblia inversion realizada, es
asi como la mejor manera de obtencién es el caldellta TMAR ya que ésta
refleja las expectativas de rendimiento de manergyrciente y acorde a las
condiciones vigentes en el mercado durante el poode evaluacion.
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8.2.1. CALCULO DE LA TMAR SIN FINANCIAMIENTO

Si el inversionista quisiera aportar todo el cagta solicitar financiamiento, la
TMAR se obtendra de la siguiente manera:

TMAR =i+ f+if;
donde:
i= premio al riesgo
f= inflacion

De esta manera, se cubre al dinero invertido dieflzcion al mismo tiempo que
se considera un premio por encima de ella. Ladasaflacion adoptada sera la
indicada en el apartado 7.1.10 de esta seccior gsgdel 4,3% anual.

Para determinar el premio al riesgo se usara la ths interés anual que
Almacenes De Paty da a sus tenedores de bono, nggmsegun el prospecto
realizado por la Calificadora de Riesgo CRH y gs& @n la pagina web de la
Bolsa de Valores de Quito, es del 7,25% anual. ricats

TMAR = 0,043 + 0,0725 + (0,043)(0,0725) = 11,86%

8.2.2. CALCULO DE LA TMAR CON FINANCIAMIENTO

Se la utilizara cuando se solicite un préstamaesegxternos y sera definida de la
siguiente manera:

MontoFinanciado i3 w Inversion

TMARMixta = e x TMAR

InversionTaoral fmversionTatal

Se comienza con un capital otorgado por los acsfiamicuyo valor es aquel dado
por la inversion inicial del negocio y que se détabn el anexo 2:
USD$239.951,75. Para el afio 3 se estipula un iremtoren el capital llegando a
ser de USD$400.000, es decir que se inyectarian$U&D048,25 pero los
accionistas no quieren una rentabilidad de estarsndn ya que comentan solo
desean generar una rentabilidad sobre las venismangue se genera a partir del
afo 2.

Por el momento no se requerird del analisis de tastaya que el proyecto no
estipula financiamiento externo.

8.3. RESULTADOS CON LAS CONDICIONES DADAS

Los resultados obtenidos con las condiciones dgmas el autor con las
condiciones dadas se ven a lo largo de los distiaioexos. Aquellos mas
importantes a lo largo de los cinco afios del primyadestacar son:

v Flujo de Caja positivo para cada uno de los afesdnexo 11).
v" VAN obtenido es de USD1'525.751.86 (ver anexo 12).

v" TIR obtenida es del 86% (ver anexo 12).
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8.4. SIMULACION DE ESCENA RIOS

Para el desarrollo de escenarios el autor anallaardistintas posibdades con
ayuda del programa Risk, mismo que emite el nUmero de iteraciones &\

usuario indique para obtener tendencias y el geadgue las variables de entr:

gue se definapodrian perjudicar o beneficiar al proyecEl namero de

iteraciones a realizar es de 10.(

8.4.1. VARIABLES DE ENTRADA

Las variables de entrada y sus distribuciones ¢

1. Tasa de crecimiento en ventas anual, que tendrdistnégoucion normal

2. Porcentajesle ventas al contado y a crédito en los ai-2, que tendran
una distribucion triangule

3. Porcentajes de ventas al contado y a crédito eaflos -5, que tendran
una distribucion triangule

4. La tasa por comision de tarjeta de crédito porepdel Bano, que tendra
una distribucion norme

5. Tasa de crecimiento salarial, que tendra una bligtidon norma

6. Tasa de incremento salarial, que tendra una disioh triangulal

7. Inflacion, que tendra una distribucién norr

El grafico 8-23muestra los model de las variables de entrada ingresadc
programa @Riskgespecificando los valores considerados en cadadenéas
distribuciones sus valores minimos, medios y maxir

Cabe resaltar que en la variable de entrada “Crestm en ventas”, ya que
aubr consideré tomar distintos valores de crecimiembo mes (debido a

estacionalidad del sector comercial), @Risk realgtulaciones tambi€
considerando estas variaciones. Asi, los valorediangor mes seran aquel
proporcionados por DISCARE S.en la tabla 8-15mismos que son valores
comparacion de un mes con respecto al inmediagvian

Enero Febrero Marzo Abrl Mayo Junio Julio Agosto Sept Octubre Noviembre Diciembre
-24,73%  -4,67% 3287% -7,93% 0,76% -1080% 3,89% 1042% -6571% 9,14%-695%  1646%

Tabla 8-15 Crecimiento en ventas por mes con respecto al inragdanterior
Fuente: Base de datos DISCARE S.A.
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Name

Worksheet

Cel

Function

Min

Mean

Max

Crecimiento en ventas

PREMISAS

Graph

v

v
RiskMNormal{0. 1,0.01,RiskStatic(0. 1))

10%

+o

Vtas al contado afio 1y 2

PREMISAS

v
RiskTriang(0.65,0.7,0. 75, RiskStatic(0, 7))

65%

0%

75%

Vitas al contado afio 3al 5

PREMISAS

B9

RiskTriang(0. 45,0, 5,0.55,RiskStatic(0,5))

45%

50%

55%

Comision por emision tarjeta Beo.

PREMISAS

B13

v
RiskMNormal{0.03,0.003, RiskStatic(0.03))

-00

3%

Tasa incremento salarial

PREMISAS

B14

v
RiskMormal{0. 1,0.01,RiskStatic(0. 1))

10%

Tasa incremento alquiler

PREMISAS

B15

RiskMormal(0.05,0.005,RiskStatic(0.05))

5%

Tasa infladan

PREMISAS

Big

RiskMormal(0.043,0.0043, RiskStatic(0.043)) -

4,30%

Gréfico 8-23 Variables de entrada para la simulacion
Fuente: Simulacion realizada en programa @Risk

8.4.2. RESULTADOS DE SALIDA

Las variables de salida seran aquellas de imposatgiaca los inversionistas como
lo son el VAN y la TIR, mismas que definen la viel@d econémica del
proyecto.

8.5. QUE ESEL VAN

Acorde al sitio web www.crecenegocios.com, el VANum indicador financiero
gue mide los flujos de los futuros ingresos y eagagie tendra un proyecto, para
determinar si luego de descontar la inversion ahigjuedara alguna ganancia. Si
el resultado es positivo, el proyecto es viablest8acon hallar el VAN de un
proyecto de inversion para saber si dicho proyesteiable o no.

La férmula del VAN es:
VAN = BNA — Inversion

Donde el beneficio neto actualizado (BNA) es ebwalctual del flujo de caja o
beneficio neto proyectado, el cual ha sido actadbiza través de una tasa de
descuento.

La tasa de descuento (TMAR) con la que se desceéfitgo neto proyectado, es
el la tasa de oportunidad, rendimiento o rentadoilichinima, que se espera ganar;
por lo tanto, cuando la inversion resulta mayor guBNA (VAN negativo o
menor que 0) es porque no se ha satisfecho disha@auando el BNA es igual a
la inversién (VAN igual a 0) es porque se ha cudgplion dicha tasa. Y cuando
el BNA es mayor que la inversion es porque se lmaptdo con dicha tasa y
ademas, se ha generado una ganancia o beneficioradi En resumen:
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VAN > 0 — el proyecto es rentab

VAN = 0 — el proyecto es rentable también, porque ta incorporadc
ganancia de la TMA.

VAN < 0 — el proyecto no es rentat
8.5.1. RESULTADOS OBTENIDOS EN @RISK PARA EL VAN

Empleando el programa en mencion, los resultadenmos para el VAN fuero
los que se muestran en el gréfic-24, obteniéndose con una probabilidad
10% de error, un valor minimo de U$704.525,9; maximo de
USD$2°403.212,28y, un valor medio de LD$1°524.430,18.

Con las condiciones dadas para el proyecto ZlZlobtuvo un VAN de
USD$1'525.751,86que se encuentra en el 90% de probabilidad deeexis
segun las simulaciones realiza

VAN / 1. Inicial
1,076 1,976

90,0%

o . VAN | T, Tricia!
<
= Minimum 7045259570
- Masimum  2403212,2845
b Mean 1524430,1771
= Sed Dev  273757,4387
= Vahes 10000

L= v e R Y R R = v = e | [ R =}

[ e S e R e

Walues in Millions
Grafico €-24 Resultado de simulacion del VAN

Fuente: Simulacion realizada en programa @Risk

Es importanteademas mostrar los percentiles para ver dénde rrdogaedatos
Estos se muestran a continuar en la tabla 8-16.

Ademas, se realizo un analisis de los coeficiedgesorrelacié de las variables
de entrada con respecto al V: para medir el grado de relac lineal de las
mismas.Se obtuvieron los resultadose se muestran en el grafic-25, entre los
gue se destaca la incidencia positiva de las vetesntado en los afios 1y 2
crecimiento a ventas global planteado del 10%, el crecimieniotyml del me:
de marzo, la tasa de inflacion, el crecimiento nhels de abril, las ventas
contado de los afios5 y el crecimiento del mes de junio. Las demasabdes
afectan entonces negativamerl VAN, resaltando la tasa de incremento salz
(-0,17) y la comision por emision de tarjetas potgdel banco-0,09).

109



“Zizi, cadena de tiendas de belleza y cosmétic la ciudad de Guayaquil

Summary Statistics for VAN

Statistics Percentile

Minimum | $ 704.525,96 5% | $ 1.075.826,17
Maximum | $2.403.212,28 10% | $ 1.161.696,37
Mean $1.524.430,18 15% | $ 1.225.494,29
Std Dev $273.757,44 20% | $1.283.717,08
Variance 74943135254 25% | $1.329.884,99
Skewness | 0,028096991 30% | $1.371.131,01
Kurtosis | 2,584785223 35% | $ 1.412.065,89
Median $1.525.138,83 40% | $ 1.449.249,28
Mode $1.607.494,59 45% | $ 1.486.871,97
Left X $1.075.826,17 50% | $ 1.525.138,83
Left P 5% 55% | $ 1.560.981,61
Right X $1.976.183,51 60% | $ 1.597.092,79
Right P 95% 65% | $1.633.951,99
Diff X $900.357,34 70% | $ 1.674.295,90
Diff P 90% 75% | $1.717.761,64
#Errors 0 80% | $1.765.728,92
Filter Min | Off 85% | $ 1.820.145,05
Filter Max | Off 90% | $ 1.886.712,88
#Filtered |0 95% | $1.976.183,51

Tabla €16 Rango de percentiles para el VAN

Fuente: Simulacion realizada en programa @Risk

Vias al eontado ada 1y 2

Cragimiento & vantas

Toga rarementa saand

Camsg|én por enisidn tanets Bea. am

Crecimignto & ventas [ Enaro 801

Tasa iaflacidn

Crecimienta en ventas | Mayo -

Cracimiaeta &n ventas | Juie .aml

o % M

Coefficient Value

1,0

Grafico 8-25

Coeficientes de coelacion de las variables con respecto al V.

Fuente: Simulacion realizada en programa @Risk

Es importante tomar en cuenta la importancia dealdable “crecimiento e
ventas”, que el proyecto contempla sea de un 108alanque, como se di
previamente, afecta de manera positiva al VAN. Rara esto se logre de

existir una sinergia por pa de los departamentos de venta, mercadeo

RRHH puesto que se cuenta con este crecimientogbeaazar los objetivos ¢
rentabilidad del proyecto y es menester de mercdum®r lo posible pal
alcanzar nuevos clientes y obtener mayor partidypade bolsillo de aquello
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existentes, del departamento de ventas hacer libl@gsor alcanzar aquell
metas que se establezcan y del departamento detd &lamano establecer jur
con los otros departamentos mencionados aquelldisaciores de gestion
incentivos apropiados para la evaluacion de los colatmes

8.6. QUEESLATIR

La TIR es la tasa de descuento (TD) de un proygetmversion que permite q
el BNA sea igual a la inversion (VAN igual a 0). I¢R es la méxima TD qu
puede tener un proyect@ra que sea rentable, pues una mayor tasa ocaai
que el BNA sea menor que la inversién (VAN menag §) Entoncespara hallar
la TIR se necesitan el tamafio de la inversionflujo de caja neto proyectac

8.6.1. RESULTADOS OBTENIDOS EN @RISK PARA LA TIR

Empleando el programa en mencion, los resultadtenmos para la TIR fuerc
los que se muestran el grafico 8-26 obteniéndose con una probabilidad
10% de error, un valor minimo 53,42%; maximo del13,9%; y, un valor
medio de 85,9% como tasanterna de retorno.

TIR / I Inicial

0,636 1,021

4,0 {
3,94
3,0 4
2,5 4
2,0 4

. TIR / 1. Tnicia!

Minmnuwm  0,5342
Mazdmoen  1,1399
Mean 0, 8555
Std Dev 0, 1012
Values pLLLE

1,5 1
1,0 4
0,5 4
0,0

LI'I‘_ \D‘_ P‘-\-‘_ l:ﬂ‘_ rJ'L El‘_ =t |"!_
o L] o o o — — —
Gréfico €-26 Resultado de simulacion para la TIR

Fuente: Simulacion realizada en programa @Risk

El resultado obtenido para la TIR con las condiesodadas del proyecto de Z
es del 86%, mismo que se encuentra dentro del ¥probabilidad de ocurrenc
segun lo detallan las simulaciones realizadas cBRislG

Es importante ademas mostrar los percentiles paralénde recaen los dat
Estos se muestn a continuacion en la Tabl-17.

Ademas, se realizo un analisis de losficientes de correlaciode las variables
de entrada con respecto a la Tobteniéndose los resultadose se muestran ¢
el grafico 8-27 notandose la incidencia positiva de aquellasabées que tambié
influyen de la misma manera sobre el VAN, esr sobre el porcentaje de ven
al contado en los afios 1y 2, el crecimiento emageglobal planteado del 10%,
crecimiento puntual del mes de marzo, la tasa fthcian, el crecimiento del me
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de abril, las ventas al contado de los afios 3-bcyegimiento del mes de junio.
Las demas variables afectan entonces negativaradatf IR, resaltando la tasa
de incremento salarial (-0,14) y la comisién polistdm de tarjetas por parte del
banco (-0,08).

Summary Statistics for TIR
Statistics Percentile
Minimum 53% 5% | 69%
Maximum 114% 10% | 72%
Mean 86% 15% | 75%
Std Dev 10% 20% | 77%
Variance 0,010238848 25% | 79%
Skewness -0,138183006 30% | 81%
Kurtosis 2,540404457 35% | 82%
Median 86% 40% | 84%
Mode 86% 45% | 85%
Left X 69% 50% | 86%
Left P 5% 55% | 88%
Right X 102% 60% | 89%
Right P 95% 65% | 90%
Diff X 34% 70% | 92%
Diff P 90% 75% | 93%
#Errors 0 80% | 95%
Filter Min off 85% | 97%
Filter Max off 90% | 99%
#Filtered 0 95% | 102%
Tabla 8-17 Rango de percentiles para la TIR

Fuente: Simulacion realizada en programa @Risk

TIR
Catrelation Caelficients (Spearmen Rark)
Taza Ingremento £3larizl 034
Comisidn por emigin tarjeta Beo, “
Creamignto en ventas / Marzo lam
Crecmiento en ventas / Noviembre | o.ozl
Cracimienta en ventas | Julio -BULI
Tasa inflacidén Inm
Crecimiento en ventas / Enero A Eil
Cracimienta en ventas / Diciembre ‘o.ml
Crecimients en ventas [ Mayo -nml
Crecimiento en ventas | Abril Imm
Whas 4l contado afio 3 al § II\Ol
Crecimiento en ventas / Junio IM!
Crasimisnts en ventas | Getubee Dml
Creciniento en ventas | Febrero n.wl
3 g 5 2 2
Coefficient Value
Grafico 8-27 Coeficientes de correlacion de las adnlies con respecto a la TIR

Fuente: Simulacion realizada en programa @Risk

8.7. CONCLUSIONES SOBRE EL VAN Y TIR
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optimista para el VAN y la TIR.

Name |Worksheet | Pesimista Mas Optimista 5% 95%
Probable
VAN Flujo de $ $ $ $ $
Caja 704.525,90 | 1.524.430,00 | 2.403.212,00 | 1.075.826,00 | 1.976.184,00
TIR Flujo de 53% 86% 114% 69% 102%
Caja
Tabla 8-18 Resumen de escenarios para el VAN y la TIR

Fuente: Simulacién realizada en programa @Risk

Se demuestra entonces que bajo todos los escemafodn valores del VAN
positivos y ademas valores de la TIR por encimaloderequeridos por los
accionistas.

8.8. ESCENARIOS EN LOS ESTADOS FINANCIEROS

8.8.1. EN EL ESTADO DE RESULTADOS

Con las variables de entrada se medira el impagtosqgs variaciones tendran en
la utilidad neta por afio. Los resultados se muestratabla 8-19, indicando que
en el primer afo la utilidad neta sera negativa,esnbargo a partir del segundo
aflo se comenzara a tener una utilidad positiva ealar menos probable sera de
USD$30.204,78. Esto, segun lo confirman los acstaside DISCARE S.A. es el
tiempo méaximo en el que ellos podrian asumir pasiid

Tabla 8-19 Resumen de escenarios para la UtilidadaNe
Fuente: Simulacién realizada en programa @Risk

8.9. ANALISIS DE RATIOS

Para analizar la rentabilidad de la empresa sei@iéala relacion que existe entre
sus utilidades o beneficios, y la inversién o lesursos que se utilizaran para
obtenerlos. Para esto se harad uso de indicadordise$, ratios o razones de
rentabilidad, de los cuales, los principales sarsiguientes:
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8.9.1. RETORNO SOBRE ACTIVOS (ROA)

El indice de retorno sobre activos (ROA por sudasigen inglés) mide la
rentabilidad de una empresa con respecto a logadjue posee. EI ROA da una
idea de cuan eficiente es una empresa en el usugiectivos para generar
utilidades. Su formula es:

ROA = (Utilidades / Activos) x 100

8.9.2. RETORNO SOBRE EL PATRIMONIO (ROE)

El indice de retorno sobre patrimonio (ROE por sigdas en inglés) mide

rentabilidad de una empresa con respecto al patromgue posee. El ROE da una
idea de la capacidad de una empresa para gengickadgts con el uso del capital
invertido en ella y el dinero que ha generado.@unfila es:

ROE = (Utilidades / Patrimonio) x 100

8.9.3. RENTABILIDAD SOBRE VENTAS

El indice de rentabilidad sobre ventas mide laat@htiad de una empresa con
respecto a las ventas que genera. Su férmula es:

Rentabilidad sobre ventas = (Utilidades / Ventag))®

La tabla 8-20 especifica el comportamiento quertendda uno de estos
indicadores a lo largo de la vida del proyecto.

Tabla 8-20 Indices Financieros para ZIZ|
Fuente: Simulacién realizada en programa @Risk

Se corrobora que el afio 1 (2014) es aquel afioudbd@ipara la compafia por
cuanto sus indicadores no son favorables, sin eyolss# debe recordar que su
flujo en este afio es positivo lo cual indica quedmpafia subsiste por si sola a
su operacion. A partir del afio 2 (2015) ya se pwedein panorama mas solido
en cuanto a indicadores financieros de rendimidr@@dministracion de
DISCARE entonces ha considerado con éste y loftades pasados que si se
llevara a cabo el proyecto de ZIZI.
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CONCLUSIONES

Con respecto a las importaciones: si el gobiermsidera un problema el
déficit de la balanza comercial, las restriccioadas importaciones son
una solucién parche que no ataca la causa del gonablque es el
crecimiento desmesurado del gasto publico unidonaemtorno poco
favorable al emprendimiento local. EI camino pasgarar el nivel de vida
de los ecuatorianos es mas libertad de comeraier@ss comerciales con
todo pais que quiera hacer negocios con el nuesirgstado que provea
eficientes y competitivos servicios publicos, yamorno de estabilidad de
las “reglas del juego” caracterizado por la faeitidde hacer empresa. Los
conceptos de productividad y competitividad colsantido en la medida
que el pais se integra comercialmente al munda, castrario a lo que
esta sucediendo en el pais. El gobierno debe eafrenrealidad de que
sin libre comercio el crecimiento econdmico dekpai es sustentable.

Con respecto al ambito laboral: el entorno actuajeca las empresas ser
mas competitivas y eficientes en su gestion de eosgriones. Deben
considerar que hay un nuevo actor que ha entradmaetir fuertemente.

Identificar al personal de mayor potencial y tabees critico para sostener
una ventaja competitiva.

Existe oportunidad en el mercado para un nuevo etdg como ZIZI,
sin embargo es preciso que su diferenciacion seaeactamente
comunicada hacia el publico objetivo.

Las organizaciones que lideraran el mercado sepdgllas cuya propuesta
de valor sea la mas reconocida y apreciada parlisumes.

RECOMENDACIONES

Dado el panorama de incertidumbre sobre las imgiortas en el Ecuador,
se sugiere al grupo administrativo de ZIZI que mioe el riesgo
desarrollando una gama de productos cosméticosigicimb localmente.

Para lograr lo anterior, los procesos claves de RRi¥dn: seleccién,
planes de carrera y sucesion junto con la formacion

Dada la ventaja competitiva que constituira el geas para ZIZI, su reto
por lo tanto debe ser doble: definir factores @mexipara reconocerlos y
crear mecanismos para retenerlos.

Si bien es cierto que los aspectos diferenciadibeeslZI son algunos, se
sugiere afianzarse en las marcas propias, hacgmelda marca paraguas
sea ZIZI. De esta manera, la demanda asociard asamhrcas en su
mente.
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Anexo 1
Modelo de encuesta realizada

1. ¢,CUANTOS ANOS TIENE?

26 - 35 afios
18 - 22 afios O
36- 45 afos
23 - 25 aflos O
Mas de 46 afios 0O

2. ¢ CUAL ES SU INGRESO MENSUAL?
$ 318 - $ 500 O $ 901 - $1.500

$ 501 - $ 900 O Mas de $ 1.500

3. ¢ DONDE COMPRA USUALMENTE COSMETICOS Y MAQUILLAJE? - (ESCOJA
LAS QUE QUIERA)

Catalogos O Internet O
De Prati O Pharmacy’s O
Dipaso O Supermaxi - Megamaxi O
Fybeca O Tienda L"Bel O
Gloria Saltos O Otros O
Riostore O

4. ¢LE GUSTA LA ATENCION AL CLIENTE EN ESTOS LOCALES?
Si 0O (siga a la pregunta 6)
No O (siga a la pregunta 5)

5. ¢EN QUE LES SUGERIRIA CAMBIAR O MEJORAR?- (ESCOJA LAS QUE
QUIERA)

No hay muchos locales cerca O

Poca variedad de productos O
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Precios muy elevados

Marcas de mala calidad

No tienen probadores de maquillaje
El personal no asesora al cliente

El personal no tiene buena presencia

O O 0o 0o 0o o

Facilidades de crédito

. ¢ QUE MARCA DE MAQUILLAJES PREFIERE?- (ESCOJA LAS QU E QUIERA)

Avon O L"Bel O Revlon
Esika O L oreal O Vogue
Essence O Maybelline O Yanbal
Etrebelle O Only you O Otras
Jolie de Vogue O Palladio O

Jordana O Pamela Grant O
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Anexo 2

Inversion Inicial para ZIZI

Fuente: El Autor
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Anexo 3

Remuneracion Minima Sectorial del 2013 para Ecuador

Fuente: Ministerio de Relaciones Laborales del Ecuador
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Detalle

Locales 40m2 a aperturarse
Locales 80m2 a aperturarse

Gastos por servicios bdsicos
Para locales de 40m2
Para locales de 80m2

Anexo 4

Presupuesto de Gastos Operativos

Total Total Total Total
2014 2015 2016 2017
2 2 3 3
2 1 0 0

$5.000,00 $10.500,00 $13.900,00 $ 18.200,00
$ 1.800,00 $ 3.300,00 $ 6.700,00 $ 11.000,00
$ 3.200,00 $ 7.200,00 $ 7.200,00 $ 7.200,00

Activos para adecuaciones (Bienes recuperables) $72.000,00 $24.000,00 $36.000,00 $24.000,00
Activos para adecuacion de locales 40m2  $24.000,00  $24.000,00 $36.000,00  $24.000,00
Activos para adecuacion de locales 80m2  $48.000,00 $0,00 $0,00 $0,00
Arriendos $62.400,00 $127.200,00 $169.560,00 $209.358,00

Total
2018

$ 19.200,00
$ 12.000,00
$ 7.200,00

$0,00
$0,00
$0,00

$258.765,90

Arriendo de locales 40m2 $24.000,00 $42.000,00 $84.000,00 $123.600,00 $172.800,00
Arriendo de locales 80m2  $38.400,00 $81.600,00 $81.600,00 $81.600,00  $81.600,00
Alguiler oficina para escuela ZIZI $0,00 $3.600,00 $3.960,00 $4.158,00 $4.365,90
DISCARE posee propiedades que alquilara a ZIZI a precio
preferencial
Inversion para adecuaciones (Bienes no recuperables) $24.000,00 S 16.000,00 $12.000,00 S 12.000,00 $0,00
Inversidn para adecuacién de locales 40m2 $ 6.000,00 $ 6.000,00 $9.000,00 $9.000,00 $ 0,00
Inversién para adecuacién de locales 80m2  $ 12.000,00 $ 6.000,00 $0,00 $0,00 $ 0,00
Probadores para local 40m2 $2.000,00 $2.000,00 $ 3.000,00 $ 3.000,00 $ 0,00
Probadores para local 80m2 $4.000,00 $2.000,00 $0,00 $0,00 $0,00
Plan de medios S 45.835,60 $ 92.082,80 S 83.809,60 S 87.609,60 S 87.609,60
Prensa $ 16.782,00 $ 17.782,00 $ 13.425,60 $ 13.425,60 $ 13.425,60
Revista Vanidades $3.000 $3.000 $1.000,00 $1.000,00 $1.000,00
Revista Cosmopolitan $2.000 $3.000 $3.000,00 $3.000,00 $3.000,00
Universo La Revista $5.230 $5.230 $4.184,00 $4.184,00 $4.184,00
Otros diarios de sectores especificos de la ciudad de Gye $6.552 $6.552 $5.241,60 $5.241,60 $5.241,60
Radio $ 10.953,60 $ 47.200,80 $ 34.284,00 $ 29.084,00 $ 29.084,00
Canela $5.200 $15.600,00 $11.700,00 $10.400,00  $10.400,00
Disney $0  $15.600,00  $9.100,00  $5.200,00  $5.200,00
Fabu $5.034 $15.100,80 $12.584,00 $12.584,00 $12.584,00
Locucion de cufia $720 $900,00 $900,00 $900,00 $900,00
Material POP para locales $ 12.000,00 $ 21.000,00 $ 30.000,00 $ 39.000,00 $ 39.000,00
Viajes $ 6.100,00 $ 6.100,00 $ 6.100,00 $ 6.100,00 $ 6.100,00
Outsourcing $11.400,00 $2.503,20 $2.610,84 $2.723,10 $2.840,20
Pagina web con posicionamiento

Mantenimiento website $1.400,00 $2.503,20 $2.610,84 $2.723,10 $2.400,00
Total Gastos $ 220.635,60 S272.286,00 S 317.880,44 $ 353.890,70 S 368.415,70

Fuente: El Autor
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Anexo 5

Unidades de venta y precios referenciales mantenigigpor local de DISCARE S.A.

Unidades Precios Vtas. Netas por categoria
Categorias 2011 2012 2011 2012 2011 2012

AROMATERAPIA 545 2223 $ 022 $ 0,20 $ 122,62% 446,92
ESPEJOS 65 31 $ 0,74 $ 1,76 $ 48,14% 54,70
TIJERAS DE PELUQUERO 48 162 $ 2,98 $ 2,55 $ 142,83% 413,57
ALGODONES 257 592 $ 0,64 $ 0,68 $ 164,32% 400,54
COTONETES = 200 = $ 0,62 = $ 124,66
JABONES MEDICINALES - 31 = $ 0,93 = $ 28,97
JABONES FACIALES 39 58 $ 2,46 $ 2,45 $ 95,96 % 130,09
REPELENTE 1 22 $ 29 $ 242 $ 290% 53,13
ACCESORIOS DE BANO 22 305 $ 1,97 $ 1,56 $ 43,37$ 477,10
MEDIAS NYLON - 629 = $ 1,00 = $ 630,26
REGALOS 697 1067 $ 081 $ 0,90 $ 564,68% 962,50
TALCOS 9 243 $ 2,68 $ 1,68 $ 24,108 407,69
AFEITAR 227 2084 $ 124 $ 0,65 $ 281,72% 1.344,23
CUIDADO BUCAL 45 557 $ 1,93 $ 131 $ 86,72% 732,04
DESODORANTES 789 1727 $ 255 $ 2,58 $ 2.013,92% 4.450,08
HIGIENE FEMENINA 163 772 $ 1,08 $ 1,38 $ 175,71% 1.064,21
ACCESORIOS PARA MAQUILLAJE 535 1500 $ 238 % 2,24 $ 1.271,43% 3.356,37
GOMA PESTANAS 167 613 $ 2,18 $ 1,62 $ 363,81% 992,89
PESTANAS POSTIZAS 975 5018 $ 220 $ 1,83 $ 2.147,21% 9.188,28
RIZADORES 157 294 $ 157 $ 1,49 $ 246,40% 437,83
SACAPUNTAS 2 10 $ 0,17 $ 0,17 $ 0,34% 1,70
SAUNA FACIAL = 3 = $ 15,63 = $ 46,89
TINA PROFESIONAL - 45 = $ 0,62 = $ 28,11
ACC.DE PELUQUERIA 2367 3815 $ 2,10 $ 2,50 $ 4.963,47$% 9.551,90
CEPILLOS DE PEINAR 197 422 $ 2,78 $ 2,36 $ 547,57% 994,90
EXTENSIONES DE CABELLO 66 149 $ 9,48 $ 15,95 $ 625,83% 2.376,91
PEINILLAS 480 1389 $ 034 $ 0,48 $ 162,77% 666,65
PLANCHAS 39 51 $ 48,41 $ 41,87 $ 1.887,87$% 2.135,13
RULOS 65 262 $ 1,49 $ 1,49 $ 96,92% 391,51
SECADORAS 1 2 $ 27,00 $ 26,25 $ 27,00$ 52,50
BISUTERIA 1560 1291 $ 094 $ 0,71 $ 1.470,06% 910,18
BELLEZA CAPILAR 3578 5328 $ 391 % 4,00 $ 14.001,25%  21.290,54
ACLARADORES 34 23 $ 3,10 $ 3,07 $ 105,40% 70,71
BLONDOR 191 399 $ 1,41 $ 1,37 $ 269,32% 546,50
MATIZANTES 35 47 $ 3,77 $ 3,76 $ 132,02% 176,65
OXIGENTAS 591 936 $ 1,16 $ 1,16 $ 683,23% 1.084,87
PERMANENTES 32 54 $ 3,20 $ 3,49 $ 102,51% 188,49
TINTES 2695 3869 $ 4,72 $ 497 $ 12.708,77% 19.223,32
ACONDIC/RINSE 356 903 $ 357 $ 3,62 % 1.270,68% 3.265,35
ALISADOR 84 172 $ 548 $ 5,90 $ 459,98% 1.015,20
AMPOLLAS 535 1319 $ 217 $ 1,65 $ 1.159,04% 2.171,17
CREMAS CAPILARES 1440 4533 $ 2,68 $ 2,59 $ 3.861,01$ 11.758,30
FIJADORES DE CABELLO 194 280 $ 313 $ 327 $ 607,46% 916,90
GEL 469 1294 $ 134 $ 1,29 $ 626,67% 1.670,94
MOUSSE 85 141 $ 4,01 $ 4,37 $ 341,05% 616,86
SHAMPOO 1171 3338 $ 3,64 $ 3,65 % 4.258,67$ 12.183,30
SILICONA 202 280 $ 2,62 $ 332% 528,80% 929,01
ACEITE CORPORAL 11 51 $ 1,38 $ 1,86 $ 15,21% 94,98
CREMAS CORPORALES 697 674 $ 281 $ 3,64 $ 1.955,64% 2.456,40
COSMETICOS 3977 8402 $ 2,04 $ 1,84 $ 8.094,60$ 15.461,47
CUIDADO DE LOS PIES 42 124 $ 2,07 $ 2,18 $ 86,90% 270,04
CREMAS FACIALES 456 522 $ 3,55 $ 381 % 1.618,44% 1.988,17
TOALLAS FACIALES 361 1081 $ 181 $ 1,69 $ 652,20% 1.821,52
LIMPIEZA FEMENINA 102 132 $ 3,99 $ 411 $ 406,95% 542,48
ACCESORIOS DE MANICURE 714 2623 $ 1,19 $ 0,87 $ 852,59% 2.274,42
ESMALTES 551 6274 $ 1,20 $ 1,27 $ 660,48% 7.955,98
GUILLOTINAS 38 164 $ 3,16 $ 2,26 $ 120,25% 370,71
QUITA ESMALTE 209 586 $ 1,34 $ 1,21 $ 280,20% 711,11
SECADOR MANICURE 12 29 $ 4,69 $ 4,70 $ 56,24% 136,18
ACRILICOS Y GEL DE UNAS 220 1007 $ 576 $ 4,73 $ 1.266,75% 4.760,34
STICKERS DE UNAS 92 435 $ 1,46 $ 1,15 $ 134,70% 499,59
UNAS POSTIZAS 846 2999 $ 247 $ 223 8% 2.085,59% 6.701,12
PERFUMERIA 358 307 $ 3,90 $ 3,36 $ 1.396,18% 1.032,22
SPLASH CORPORALES 93 205 $ 311 $ 335 % 289,69% 687,61
PERFUMES 237 64 $ 427 $ 3,48 $ 1.012,18% 222,97
PROTECT.SOLARES - 40 = $ 8,93 = $ 357,23
JABONES DE TOCADOR 340 1016 $ 1,66 $ 1,78 $ 564,02% 1.804,38
Total general 66193 174549 $ 2,53% 221 % 167.466,12% 385.355,53
Ventas si local hubiese aperturado todo el 2011 $ 132.386,00

Incremento real en cantidades 31,85%

Precio promedio DISCARE S.A. a 2012 $ 2,37

Precio promedio DISCARE S.A. a 2013 $ 2,47

m2 140

Unid vendidas por Discare / m2 946

Fuente: Base de datos de DISCARE SA.

Datos proporcionados del local que DISCARE tuvaagarventa al retail del 2010 al
2011 y cuya medida fue de 140m2.
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Anexo 6

Cantidades y ventas proyectadas para cada local ZIZ

Fuente: El Autor

Se ha considerado un tasa de crecimiento anuainaitél 10% para las ventas de
ZIZI.

Anexo 7

Locales a aperturar

Fuente: El Autor
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Anexo 8

Ventas y Costo de Ventas Proyectados ZIZI

Fuente: El Autor

Las ventas han sido consideradas conforme la apetéulocales, al igual que los costo

de ventas. Se incluye ademas el pago a proveegordsflujo hacia los mismos
(considerando el pago de 60 dias).

Anexo 9

Presupuesto para Gastos Indirectos

Fuente: El Autor
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Anexo 10

Proyeccion de Ingresos No Operacionales

Fuente: El Autor

El rubro de “capacitaciones cobradas a terceros”cawsos que dicta el personal de

ZIZI, en la escuela, a aquellas personas interesaml@rofundizar el conocimiento en el
ambito de la cosmética.
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Anexo 11

Flujo de Caja Proyectado

Fuente: El Autor

133



Anexo 12

Célculo del VAN y TIR

Fuente: El Autor

Anexo 13

Presupuesto de sueldos e incentivos para el persboperativo de ZIZI

Fuente: El Autor
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Anexo 14

Presupuesto de sueldos e incentivos para el persbadministrativo de ZIZI

Fuente: El Autor
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Anexo 15

Balance General Proyectado

Fuente: El Autor
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Anexo 16

Estado de Resultado Proyectado

Fuente: El Autor
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