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[. INTRODUCCION

1.1 Generalidades

El proyecto propone desarrollar una nueva marca de pantaldn
mediante estrategias financieras y de comercializaciéon, que
introduzcan al producto en el mercado de Guayaquil, inicialmente y

luego nivel pais con posibilidades de exportar.

El taller Connila desde el inicio de sus actividades que fue en julio de
1999, se ha dedicado a la maquila, confeccionando para otros,
adquiriendo experiencia y ganando confianza de sus clientes por la
calidad del producto terminado. Actualmente el taller cuenta con la
capacidad instalada, mano de obra y considera oportuno invertir en su
linea propia de marca de pantalones, aprovechando los recursos que

posee para satisfacer la demanda a precios justos.

Con esta propuesta se aspira obtener un crecimiento econémico para
el taller Connila, ganando participacion en el mercado con un
producto nacional de excelente calidad, aportando al desarrollo de la
industria textil del Ecuador y a su vez generando fuentes de trabajo.

1.2. ANTECEDENTES
1.2.1 LA EMPRESA
Reserfia Histoérica

El taller inicié sus actividades el 7 de julio de 1999 como parte
de almacenes Marun, empresa que vio en la confeccion de
prendas de vestir una buena inversion, debido que en

noviembre de 1997 se dio inicio a una novedosa venta de



camisetas por kilo, originando un espacio adecuado en el
almacén para la venta de dicho producto, implementando un
taller con modernas maquinas en el ler piso de uno de sus

almacenes ubicado en 10 de Agosto N° 1006 y 6 de Marzo.

Posteriormente se diversificaron los productos, y no solo se
vendian camisetas sino también: shorts, pantalones, vy
camisetas estampadas, gran parte de los productos fabricados

con maquinarias propias.

Este desarrollo sostenido y en grandes volumenes, motivé a la
ampliacion del taller, invirtiendo en mas maquinarias y
ampliando el espacio fisico, trasladandolo a otro edificio
ubicado en 10 de Agosto N°909 y Rumichaca. En este nuevo
local se recibian todo tipo de pedidos de pequefios y grandes

almacenes, como la Super Bahia, Mi comisariato, De Prati.

Sin embargo en Julio del 2006, vuelve a trasladarse a un nuevo
local en el Centro Comercial Jesus de Praga ubicado en Av.
Olmedo 413 — 417 y Chimborazo en el 4to piso; pero con la
razon social Connila. Independizandose totalmente de
almacenes Marun. Sin que la nueva razon social afecte en algo
a clientes o pedidos, los cuales se han ido incrementando
debido a la buena calidad y el excelente acabado de los

productos.
1.3 Importancia del Estudio
El proceso de dolarizaciébn generd incrementos en los precios de los

bienes e insumos, lo que motivé un ajuste en la economia nacional que

dio origen a que muchas empresas recortaran su personal y otras



cerraran sus puertas con lo que aument6 al 70% el desempleo en el

Ecuador.

Esta empresa al igual que otras empresas que son fundamentales para
el desarrollo de la economia del pais, también se vio inmersa en esta
catastrofe econdmica pero; al igual que otras pudo sobrevivir, teniendo
gue realizar esfuerzos para mantenerse, en el mercado, disminuyendo
las ventas y fue necesario disminuir el ritmo de produccion, bajar al
maximo posible el precio del producto terminado, establecer nuevas
estrategias de venta, con las cuales se conservo la cartera de clientes,

lo que permitié equilibrar las ventas y enfrentar la crisis.

Este nuevo esquema de dolarizacion dio paso a la estabilidad
cambiaria y de precios, a la reactivacion del aparato productivo, al
empleo, a la credibilidad y seguridad para invertir, y con la nueva
creacion de la Ley de Transformacion Econdmica, se tratdo de imponer
una férrea disciplina interna, corregir las diferencias del sistema
financiero, mejorar la capacidad adquisitiva de los salarios, y abrir paso
a la modernizaciébn de las empresas publicas privatizando todo lo

privatizable.

En este esquema de la dolarizacion los empresarios, estan obligados a
competir para ganar clientes mediante la eficiencia y competitividad y
no vivir a costa de prebendas estatales, el libre funcionamiento del
mercado permitira al consumidor final, garantizar en cierta medida sus
intereses individuales y sectoriales que son los intereses de la

colectividad.



1.4 Marco Teoérico
En el mercado actual, los pantalones originales de marca reconocida son
costosos; dando paso a la falsificacidn de estas marcas ofreciéndolos a

precios inferiores, provocando el engafio a los consumidores.

Con esta propuesta, el taller Connila busca satisfacer a clientes que

desean un producto de calidad, a un precio justo.

1.4.1 EL PRODUCTO

Reserfia Histoérica

Todas las ciencias tienen su origen y progreso, seguir la cultura
y grado de civilizacion que hayan alcanzado los pueblos. El arte
de vestir responde a una de las primeras necesidades de la
humanidad, el uso del pantalon aparecio junto con el hombre, un

ropaje para soportar la intemperie por la diversidad de climas.

Segun la historia, los primeros indicios del pantalon se dieron en
los antiguos pueblos del Norte de Europa, a quienes los
llamaban “Barbaros” del norte, llevaban una especie de calzones
caidos y ajustados a la forma del cuerpo, originalmente hechos
de pieles de animales, corteza de &rboles, sin ningun tipo de
preparacion cefido en el talle mediante una pretina de nervio o
filamento de animales disecados o también se sujetaban con
espinacas, a lo largo de las piernas se cerraban con lazos
entrecruzados; Vestiduras que resultaban sin duda de Ia
necesidad de proteger de un clima riguroso.

Los griegos fueron los primeros en tejer las prendas de algodén
y lana, era la mujer especialmente la persona que se dedicaba a

este menester, éstos tejidos estaban destinados para la clase



privilegiada poco a poco se fueron transformando en arte con
modelos exclusivos.

El pantaldbn es usado por la mujer desde los afios 20 para
deportes, montar a caballo; en los afios 30 se establece estos
trajes amplios y estampados (Short), por el disefiador “Poivert”
en 1940, se generaliza su forma linea recta, sin pliegues, con
material sintético. Pero el pantalén tal como lo conocemos hoy
en dia aparecié en 1930 y en 1860, se creo el vaquero el
“barbaro” emigrado LIVI STRAUSS en San Francisco, durante la

fiebre del oro.

1.4.2 Caracteristicas del Producto y Situacién Actual

Propiedades de los Textiles.- Los efectos de la temperatura
determinada plenamente por el calor; y la necesidad de
conservarlo o rechazarlo se fundamenta la eleccion de
determinada clase de tela y tonos de color. Dos clases de calor
nos afectan mayormente, el calor oscuro y el calor luminoso.
Las materias textiles, se comportan diferentes al calor y mas
respecto del calor luminoso, las que fusionadas con el color

absorben o rechazan en mayor o menor grado el calor.

La Gabardina.- La Gabardina como materia prima (textil) es

de origen vegetal obtenida del fruto de una planta, es un tejido
fino y tupido, de consistencia fuerte y apariencia lustrosa, se
usa para impermeables, uniformes y trajes corte sastre, para
caballeros y damas debido a la existencia de diferentes clases
de gabardina; asi, la de lana liviana es ideal para viajes, porque
no se arruga, mientras que la de seda resalta en la noche. Para
la confeccion de los pantalones, hasta el principio del siglo XX,

se usaban fibras de origen vegetal; luego apareci6 en el



mercado el rayon, fibra extraida de la celulosa de la madera e
inventada por el sabio Francés Conde Hilario de Chardonnet.

Entre las diferentes clases de gabardina se tiene las siguientes:

La Gabardina de Raydn: Es una tela suave ligera, con tejido

diagonal. Se caracteriza porque se amolda con facilidad sin
aumentar el volumen, no retiene bien el doblez. Es
recomendable para la costura. Las arrugas y marcas de costura
se quitan con vapor es preferible dejar secar la tela antes de

moverla para que no se estire.

La Gabardina de Lana: Es una tela de tejido muy cerrado y

superficie dura. Se caracteriza por ser muy flexible, cuando es
ligera, no es voluminosa; conserva el doblez mantiene bien la
forma. Para su mejor durabilidad y firmeza se recomienda no
planchar demasiado la tela, porque se pone brillante, es
preferible usar vapor y aplanador de costuras asi mismo las

arrugas y marcas de agujas.

Los colores.- El color es un fendbmeno natural producto de la

luz solar que al penetrar en la atmoésfera terraquea se desdobla
a través de la capa atmosférica, ofreciendo los colores primario
o0 bases (amarillo, azul y rojo), colores secundarios o binarios
(naranja, verde, violeta) y colores terciarios (combinacion de
primarios y secundarios). Este fenbmeno es captado por el ojo
humano y asimilado por el cerebro de éste, dando como
resultado la gama de colores existentes. Entre el blanco y el
negro hay toda una escala de valores de absorcion del color
luminoso; lo que hace que en los paises tropicales se vistan

con preferencia de blanco.



Armonia Monocromética.- Es cuando un color, cualquiera sea
éste de la rosa cromatica, se lo combina con blanco o con
negro; degradando en tonalidades claras u oscuras, que
armonizan con el color de la piel.

ELECCION DE LOS COLORES DE LAS TELAS QUE
ARMONICE CON EL COLOR DE LA PIEL.

PIEL BLANCA PIEI MORENA OSCURA

Marran Flomo claro

Rojo Eeige

Megro o Plomo Oscuro Blanco

AzUl MWarino Celeste

Yerde Oscuro o Claro Perla Panda

Rosa Rosa Pélida

Lila Amarillo Limén

Turguesa Lila

Maranja Lagueado
FIEL MORENA, CLARA, MESTIZA

Rosado Beige claro

Rojo Clarg o Granate Plateado

Azul Marino Dorado

Yerde Claroy Oscuro Turguesa

Celeste Fucsia

Mostaza Almendra

Escala Industrial (talla).- La escala se indica tomando una
medida sobre el patron, aumentando en el ancho, largo, y alto,
sefialando Unicamente el aumento y disminucion en la
transformacion de acuerdo al disefio, estas medidas deben ser

de 0.5al1cmenaltode 1a2cmenanchoy largo.

Cortes v Estilos

Los Cortes: Son simétricos y asimétricos: Simétrico es aquel

patrén en el que se aplica la cuarta parte de las medidas de



acuerdo al disefio o modelo a confeccionarse. Y el asimétrico
es aquel patron en el que se aplica las medidas completas para

confeccionar trajes con transformaciones de pinzas.

Estilos: Clasico, moderno

Clasico: Esta clase de trajes se usan tanto casual formal,
también se utilizan en uniformes aquellos que son de dos
piezas combinados como: chaquetas y faldas; o chaquetas y
pantalones; en lo que se refiere a lo formal son aquellos trajes
gue tienen transformaciones o disefios exclusivos, que

generalmente son de estilo sastre.

Moderno: Cuando hablamos de traje moderno es conocer o
saber lo que estd en la moda actual, las misma que sufre
constantes cambios de acuerdo a la evolucion, tiempo y

diseno.

Clases de pantalones.- Al confeccionar los pantalones puede

lograr que su prenda se ajuste perfectamente. Puesto que
existen tantos patrones y telas de donde escoger, hay un estilo

perfecto para cada persona.

El largo de los pantalones varia mucho de un estilo a otro, van
desde la parte superior del muslo hasta el tobillo, incluyendo
los pantaloncitos muy cortos, los tipos Jamaica o Bermudas, los
que usan para caminar, también estan los que llegan a la
rodilla, los que sirven como ciclismo, los pantalones tipo

pescador y los clasicos.



a Los pantalones clasicos.- Resultan una buena eleccion; el
primer pantalén después de ajustar el entallado del patron, sera mas
facil ajustar otros estilos.

o Los pantalones con resorte en la cintura.- Tiene una pretina

con cinta elastica en vez de aletilla, cosen facilmente y son comodos.

o Las bermudas.- Son pantalones cortos que terminan arriba de
la rodilla.
o Las faldas pantalon.- Son pantalones que se cortan con mas

amplitud para proporcionar un aspecto mas estilizado.
o Los pantalones de montar.- Tienen mayor amplitud en los

muslos y piernas rectas y angostas por debajo de la rodilla.
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Il INVESTIGACION DE MERCADO

2.1 Perspectivas de la investigacion
A fin de ampliar los conocimientos sobre las caracteristicas del
mercado textil en la categoria de pantalones, descubrir los usos y
habitos, identificando como se encuentra estructurado cada grupo de
consumidores a nivel emocional/ psicoldgico, racional/ funcional y
economico, realizaremos un estudio de mercado de caracter

cuantitativo en la ciudad de Guayaquil.

Deseamos ampliar los conocimientos de los consumidores-
compradores potenciales, entender su comportamiento y expectativas
a fin de lograr un posicionamiento en el mercado destacado, altamente

valorado y diferencial del las marcas competidoras.

2.2 Planteamiento del Problema
En Ecuador, el aumento en las importaciones de prendas de vestir,
especialmente pantalones, es motivo de desafio para los mercados
locales que deben buscar alternativas para satisfacer a una demanda
insatisfecha, en especial jovenes que prefieren adquirir pantalones de
marca fabricados en el exterior con un precio alto, y otros grupos de
jovenes que por un “status” mal fundamentado adquieren pantalones
de “marca” con etiquetas de moda que son imitaciones producidas con
telas de baja calidad, negocio que se ha desarrollado en el pais con la
complicidad de ciertas comercializadoras y distribuidoras de dichas

“marcas”

Estos antecedentes, generan la necesidad de realizar un estudio de

mercado para posicionar el pantalon EGO (Elegante, Genuino y
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Original) de fabricacion y marca ecuatoriana producido en los talleres
ConNila, llevando al mercado un producto de Optima calidad,
elaborado con base de tela gabardina destinado a un mercado
potencial como lo es Guayaquil, con la posibilidad de expandirse en
el Ecuador y, posteriormente poder competir en el exterior.

El proyecto de realizar un disefio de estrategias de comercializacion
del pantalén EGO en el mercado de Guayaquil conduce a determinar
las estrategias necesarias para alcanzar distincion ante una creciente
cantidad de marcas y lograr la preferencia del cliente potencial,
especialmente el mercado de jovenes que podran valorar y contar con

un producto de buen acabado, de calidad y de produccion nacional.

2.3 Objetivos de la investigacién de mercado.
Objetivo General

Conocer a los consumidores e identificar los atributos clave que ellos
valoran con respecto a una prenda de vestir, a fin de disefiar estrategias

de lanzamiento del producto al mercado y adherencia de los clientes.

Objetivos Especificos

e Determinar la demanda del producto e identificar el mercado meta

para el pantalén EGO.

e Establecer cuales son las expectativas de los clientes con respecto al

producto que son claves para su uso y que esperan recibir.

e Conocer cuél es el poder adquisitivo del mercado meta.

12



¢ Identificar principales marcas competidoras en el mercado de
pantalones elaborados con tela gabardina y determinar su

procedencia.

e Determinar atributos valorados por el cliente que influyen en la

decision de compra.

2.4 Plan de Muestreo

2.4.1 Definiciéon de poblacién objetivo

Elementos: Jovenes de entre 15 y 25 afios de la ciudad de
Guayaquil que hubieren comprado al menos un pantalon durante

los 30 dias precedentes.

Lugares de contacto: Tiendas de pantalones en los Centros

Comerciales.

Tiempo: Desde el dia 5 de Enero hasta el 6 de Febrero del 2009.

2.4.2 Definicion de la muestra

Tamafo de la muestra

Donde: n = Tamaifo de la muestra
p=0.5
q=0.5
e =0.05
Formula: n=4pq/e?
Desarrollo: n =4 (0.5)(0.5) / (0.05)?
n=1/0.0025
n =400
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Realizaremos la investigacion considerando una muestra de 400
consumidores distribuidos en los siguientes centros comerciales

gue son los de mayor transito de publico:

R —
. c.c rMall del Sol 100
I . San Marino 100
I . MMall del Soune 100
I . Policentro HO0

2.5 Disefio de la encuesta

El método de obtencion de la informacion sera mediante entrevistas cara
a cara, utilizando como instrumento de investigacion un cuestionario
totalmente estructurado. Se estima un tiempo de duracion méxima por

entrevista de 10 a 15 minutos.

Con el fin de obtener la informacién del entrevistado en el menor tiempo
posible y evitando incomodar al entrevistado, se disefiaron veinte y tres
preguntas cerradas de las cuales diez fueron dicotométicas. De esta
manera el entrevistado requiere de un menor esfuerzo porque no tiene
gue escribir, o verbalizar pensamiento, sino, simplemente seleccionar la

alternativa que describa mejor su respuesta.

Ventajas de la metodologia

e Mayor flexibilidad y mejores oportunidades para la reestructuracion

de las preguntas.
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Se puede obtener mayor informacion, y mas profunda.La
resistencia del entrevistado se puede vencer con habilidad por
parte del entrevistador.

Cabe la facilidad de mostrar a los consultados la tela del producto.
Se puede aplicar métodos de observacién. Ademas al registrar
respuestas verbales, los entrevistadores pueden verificar
fisicamente la sinceridad con la que han hecho o bien observar las

reacciones que ciertas preguntas producen.

2.5.1 Diseio del cuestionario

De acuerdo a los objetivos planteados seleccionamos las
preguntas escogiendo las que consideramos de mayor
confiabilidad, y las clasificamos en .los siguientes aspectos de
nuestro intereés:

e Caracteristicas Demogréaficas.- nos interesa conocer la
edad y sexo de los entrevistados.

e Caracteristicas del Producto.- el objetivo es identificar
las caracteristicas que busca el comprador de prenda de
vestir. Determinar la demanda.

e Precio.- determinar cuantitativamente la valoracion del
producto para el comprador.

e Publicidad.- medir la importancia de la publicidad para
el incentivo del consumo.

e Competencia.- identificar a la competencia, conocer las
marcas mas representativas en el mercado.

e Conducta del consumidor.- tener conocimiento de los
habitos de consumo, la frecuencia de compra, poder
adquisitivo, y variables que inciden en la decision de
compra.

El cuestionario utilizado es el siguiente:
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CUESTIONARIO

El Ohjetivo de la encuesta es recoger informacian sobre caracteristicas dermograficas del consumidor, gustos v preferencias
en cuanto al producto, precio, lugar de compra v publicidad se refiere para gue, al ser interpretada pueda conocerse la situacion
actual del mercado v sus nuevas oportunidades por lo gue agradecemos a usted, responder las siguientes preguntas

Caracteristicas Demograficas
1. Edad: 2. Sexor Femenino

Masculino I:l

Caracteristicas del Producto

2. Conoce Ud. |a tela gabardina: =i Mo |:| Mostrar Ia fela.
4. Le gusta la tela gabardina: =i Mo |:| Indiferente |:|
5. Utiza o ublizaria pantalon de gabardina =i Mo I:l

G. En que tipo de prenda le gustaria usar la tela de gabardina:

Fantalan I:l Falda I:l Westico

7. A0ue colores le gustaria en su prenda de preferencia de tela gabardina?

J o tud O

Elusa Drmuda

]

Beige [

Megro [ ] azdal marino [ ] werde militar

D

8. Elija las caracteristicas gque le gustaria en un pantalan:

Mujer
a.Camo desea un pantalan: Corte clasico I:l A la cadera I:l Fescadaor |:|
b. Si elige un pantalan a la cadera prefiere EBastas anchas I:I Fiernas anchas I:l MNinguno |:|
c. Si elige un pantalon estilo pescador prefiere Stretch I:I Cadera |:| Cintura |:|
Hombre
2.Como desea un pantalan: Corte clasico I:I Finzas I:l Fiernas anchas |:|
9. iHa comprado Ud. alguna vez un producto nacional =i I:I Mo |:|
Precio

10. L Zuanto estaria dispuesto a pagar por un pantaldn de calidad, hecho en el Ecuador v de las caracteristicas de su preferencia’?
De$i0Das$15[ | De®15a$20 [ | De$20- $40 [ ] tasde$40

11. Piensa Ud. que el precio determina la calidad de |a prenda? =i I:l Mo |:|
Publicidad

12 Qe piensas que influye generalmente en la compra de ropa de las personas?

Moda en television I:l Oitras, Mencione Cual:

MNinguno |:|

Opiniones de amigos o parientes

L

Que la use gente "Chic” del medio

Competencia
12.Conoce alguna marca de pantaldn de gabardina. Mo I:I Si |:| Cual

14 ., Cuanto es el maximo gue has pagado por un pantalan de marca reconocida internacional? (Ejemplo: Calvin Klein, Guess,
Edwvvin, Tomirmy)

15 Alguna vez Ud. ha camprado falsificacianes? Si I:l Mo

Conducta de consumidor
16 .FPara que tipo de ocasion compraria el pantaldn de gabardina: Especial Cualquiera
17 .. Con gué frecuencia compra un nuevo pantalén en el afio?

Mas de 4 wveces I:' 4 wveces I:l 3 wveces I:' 2 weces 1 wez

0L

18 . Con cuanto dinero promedio cuentas a la hora de comprar ropa?

Menosde$12 [ | Degi2as40 [ | De$d40a$e0 [ | Mas de $60

joot 000

19 . Quien paga tus gastos en vestimenta? Usted I:I Padre (=) Eszposo (a)
20 .4 la hora de comprar sabes distinguir entre un pantaldn de buena calidad? =i [a}
21 .Para ti la calidad la determina la marca del pantalany =1 Mo

22 Por qué escoge o prefiere ciertos pantalones?
Marca I:I Moda I:I Calidad

Frecio L1 Identidad ] Fublicidad
23 iAademas de la marca gque esta usando actualmente, usaria otra marca gue redne las caracteristicas de su preferenciat

=i ] Mo

U0 OouL

i
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2.5.2 Realizacion del trabajo en campo

Preparacion de los encuestadores

Las entrevistas fueron efectuadas por quienes desarrollan el
proyecto, durante cinco dias previos al inicio del trabajo en
campo, se hizo un repaso del cuestionario, facilidad de
dialogo, comunicacion, tolerancia, paciencia, concentracion y
conocimiento profundo sobre el tema de investigacion. Se hizo
hincapié, en que el entrevistado no tiene razones poderosas
para hablar o responder, que si las tiene el entrevistador, por
ello se hace necesario que se lo motive y se escuche con
mucha atencion, dejando expresar con libertad y mostrando

interés en sus respuestas o0 exposicion

Con este ejercicio se cuantificO el tiempo estimado por

entrevista de 10 a 15 minutos.

Programacion y realizacion de entrevistas

Las entrevistas se realizaron durante 25 dias en los meses de
enero y febrero del 2009, de acuerdo a la siguiente

programacion semanal.
Cuadro 1

Nimero de entrevistas realizadas
Jan-09 Feb-09

Entrevistadores |- 19 T Del 122116 |Del 19 al 23]Del 26 al 3] Del 2216 | Total
Entrevistador 1
CC. Mall del Sal N 20 2 N N 100
CC. San Marino A 20 2 A A 100

Entrevistador 2
C.C Mall del Sur 20 20 20 20 20 100
C.C Palicentro 20 20 20 20 20 100

Total # entrevistas 400
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2.5.3 Procesamiento de la informacion
Una vez concluida la recopilacion de la informacién proveniente
de las entrevistas, se procedi6 a procesar la informacion
utilizando Microsoft Excel. Se realiz6 la edicion. Codificacion y

tabulacion de informacion.

2.6 Presentacion de resultados

2.6.1 Interpretacion de los Resultados

EDICION
Se editaron los datos obtenidos de cada pregunta formulada en
las entrevistas volcandolos a tablas con la finalidad de disponer

toda la informacion para su codificacion y analisis.

CODIFICACION
La informacion se codificO acorde a las preguntas del
cuestionario, diferenciando por edad, sexo, caracteristicas del

producto y otros

2.6.2 Tabulacién y analisis de la informacién
La tabulacion y andlisis de la informacion tuvo como punto de
referencia los cuadros y gréficos elaborados de cada una de las

preguntas, que dan origen a interpretaciones logicas del

comportamiento del mercado y los consumidores finales.
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GRAFICOS DEL CUESTIONARIO

1. EDAD
Figura 1. Composicion de Encuestados por
Edades, %
W 15afios Ml1Gafios M17afos W 1Bafios M1%afios ™ 20afios
W 21afios ™27afos 23 afios ™ 24 afios 25 afios
3% 4%
11% 5%
12% o 4%
9%
M
2. SEXO
¢ ™
Figura 2. Composicion de Encuestados por
Sexo, %
M Femenino MMasculing
S

Para una mejor apreciacion de los datos obtenidos a partir de
la pregunta # 3, agrupamos la Informacion de acuerdo a
rangos de edades: 15a 16, 17 a 19, 20 a 22 y de 23 a 25.
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3. CONOCE LA TELA GABARDINA

Figura 3A. Porcentaje de Hombres que conocen la tela
gabardina

msi mNOD

15a 16 afios 17a 19 afios 20a 22 afios 23a 25 afios

.

De un total de 162 hombres encuestados, el 87,4% si
conocia la tela gabardina, principalmente los aquellos de 20

afios en adelante como vemos en la grafica.

Figura 3B. Porcentaje de Mujeres que conocen la tela
gabardina

ESi mNO

153 16 afios 17219 afios 20322 afos 238125 afios

De un total de 238 mujeres encuestadas, el 92,86% si conocia
la tela gabardina, y al igual que lo hombres aquellas mayores a

los 20 afios de edad tenian mayor conocimiento.

En total de 400 personas encuestadas, 362 si conocian la tela
gabardina, esto es equivalente al 90,50%.
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4. LE GUSTA LA TELA GABARDINA

\_

Figura 4A. Porcentaje de Hombres que gustan de la tela
gabardina

B ENO MINDIFERENTE

15a 16 afios 17219 afios 20a22 afios 23a125 afios

Del total de hombres encuestados (162), el 82,09% si le gusta
la tela, gabardina. Al 11.28% de estas personas no les gusta, y

el 0.62% les resulta indiferente. De los 133 hombres que si les

gusta la tela, 105 de ellos tienen entre 20 y 25 afos de edad.

.

Figura4B. Porcentaje de Mujeres que gustan de la tela gabardina

ESi ENO 1 INDIFERENTE

15216 afios 17219 afios 20222 afios 23a 125 afios

En el caso de las mujeres al 86.98% de las 238 encuestadas,

les gusta la tela gabardina, al 10.76% no les gusta, y al 0.42%

les resulta indiferente. De las 207 personas a las que les gusta

la tela, 172 corresponden a las edades de 20 a 25 afios.
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En total a 340 de 400 personas encuestadas les gusta la tela
gabardina, esto es equivalente a un 85%. Cabe indicar que
aguellos que no conocian la tela, se presentd una muestra de

la misma para que puedan dar su apreciacion del material.

5. Utiliza o Utilizaria pantalon de Gabardina

Figura5. Porcentaje de personas que utilizarian pantalon de
gabardina

M15al16 afios MW17a19 afios W20a322 afios M 23325 afos

a i ! G u e
5 MO 5 MO 5 MO

HOMBRES MUIERES TOTAL

134 de 162 hombres encuestados si utilizarian el pantalén de
gabardina, esto representa el 83%. La mayoria se encuentra
entre las edades de 20 a 22 afios, y de 23 a 25 afos,
representado el 36% y 29% sobre el total de hombres
encuestados, esto es equivalente al 43% y 35% de los 134

que si utilizarian la prenda.

208 de 238 mujeres si utilizarian el pantalon de gabardina, esto
representa el 87%. La mayoria se encuentra entre las edades
de 20 a 22 afios, y de 23 a 25 afios, representado el 33% y
39% sobre el total de mujeres encuestadas, equivalente al 36%
y 45% de las 208 que si utilizarian la prenda.
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En total el 86% de los encuestados si utilizarian la prenda, el

69% de los encuestados se encuentra en las edades de 20 a

25 afnos.

6. Tipo de Prenda

Figura6. Tipo de prenda que lesgustaria vestir con tela
gabardina

M15a16 anos MW17a319 afos M 20a22 afos MW23a25 anos

Pantalon  Bermuda | Pantalon Falda Vestido

HOMBRES MUIJERES

Blusa

Para los hombres la prenda preferida fue el pantaldn, con el

80%, frente a un 20% que escogieron la bermuda. De los 130

hombres que escogieron pantalén, 91 se encuentran entre las

edades de 20 a 25 afos.

Para las mujeres la prenda preferida, fue el pantalon con el

74%, seguido por la falda con el 18%. De las 238 mujeres

encuestadas 140 se encuentran en las edades de 20 a 25 afios

y prefieren vestir un pantalén de gabardina.
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7. Que colores le gustaria

Figura 7. Colores preferidos

1%

marino  militar marino  militar

Hombre Mujer

Negro Azal Verde Beige | Negro Azal Verde Beige

W 15316 afios WM17319 aflos MW20a22 afios W 23325 anos

\l

El color preferido varia de acuerdo a la edad, para los hombres

entre los 15 y 19 afos, el azul marino es el preferido, para los

de 20 a 22 afios el verde militar fue la primera opcion, y para

los de 23 a 25 afios escogieron el negro.

En el caso de las mujeres de igual manera hubo diversidad de

preferencias de acuerdo a las edades: de 15 a 16 afios, y de 23

a 25 afios prevalecié el color negro, de 17 a 22 afios el beige.

8. a. Corte del Pantalén Mujer

M Corteclasico W Alacadera Pescador

Figura 8 A. Cortes de pantalén preferidos por las mujeres

15ale 17a 19 20a22 23325 Total
afios afios afios afios
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El corte preferido para las mujeres de 15 a 16 afos fue el
pescador, de 17 a 22 afios el pantalén a la cadera, y de 23 a 25

anos el de corte clasico.

8.b . Si elige un pantalon a la cadera prefiere

Figura 8 B. Estilosde pantalon a la cadera preferidos por
las mujeres

M Bastas anchas M Piernasanchas Minguno

15a 16 17a19 20a22 23a 25 Total
afos anos anos anos

Aquellos que escogieron el pantalén a la cadera lo prefieren

con piernas anchas el 56%, y con bastas anchas el 42%.

8 C. Sielige un pantalén estilo pescador prefiere

Figura 8 C. Estilos de pantalon pescador preferidos por las
mujeres
M Bastas anchas M Piernas anchas Minguno

15ale 17alo 20a22 23a 25 Total
afos afos afos afos

.\.

El pantaldn estilo pescador lo prefieren strech en un 64%.
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8.d. El hombre, como desea un pantalén:

Figura 8 D. Cortesde pantalon preferidos porlos hombres
M Bastas anchas M Piernas anchas Minguno
15al6 17a 19 20a22 23a 25 Total
afios anos afios afios

Las preferencias de los hombres también varia de acuerdo a
las edades.
9. Ha comprado producto nacional

Figura 9. Porcentaje de persomas que han comprado
productos nacionales
msi mNO
15316 17a 19 20822 23825 Total
afios afios afios afios

El 68% de los encuestados si ha comprado alguna vez prenda

de vestir de marca nacional.
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10. Cuanto estaria dispuesto a pagar

Figura 10. Precioque pagarian los consumidores por un
pantalon de marca nacional
H10315USS MW15a20USS MW20340USS M40USSymas

- - .

/
s

7

15316 17a19 20a22 23a25 Total
afos afios afos afios

En la grafica se muestra cuanto estan dispuestos a pagar
por un pantalon de gabardina de marca nacional, la

mayoria coincide con el valor mas bajo.

11. Precio es determinado por la calidad

Figura 11. Porcentaje de personas que consideran que el
precio determinalacalidad de la prenda

msi mNO
15a1l6 17a 19 20322 23825 Total
anos afos anos afos

.

Las respuestas fueron similares en las diferentes edades, el
58% de las personas encuestadas consideran que el precio

es determinado por la marca.
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12.Qué piensas que influye generalmente en la compra de

ropa de las personas?

. . ™
Figura 12. Factores que influyen enla compra de
B Moda B Opinionesf amigos o parientes
¥ Lo usa la gente “Chic"” B Otras
15al6 17al9 20a 22 23a25 Total
afios afios afios afios
., Py

Indistintamente de la edad del encuestado, la mayoria se siente
influenciado por la moda al momento de pensar en comprar
ropa. El 52% de los encuestados consideraron a la moda
como primer factor, seguido por lo usa la gente “chic”, con el
24%.

13.Conoce alguna marca de pantalén gabardina

iy ™
Figura 13. Conoce alguna marca de pantalon de gabardina
msi mNO
/z/ I I /’/
15a 16 17al9 20822 23825 Total
afios afios afios afos
., S
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La mayoria de los encuestados de las diversas edades,
desconoce alguna marca de tela gabardina. En total el 68% de

las 400 personas dio una respuesta negativa a esta pregunta.
Entre las marcas conocidas mencionaron la marca Espirit de

procedencia estadounidense, Pinto e Iman de procedencia

nacional.

14.Precio maximo que pagaria por marca conocida

Figura 14. Precio maximo pagado por pantalon de marca
intern acional

1

15a1l6 17al9 20a 22 23825 Total
anos anos anos anos

BM<=30U55  Mentre 30y 40 USE entre 40y 50 USs <=70USS

Las personas de 20 afios en adelante indicaron haber
cancelado valor superior a los $40.00 alguna vez, por una
prenda de vestir de marca reconocida internacionalmente,
mientras que aquellos de 19 afos y menores el maximo valor
cancelado esta entre los $30 y $40. En total el 82% de los

encuestados indicaron haber cancelado entre $40 y $50.
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15.Ha comprado falsificaciones

¢ ™y
Figura 15 Ha comprado falsificaciones
s MO
15al6 17a 1% 20a 22 23325 Total
afos afos afios afos
o

b
El 57% de las personas encuestadas indicaron haber adquirido

alguna prenda de vestir falsificada.

16. Para qué tipo de ocasién compraria pantalén de gabardina

~
Figura 16 . Tipo de ocasion en la que usaria pantalon de
gabardina

W Ezpecial Cualquiera

- ﬂ Iy
- l I ﬂ ﬂ -
a -~

15al6 17al9 20822 23325 Total
afios afios afios afios

El 57% de los encuestados utilizaria la prenda para cualquier

tipo de ocasién. Las respuestas no variaron mucho entre cada

grupo de consumidores.
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17. Frecuencia de compra anual

Figura 17 . Frecuenciade compra al afo

M mas de 4 veces MW4veces W3iveces M2veces Mlver

- H -
// 4‘/

15ale 17al9 20a 22 23a 25 Total
afos afios afios anos

h

La frecuencia de compra es muy variante de acuerdo a los
rangos de edades, en total el 31% de los encuestados realizan
una compra de tres veces durante el afo, el 26% cuatro veces

al ano, el 22% dos veces al afio.

18. Disponibilidad econémica a la hora de comprar ropa

Figura 18 . Disponibilidad econémica para comprar ropa

H menos 515 M 515a 540 M 540a 560 M mas de S60

- I -
- i I I I -
= e

15al6 17al9 20a@ 22 23825 Total
afios afios afios afios

M

Por lo general las personas al momento de realizar una compra

de prendas de vestir cuentan con $15.00.
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19. Quien paga tus gastos

Figura 19. Quién asume los gastos

W Usted M Padres Conyugue

0% _
/"rx

15al6 17a 19 20a 22 23a 25 Total
afios afios afos afos

M

Existe una diferencia muy marcada entre las distintas edades,

los gastos de los jovenes de 15 a 19 afios son pagados en su

mayoria por los padres, a diferencia de aquellos de 20 afios en

adelante quienes pagan con su propio dinero sus gastos o en el

caso de las mujeres sus gastos son asumidos por los

conyuges.

20. Sabes distinguir un pantalén de buena calidad

Figura 20. Porcentaje de personas que distinguen la buena
calidad en prendas de vestir
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El 65% de las 400 personas encuestadas asegurdé que saben

distinguir un pantalén de buena calidad.

De acuerdo a las respuestas las personas de 20 afios en

adelante pueden distinguir con mayor facilidad la buena calidad

de una prenda de vestir, a diferencia de los mas jovenes

guienes se dejan llevar mas por el disefio, y el color.

21.La calidad es determinada por la marca

Figura 21. Porcentaje de personas que consideran que la
calidad es determinada por la marca
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De 400 personas encuestadas, 248 consideran que la marca

es relacién de calidad, o que una buena calidad depende de la

marca de la ropa.
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22.Por que escoge o prefiere ciertos pantalones

Figura 22. Factores que inciden al decidir compra de prenda
de vestir

M Marca MPrecio MModa Midentidad Mcalidad ™ Publicidad

z
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Al momento de efectuar la compra de pantalones, el
consumidor guayaquilefio se fija principalmente en la calidad de
acuerdo a las respuestas en un 29%, luego en precio 22%, y en

tercer lugar en la marca.

23. Ademas de la marca que usa actualmente, usaria otra

marca?

Figura 23. Porcentaje de quienes comprarian otra marca
adicional a la que actualmente usas.
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De 400 personas encuestadas, 352 estan dispuestas a adquirir
una prenda de otra marca, diferenta a la que actualmente

viste, esto equivale al 88%.

2.6.3 Resultados de la Investigacion de Mercado

De acuerdo a la investigacion de mercado el pantalén de
gabardina tiene una alta aceptacién del mercado, tanto
hombres como mujeres estarian interesados en adquirir esta
prenda. Considerando que el 86% de los encuestados dieron
una respuesta positiva, el volumen de demanda de los
productos que ofrecemos tiene asegurado un mercado

potencial significativo.

El grupo mas atractivo para el producto es el de 20 a 25 afos,
por la aceptacion al producto, y el poder adquisitivo que tienen.
Este grupo de personas tienen pueden diversificar el uso de la
prenda de vestir por las diversas actividades a las que se

dedican.

Confirmamos que entre las opciones que se puede ofrecer al
consumidor, el pantalon es la prenda de vestir mayormente
apreciada tanto para el hombre como para la mujer. La
diferenciacion es basicamente en color, corte y estilo, que

naturalmente depende de los gustos de cada uno.

En relacion al precio la mayoria de personas esta dispuesta a
cancelar el valor mas bajo, por una pantaléon de marca

nacional, esto debido a la mala percepcion que se tiene
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respecto a productos de marcas nacionales y también va de la

mano con el poder adquisitivo que tiene el consumidor.

Aunque el consumidor guayaquilefio quiere vestir a la moda, al
momento de efectuar la compra son otros los factores que
considera; calidad, precio, marca. Una vez mas el impacto del
poder adquisitivo de nuestro consumidor tiene impacto en el

poder de compra.

Al ser el pantalon de gabardina, un producto que puede
ofrecerse en diversos disefios y colores, el consumidor no limita
Su uso a un tipo de ocasion, sino que puede considerarlo para

lucirlo en cualquier tipo de ocasion.

Nuestro consumidor adquiere un pantalon de tres a cuatro
veces al afio, siendo sus gastos cubiertos por los padres, por
su conyuge o por ellos mismos, dependiendo de la edad y
actividad a la que se dedican. Siendo asi que las personas
mayores a 20 afios que en nuestra ciudad por lo general ya
empiezan a trabajar, cubren ellos mismos sus gastos, mientras
gue los mas jévenes que se dedican a estudiar dependen de

sus padres.

Un factor importante a considerar en el estudio, es que no
existe una marca conocida o con un posicionamiento fuerte en
el mercado de pantalones de gabardina, y el consumidor esta
abierto a adquirir prendas de otras marcas. No hay fidelidad a

las existentes en el mercado.
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La oferta del presente estudio, esta basada en la capacidad de
produccion del Taller ConNila, la calidad de tela (normal y
strech) e insumos, estilos y colores varios, destinados para
hombres y mujeres, en tipo Jean y Clasico. Siendo una de las

fortalezas el precio con el que se competird en el mercado,
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[ll. PLAN DE MARKETING

3.1 Andlisis Situacional

3.1.1 Indicadores MacroeconOmicos y Socioecondémicos
Inflacion
Segun el INEC, Ecuador registrd una inflacion anual del 4.31%
en el 2009 frente a la tasa de 8.83% reportada en el 2008. La
reduccion en la inflacion frente al afio previo se debidé a una
estabilizacion de los precios de las materias primas, tras la

volatilidad vista en el 2008 durante la crisis global.

La tendencia decreciente iniciada en octubre 2008 se prolongd
por 12 meses, y a partir de octubre 2009, se revirtio esta
tendencia, presentandose nuevamente alzas sostenidas en los
altimos tres meses del 2009. La inflacion mensual en enero
2010 fue de 0.83%.

A pesar de ser relativamente baja, la inflacion anual 2009,
superd el pronéstico méximo del BCE (4,09%), Los rubros de
mayor alza fueron: educacion (12,8%), servicios de alquiler y
servicios basicos (6,1%). El rubro de alimentos y bebidas
registro una inflacion de (1,7%).

Figura 29
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Cuadro 2

Inflacién por Regidny Ciudades Principales

Ciudad Anual Ciudad

Req. Sierra - Req. Costa

4.67% Guayaquil 2.70%

3.09% Esmeraldas 4.459%

Ambako 4 60% Marita 6.55%

Laja 5.06% Machala 5.45%
Fuente: INEC

Para el 2010, el gobierno espera una inflacion promedio del
3.35%.

Recaudacion Fiscal

El monto del ingreso tributario hasta Noviembre 2009 sumo
6.178 millones de ddlares, lo que supuso un incremento de 100
millones de ddlares respecto a las estimaciones que se
realizaron a principios de afio y 400 millones de dolares mas

respecto a lo recaudado en 2008.

Segun la agencia de recaudacion, la mejora en la captacién de

impuestos ha permitido un ingreso adicional de 157,4 millones

de dolares, respecto a la cifra que estimaba para el periodo.
Fiaura 25

"l Recaudacion Real L1 Recaudacion Meta

5,696 8

Ene-Nov'09

Fuente: SRI / Diario El tiempo
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Remesas

El flujo de remesas familiares que ingresd al pais durante el
tercer trimestre de 2009, ascendio a USD 655.8 millones, valor
que representé un aumento de 7.6% con respecto al segundo
trimestre de 2009 (USD 609.7) y una disminucién de 7.2% con
relacion al tercer trimestre de 2008 (USD 706.6 millones), dicho
flujo obedeci6 a 1.8 millones de giros que los emigrantes
ecuatorianos realizaron desde el resto del mundo
(aproximadamente 140 paises), con un promedio trimestral de
USD 371 por envio

Remesas de Trabajadores Recibidas
Primer Trimestre 2007 V — Tercer Trimestre 2009
Millones de USD Délares
Figura 26
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Fuente: Banco Central del Ecuador

Las provincias de Guayas (USD 189.1 millones), Pichincha
(USD 129.2 millones) y Azuay (USD 113.7 millones) continlan
presentando una alta concentracion de remesas frente a las

demds provincias del pais, pues, durante el tercer trimestre de
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2009, recibieron un flujo de USD 470.3 millones, equivalente al
65.9%, lo que representa aproximadamente las dos terceras

partes del total de remesas recibidas en el pais.

Principales provincias beneficiarias de remesas
Primer Trimestre 2007 V — Tercer Trimestre 2009
Millones de USD Dolares
Figura 27
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Fuente: Banco Central del Ecuador

indices de Mercado Laboral

Durante el dltimo trimestre de 2009, el nivel de desempleo se
redujo a 7,9%, una importante contraccion frente al 9,1%
registrado el trimestre anterior. La tasa de desempleo en el
altimo trimestre de cada afio es mas baja que el promedio del
resto de trimestres, debido a la mayor demanda de empleo que

se genera por la temporada.
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Figura 28

Ecuador: Tasa de Empleo y Subempleo
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En promedio, la tasa de desempleo en el 2009 fue 1,5 puntos
porcentuales mas alta que la registrada en 2008. Segun el
Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), el numero
de desempleados al final del afio alcanzé 351.291 personas.
Por su parte la tasa de subempleo cayo ligeramente de 51,7%
a 50,5%, aunque en promedio fue 3,3 puntos superior a la
registrada en 2008.

En el dltimo trimestre, se refleja un importante incremento del
namero de personas bajo la categoria de ocupados no
clasificados (cerca de 27.500 personas), que de acuerdo al
INEC corresponde a los encuestados que, por falta de datos en
los ingresos o en las horas de trabajo, no se pueden clasificar

en ocupacion plena o subempleo.

La tasa de desempleo fue mayor en la ciudad de Guayaquil, en
donde paso de 13% a 11,7% entre el tercer y cuarto trimestre
de 2009, seguida de Machala, que alcanza 8,5%, mientras que
fue menor en Quito (6,1%), Cuenca (4,7%) y Ambato (3,9%).
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La evolucion del mercado laboral no evidencia una solucion al
problema estructural asociado con los altos niveles de
informalidad que se reflejan a través del subempleo. El sector
empleador del pais ha reiterado su preocupacién frente al
reciente incremento de 10% en el salario minimo, que APRA el
afio 2010 se fij¢é en USD 240, pues la medida podria poner
mayor presion sobre la contratacion formal, incentivando de

esta manera la profundizacion del subempleo.

Ingreso familiar y canasta basica (US$)

La canasta basica (conjunto de 75 productos que sirven para
monitorear el incremento de precios, relacionarlos con la
remuneracion y el consumo), a diciembre 2009 incremento el
3.92% a comparacion del 2008.

Figura 29
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Fuente: INEC
La canasta vital (conjunto de 73 articulos, de menor calidad y
cantidad que la basica, sefiala el limite de supervivencia de una

familia), tuvo un incremento anual del 5.31%.
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El ingreso familiar que se muestra en la siguiente grafica, es el
ingreso minimo mensual de remuneracion basica unificada de

una familia de cuatro miembros con 1,6 perceptores.

3.1.2. Situacion del Mercado

Industria textil

El 2009 fue un afio complicado para la industria textil
ecuatoriana. Los indicadores obtenidos por Asociacion de
Industriales Textiles del Ecuador (AITE), durante este periodo,
revelaron que, por ejemplo, entre enero y agosto, las ventas de
las empresas cayeron 10,64 por ciento si se compara con el
mismo periodo en el 2008. Una cifra que pone en cierta alarma
al sector, tomando en cuenta que la crisis econd6mica mundial
se prolongara en el 2010. Esto quiere decir que ni las medidas
de restriccion impuestas a las importaciones de manufacturas

pudieron evitar el impacto de la recesion.

De acuerdo a la medicién elaborada por el Instituto Ecuatoriano
de Estadisticas y Censos (INEC) de las ventas corrientes de los
mayores contribuyentes al Servicio de Rentas Internas (SRI),
hasta agosto del 2009 se registr6 una caida en la fabricacién
de productos textiles y de prendas de vestir. Eso significa, de
acuerdo con el INEC, que las ventas reportadas al Servicio de
Rentas Internas por parte de los grandes contribuyentes —que
representan mas del 80 por ciento de la recaudacion del
Impuesto a la Renta- disminuyd.
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Segun la AITE Al término del 2009 se evidencié que la medida
de salvaguardia de balanza de pagos, es decir salida de
divisas, adoptada por el gobierno no sirvio para que la

industria nacional textil-confeccion aumente su produccion.

En el 2010 segun lo anunciado por el gobierno se eliminara
paulatinamente la salvaguardia. Por tanto, hay grandes retos
que afrontar durante este afio 2010, para que el sector textil

supere esta etapa critica.

La AITE identifica como uno de los mayores riegos a la
competencia de grupos organizados dedicados a realizar
actividades ilegales, y ha determinado ciertas medidas que

considera inmediatas:

Definicibn de precios minimos de importacion para los

productos mas sensibles del ambito textil — confeccion.
Implementacion de un sistema de vigilancia de mercados

similar al que tiene el SRI (fedatarios), para controlar el ingreso

de productos ilegales
La mercancia que decomise la autoridad competente en los

operativos de vigilancia debe ser destruida.

Mercado de Pantalones

El mercado actual de las prendas de vestir y muy en particular
los pantalones, se encuentra saturado debido a la sobreoferta
existente en los diferentes establecimientos que venden o
comercializan prendas de vestir. La mentalidad extranjerista

“‘que la ropa de marca extranjera es de buena calidad”, con el
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pasar del tiempo ha ganado mucho terreno en la forma de
pensar del consumidor ecuatoriano, y ha dado origen a que
los pequefios empresarios del pais que disefian y confeccionan
pantalones con materia prima nacional, encuentren en la
falsificacion de marcas de ropa extranjera la forma de poder
mantenerse en el negocio, convirtiéndolo en una competencia
entre la ropa que si es de marcay la que no es de marca, pero

muchas veces de mejor calidad.

Entre las empresas competidoras y que pertenecen a la
Asociacion de Industriales textiles del Ecuador, encontramos

las siguientes ubicadas en las ciudades de Quito y Guayaquil:

Confecciones  Recreativas Fibran Cia Ltda, Quito
Panamericana Norte Km. 51/2, compafia confeccionadora de
Marathon Sports.

Empresas Pinto S.A, Quito, Av. De la Prensa N70-121 y Paulo
Picazo, sector El Condado

Industria Pionera Ponte Selva, Quito, Panamericana Norte Km.
5 Y.

Hilacril S. A, Pasamaneria S. A, Quito, Avs. Orellana 656 y

Coruia.
Pasamaneria S. A, Avenida Los Chasquis, 813 — Zarate.

Ecuatron S. A, Guayaquil Km. 16 1/2 via Daule.

Se realiz6 una investigacion exploratoria, para identificar las
marcas competidores en la ciudad de Guayaquil para el
pantalon EGO, se visitaron las siguientes casas comerciales:

De Prati (Rotonda), Casa Tosi (Plaza Mayor), Mi Comisariato
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Tiendas especializadas, en las que encontramos marcas

nacionales y extranjeras.

Cuadro 3
MARCAS COMPETIDORAS
ALMACEN PROC. MARCA COLOR MODELO PRECIO US$
Cosmos USA Logos estamp cadera 33.00
Etafashion Colomb. Narycare beige cadera 29.00
USA Anytime estampado  cadera 36.80
Excellent USA Esprit blan/gris descaderado 48.00
Optimus USA Tovia estamp descaderado 23.00
USA Nineplanet beige descaderado 33.00
Ethos USA Tovia beige descaderado 27.00
USA Nineplanet beige descaderado 33.00
Casa Tosi Nacional Nazzion cott beige descaderad 2200
De Pratti Nacional Luna beige descaderado 28.00
Colomb. Extress beige descaderado 26.00
Mi Comisariato China Pto.com negro descaderado 14.99
Nacional Exbleus rojofazul descaderado 11.00
Nacional Ginafer beige capri 11.00
Pinto Nacional Pinto blanco descaderado 2400
Iman Nacional Iman verde celeste  descaderado 23.00
Bahia Nacional Exbleus varios varios 7.00
Nacional Cozzi varios varios 7.00
Nacional Cucci varios varios 11.50
Nacional Inocent varios varios 11.50
Panama V.J. varios varios 18.00
Colomb. Usual varios varios 18.00

Las marcas colombianas estan dirigidas a un mercado de nivel
socioeconémico medio, medio-bajo, entre las fortalezas
identificadas estan la buena calidad del producto, modelos

actualizados, y precios accesibles.

Las marcas norteamericanas por el precio de venta al publico
estan enfocadas a un mercado de nivel socioeconémico medio,
medio- alto. Entre las fortalezas tienen: distribucion exclusiva,

buena calidad del producto, modelos actualizados, y variedad



3.1.3.

de colores, pero sus precios son muy altos por lo que su grupo

objetivo es limitado.

Las marcas nacionales estan dirigidas a un mercado con un
nivel socio econémico medio- medio bajo, son productos de
buena calidad en el caso de Pinto e Iman, pero su limitante es
la distribucién y poca variedad de colores. Existen otras marcas

con precios accesibles pero de una baja calidad.

Entre los beneficios de contar con tantos competidores
podemos destacar: la reduccion del riesgo de monopolio, se
eleva la demanda total, se cuenta con mayor diferenciacion,
se comparten los costos de desarrollo de mercado y ayudan a

legitimar una nueva tecnologia.

Las empresas que logran equilibrar las consideraciones del
consumidor y del competidor practican una verdadera
orientacion hacia el mercado.

Situacién Actual la Empresa

Visién

“Ser lideres en el mercado nacional en la confeccion y

comercializacion de prendas de vestir.”

Nos proponemos lograr esta vision dentro de un periodo de 5

anos.
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Misién
“Proporcionamos a nuestro consumidor final prendas de vestir

para actividades informales o casuales con productos y servicio

de excelente calidad, y a un precio al alcance de todos”.

En la mision de la empresa estan implicitas las actividades y
responsabilidades de cada area de la empresa de la siguiente

manera:
Departamento de Ventas al por mayor y al por menor.-
guienes son responsables de proporcionar el producto ya sea

al por mayor o al por menor.

1.-Venta al por mayor.-Distribuir el producto en todos los puntos

de venta de tal manera que el consumidor final tenga acceso a

él en la boutique o centro comercial de su preferencia.

2.-Venta al por menor.- Distribuir directamente al consumidor

final la prenda a su eleccion destacando la calidad en el

servicio.

Departamento de Importacion y Compras.- Responsables de
adquirir la materia prima de calidad y a tiempo y a costos
bajos para poder ofrecer a nuestro consumidor final un precio

alcanzable, sin impedir la rentabilidad de la empresa
Taller.-quienes son responsables de confeccionar un producto

con un acabado de calidad que se ajuste a las necesidades de

vestir de nuestro consumidor final de acuerdo a la ocasion, ya
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sea para utilizar la prenda en actividades

casuales.

informales o

Por tanto para cumplir con la mision, Taller Connila requiere

del esfuerzo constante y un alto compromiso por parte del

directorio y empleados en conjunto, para poder crear un

ambiente de productividad y competitividad continuo en el

mercado de las prendas de vestir.

Los principios antes mencionados contribuyen a que el negocio

mejore su produccidn constantemente,

representad 0S e€en

calidad y bajo costo logrando asi, un crecimiento sostenible y

rentable a fin de garantizar un valor a largo plazo para nuestros

empleadores y colaboradores.

Organigrama de la Empresa

Gerente
Propietario

Jefe de
Personal

Supervisor de
calidad

Operarios

Analisis del Producto

Depto.

Ventas

y Finanzas

Dentro del portafolio de productos que ofrece el Taller Connila,

el pantalon representa un importante aporte al total de las

50




ventas, su comportamiento ha tenido una variabilidad en
periodos mensuales de enero 2007 a diciembre 2009,
mostrando ventas picos en los meses de Mayo-Junio, en época
de inicio de clases, organizacion de juegos deportivos dentro
de empresas y colegios y en los meses de noviembre- enero en

épocas navidefias.

Figura 30
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Por lo general el tipo de pantalon mas demandado por los
clientes jovenes ha sido el jean ya que es una prenda comoda
y resistente pero, para cierto tipo de ocasion semi formal sea
ésta en reuniones o algun evento social prefieren pantalon de

tela suave y ligera.

3.2 Ciclo de vida

El pantalon EGO es un producto nuevo para el Taller Connila, se

encuentra en la etapa de introduccion, se espera que seis meses
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después de su lanzamiento al mercado de Guayaquil, las ventas
empiecen a crecer, para lo cual se dedicaran esfuerzos en
promocionar el producto de acuerdo al enfoque de la marca.

Figura 31

— Pantalén EGO

o]

Existen algunos factores que pueden impedir el desarrollo exitoso del
nuevo producto;
e Las pocas maneras de mejorar el producto con respecto a la
competencia.
e Revisar constantemente las estrategias de promocion.
e Tener presupuesto para costos de investigacion y desarrollo,
produccion y comercializacion.
e Estar en constantes cambios e ideas novedosas para

mantenerse lo mas posible en la preferencia de los clientes.

Para el lanzamiento del producto se debe tener en cuenta:
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Concepto de desarrollo

El producto que se desea introducir al mercado es una prenda de
vestir de excelente calidad para todo tipo de ocasion en cualquier

hora del dia.

El pantalén es una prenda de vestir que satisface una necesidad,
pero en la actualidad hay tantas marcas y calidades que el
consumidor tiene la oportunidad de elegir segun varios factores como

la marca, la moda, publicidad, la calidad o el precio.

Nuestra propuesta es confecciona un pantalébn de calidad con
excelente acabado, considerando la posibilidad de en un futuro
competir con otras marcas en el exterior, que puedan usar en todo
tipo de ocasidn a un precio por debajo de marcas extranjeras y de

similar calidad.

También con las encuestas se pudo conocer que el pantaléon es un
producto de compra frecuente, de 3 a 4 veces al afio lo que lleva a
considerar que el producto puede ser muy apreciado y con muchas
posibilidades de tener clientes leales. Y el propésito de este proyecto
serd mantener a los futuros clientes leales satisfechos y también tratar

de atraer nuevos clientes.

Las estrategias estaran enfocadas en incentivar el consumo de una
marca nacional, aprovechando la campafa en el pais que es la de
“Elige siempre lo nuestro”. Se deben planear muy bien las
estrategias para cambiar la mente del consumidor y este es un buen
momento debido a la campafa existente en el pais solo habria que
reforzarla un poco méas y enfocarla hacia el producto.
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Desarrollo del producto

Con todos los datos necesarios se elaboraran varios prototipos que
resalten los atributos que valoran los clientes, se los somete a varias
pruebas para demostrar que son seguros y de calidad. Se debe estar

seguro de la calidad del producto antes de que este salga al mercado.

Pruebas de mercado

Se realizara una prueba en el mercado para conocer las reacciones

de los clientes y distribuidores.

Comercializacion

Es presumible que las pruebas de mercado proporcionen informacion
suficiente a la direccibn para decidir sobre el lanzamiento del
producto. Si la empresa sigue adelante con la comercializacion,

enfrentard los mayores costos hasta el momento.

Cuéando (tiempo)

Considerando que la competencia del producto ya estad en el
mercado; El producto podra entrar al mercado cuando haya concluido
con todas las pruebas necesarias y cuando haya estudiado muy bien

las estrategias con las que se va a defender de la competencia.

Dénde (estrategia geografica)

La empresa ha decidido introducir el producto para comenzar, solo en
la ciudad de Guayaquil, para posteriormente y poco a poco
introducirlo en el resto del pais y si todo sale bien en el pais, buscar la

manera de exportarlo.

A quién (prospectos de mercado meta)
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El producto sera lanzado para jévenes de 20 a 25 afios que son los
gue segun la investigacion de mercado les gusta y si comprarian el

producto.

Cdmo (estrategia introductoria del mercado)

Antes del lanzamiento del producto se hard una campafa publicitaria
para despertar el interés de los clientes en el producto, destacando

las ventajas y beneficios del mismo.

La estrategia de mercadotecnia en la etapa de introduccion sera:

De penetracion réapida.- se introducira el producto al precio mas bajo
posible. Y se invertira en promocion. Con esta estrategia se trata
penetrar mas rapido en el mercado y la participacion mas rapida del

mismo.

Se informard a los clientes potenciales del producto nuevo vy
desconocido y se asegurara un oportuno abastecimiento en puntos de

ventas.

3.3 Objetivos del plan de Marketing

3.3.1 Objetivo General

e Establecer estrategias de comercializacion del PANTALON
EGO en el mercado de Guayaquil y medir el impacto del plan

en la situacion financiera del Taller Connila.
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3.3.2 Objetivos Especificos

e |dentificar el mercado objetivo al que la empresa debe
enfocarse, generando el mayor valor posible a los clientes, de

manera rentable y sostenible a través del tiempo.

e Construir una estrategia de posicionamiento que asegure a la
marca EGO un lugar privilegiado dentro de la competencia,

soportado con un plan comunicacional efectivo.

o Establecer las ventajas competitivas del producto que nos
permitiran compararnos con la competencia existente en el

mercado.

e Determinar el precio que nos permita introducir al mercado el

pantalon EGO, de manera competitiva.

e Analizar el ingreso a nuevos canales de distribucién con el
pantalén EGO, a fin de ampliar la cobertura del Taller Connila

en el mercado de Guayaquil.

e Determinar los recursos necesarios para implementar plan de

marketing.
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3.4 Andlisis Estratégico

3.4.1 Analisis FODA

FORTALEZAS
e Experiencia en la confeccion de prendas de vestir.
e Conocimiento del mercado
e Producto de buena calidad
e Capacidad instalada de produccién

e Recurso humano calificado.

OPORTUNIDADES

e Productores competidores de marcas extranjeras a precios no
competitivos

¢ Alta demanda de pantalones en el mercado.

e Carencia de marca lider y/o reconocida en el mercado de
pantalones de gabardina.

e Captacion de clientes minoristas y mayoristas.

DEBILIDADES
¢ Dependencia de materia prima basica de origen importado.
¢ Dependencia de accesorios importados.
¢ Falta capacitacion al personal en servicio al cliente.
e Estructura Organizacional y Funcional no bien definida.

e Mala politica de Cobranzas.

AMENAZAS
e Poca credibilidad en marcas nacionales.
e F&cil entrada de competidores.
e Competencia desleal con productos de contrabando.

e Incremento en costo de insumos
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3.4.2 Estrategias FO — FA - DO - DA

Considerando las fortalezas y debilidades definimos las

siguientes estrategias:

Estrategias FO

« Investigar y contactar a posibles clientes potenciales.

« Investigar sobre la moda y participar en eventos sociales a fin
de actualizarnos sobre las tendencias y disefiar pantalones
atractivos para el consumidor.

+ Establecer el sistema de distribucién de acuerdo a los

diferentes puntos de ventas.

Estrategias FA

% Realizar campafia de comunicacién en donde se resalte la
calidad, el precio y procedencia del producto.

% Propiciar reuniones con clientes para conocer mutuamente
necesidades, problemas y consolidar las relaciones.

% Elaborar encuestas a nuestros clientes con la finalidad de

o
A

conocer la competencia y posibles productos nuevos y

sustitutos.

Estrategias DO

K/

AS

» Plantear, difundir y ejecutar una politica de Cobranzas hacia

todos los clientes.

X/

% Mantener reuniones periodicas con la finalidad de intercambiar
informacion util entre los empleados y los duefios de la

Empresa.

e

*

Elaborar un organigrama estructural y funcional de la empresa.

58



Estrategias DA

% Preparar y ejecutar un programa entrenamiento al personal de
la Empresa.

% Buscar alternativas en el mercado en cuanto a proveedores de

materia prima y accesorios.

3.4.3 Andlisis de la Matriz Importanciay Desempefio

Se quiere evaluar el producto de acuerdo con su importancia ante
el cliente y el desempefio de la empresa. La tabla muestra como
se evaluaron 12 atributos del producto con base en la importancia

y el desempefio.

Cuadro 4.

Nomero  Descripcion del Afributo Evaluacion Evaluacion
Atributo Importancia §  Desempeno

1 Calidad 5 J

2 (arantia de la prenda 45 45

3 Colores 25 2

4 Moda 35 35

) Publicidad 45

6 Entrega inmediata

! Presentacion del producto 5 35

8 Atencidn al cliente 5 45

9 Posibilidad de exportar 25 45

10 Marca Nacional 45 45

11 Reparaciones 4 2

12 (apacitacion al cliente 2 2.5
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En extremo
importante

a S 7 ®6 es 0'1J
® 5 ® 2,10
4
11 —
e 4
Desempeiio poco Excelente
satisfactorio 1! of 3 4! 5! Desempeiio
@3
® 12 2l
®9
c il d
Poco importante
Cuadrante - Atributos -
A. Concentrarse aqui 11
B. Mantener el frabajo 1-2-4-5-6-7-6-10

C. Ligeramente importante |3 —12
D. Posible exceso del|9
habilidades

El cuadrante A, muestra atributos importantes, que no se
desempeiian en los niveles deseados; incluye el atributo 11.
Se debe concentrar en mejorar las reparaciones, es decir
informarle mas acerca de las ventajas de adquirir el producto y

usarlo.

El cuadrante B, muestra atributos importantes que funcionan
bien, incluyen los atributos 1, 2, 4, 5, 6, 7, 8, 10. El reto es
mantener el alto desempernio.

El cuadrante C, muestra atributos importantes que funcionan

de manera mediocre, incluyen los atributos 3, 12, que requieren
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mayor atencion, ya que no son demasiado importantes como lo

son los colores y la capacitacion al cliente.

El cuadrante D, muestra atributos menos importantes que se
desempefan bien pero puede haber un exceso de habilidad,
incluye el atributos 9, Se debe desempefar el atributo de
acuerdo a la importancia. Para el cliente este atributo no es tan
importante como lo es para la empresa, sin embargo es algo
posible una vez que el producto ya tenga acogida nacional para

pensar en el exportar.

3.5 Mercado meta
La empresa esta consciente que debera identificar los segmentos de
mercado mas atractivos, a los cuales tiene la posibilidad de servir con

eficacia.

3.5.1 Macrosegmentacion

El pantalébn de marca EGO (Elegante, Genuino y Original) sera
un producto de preferencias homogéneas, es decir, estara en
un mercado en el que todos los consumidores tienen

aproximadamente una misma preferencia.

Se busca un reconocimiento como un producto nacional y de
calidad. Por lo tanto en un futuro cuando sea exportado debe ser
reconocido como un producto ecuatoriano y de calidad con todos

sus respectivos beneficios.

El pantalon EGO esté dirigido a hombres y mujeres interesados

en vestir pantalon de gabardina para cualquier tipo de ocasion.

61



3.5.2 Microsegmentacion

En lo que se refiere a la segmentacion geografica el producto
sera lanzado primero en la ciudad de Guayaquil pero con
intenciones de lanzarlo en el resto del pais posteriormente, con

planes a futuro de exportarlo.

De la segmentacion demografica usaremos, la edad y el nivel de
ingresos, estas variables son mas faciles de medir que la
mayoria de los otros tipos de variables. Aungque sabemos que la
edad es una variable engafiosa, sin embargo el producto también
cambia constantemente por lo que eso nos ayuda a saber mas
acerca de sus deseos y necesidades. Y en lo que se refiere a la
variable ingresos también ayuda porque se debe conocer lo que
estan dispuestos a pagar para satisfacer una necesidad, como
los beneficios que le ofrece usar determinado producto como la

calidad, el servicio, la velocidad.

3.5.3 Seleccién del mercado meta

Una vez que hemos segmentado el mercado, que hemos
decidido cuantos y a cuales servir debemos evaluar los

segmentos.

1°) El tamafio y el crecimiento del segmento, el tamafio
adecuado es algo relativo, lo que realmente interesa es tener un
gran volumen de ventas ya que se desea que las utilidades
aumenten, aunque esto ocasionara que la competencia se

plantee nuevas estrategias para no perder clientes.
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2°) El atractivo estructural del segmento, esto es algo de lo
que la empresa se debe preocupar mucho puesto que el
producto tiene mucha competencia (y ademas hay productos
sustitutos). Al lanzar el producto al mercado se debe aprovechar
todas las oportunidades que le ofrece el mercado y ofreciendo
todos los beneficios que pueden guerer los consumidores para
gue se sientan muy atraidos no solo con el producto sino por los
beneficios que ofrece como: ser un producto nacional de alta
calidad, tener una gran variedad de disefios, excelente servicio,

ademas de la garantia.

3°) Los objetivos y recursos de la empresa. La empresa esta
en la capacidad de desarrollar el producto, ademéas que va a
implementar todo lo que sea necesario para el éxito del mismo,
debido que al implementar ciertas cosas nuevas en la empresa,
seria una ayuda para los productos existentes. Para la empresa
el desarrollo del producto no es un gasto sino una inversion, por
lo tanto haréa todo lo necesario para que todo sea un éxito.

Recordando que el mercado esta integrado por compradores, y
los compradores difieren en varios aspectos (tipos de prendas,
colores, modelos, poder de compra, actitudes de compra y
practicas de compra). Estas variables pueden ser utilizadas

para segmentar el mercado, asi:

e Segmentacion del mercado por grupos de ingreso: Grupo 1:
ingresos de $ 10 — 15; Grupo 2: ingresos de $ 15 — 20; Grupo
3: de 20 a 40 o mas.

e Segmentacion del mercado por grupos de edades: Grupo A:
edad de 15 a 17 afos: grupo B: edad de 18 a 19 afios; grupo
C; edad de 20 a 25 afios.

63



e Segmentacion del mercado por grupos de ingresos y edades:
Grupo 1A, grupo 1B; grupo 1C; Grupo 2A; grupo 2B; grupo
2C; grupo 3A; grupo 3B; grupo 3C

De acuerdo a los resultados (pregunta 10) el mercado
segmentado por grupos de ingresos es el Grupo 1 de $ 10 —
15, con el 70.17 %: mientras que por edades, corresponde al
Grupo C de 20 a 25 con el 40.0 %; seguido del Grupo B con
37.08 %. La seleccion del mercado meta finalmente es la del
Grupo 1C, que corresponde a consumidores entre los 20 y 25
afos y que estan dispuestos a gastar entre $ 10 y 15 por

pantalén de gabardina.

MERCADO META

El pantalbn EGO estd enfocado a dirigido a jévenes
guayaquilefios de 20 a 25 afos de edad que estudian y/ o

trabajan de nivel socio-econémico medio, medio bajo.

Personas que buscan reconocimiento en el medio en el que se
desenvuelven laboral y/o estudiantil, del cual empiezan a ser
parte, por lo que buscan estar siempre bien vestidos con ropa
casual de moda apropiada para ir a trabajar, pero al mismo
tiempo para que después de una jornada laboral puedan salir a
tomar un café, ir a cine, salir con sus amigos o simplemente ir a

estudiar.

Estas personas tienen un estilo de vida activo, pasan la mayor
parte del tiempo dentro de la oficina, o tienen un itinerario de
estudios intensivo, lo cual los obliga a tener un amplio nimero

de opciones de ropa para la semana, la oferta variada del
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producto es una oportunidad para contar con una frecuencia

mayor de compra de nuestra marca.

Al comprar, estas personas buscan encontrar en un punto de
venta, un alto nivel de moda y disefio, calidad y variedad a un
muy buen precio. Como tienen una frecuencia de uso alta,
requieren comprar mas a menudo y deben hacerlo a precios

gue se ajusten a su nivel salarial.

La mayoria de nuestro mercado meta paga sus estudios con su
trabajo, asi que la economia es tan importante como realizar
una buena compra. En el momento de comprar, son exigentes

en disefo, calidad y variedad al igual que en precio.

La propuesta consiste en ofrecer prendas a precios apropiados
de acuerdo con una ocasion y frecuencia de uso alta sin dejar a

un lado el componente de moda y calidad.

3.6 Posicionamiento

Con el propésito de lograr los objetivos y metas planteados se ha
realizado un estudio de mercado para lanzar un producto nuevo al
mercado local: Linea de pantalones de marca EGO: Elegante,

Genuino y Original.

Los atributos ofreciendo un producto de alta calidad y bajo costo con
materia prima y manufactura NACIONAL, que no le pida favor a
marca extranjera alguna. Contribuyendo ademas en gran medida a
desterrar la idea que si es extranjero es bueno, y a fomentar la cultura

de que lo nacional es mucho mejor
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VISION DE MARCA

EGO, tu amigo incondicional que te brinda seguridad ofreciendo
productos con disefios atractivos y de excelente calidad, y se siente
orgulloso de ti y de su nacionalidad.

ATRIBUTOS DE VALOR
Los principales atributos que comunicard la marca son: calidad,

disefo.

DIFERENCIADOR
EGO es el producto de mejor calidad en el mercado ecuatoriano, con

disefos atractivos que realzan la imagen del consumidor.

PRINCIPALES FORTALEZAS

Excelente calidad.

VALORES Y PERSONALIDAD

La amiga moderna, dinamica y activa que disfruta al estar contigo.

GRUPO OBJETIVO

El pantaléon EGO esta enfocado a dirigido a jovenes guayaquilefios
de 20 a 25 afios de edad que estudian y/ o trabajan de nivel

socio-econdmico medio, medio bajo.
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IDEA COMUNICACIONAL

“Elegante, Genuino, y Original como Tu”.

3.7 Marketing Mix
3.7.1 Estrategias de Producto

Producto es cualquier cosa que se ofrezca en un mercado para
su atencion, adquisicién, uso o0 consumo; y que pudiera

satisfacer una necesidad o deseo.

e Ofrecer al consumidor variedad de disefios de
pantalones, con los colores y estilos mas demandados

tanto para el hombre como para la mujer.

e Presentar disefios innovadores, de acuerdo a las
tendencias de moda, para lo cual se debera mantener
una constante retroalimentaciéon del mercado, tomando
en cuenta las sugerencias de los clientes vy

consumidores

e Confeccionar cantidades limitadas de cada modelo de
prenda de vestir, considerando los constantes cambios

gue sufre este mercado.

e Confeccionar la linea de pantalones con tela gabardina,
enfocandose en resaltar sus principales atributos que

son calidad y el disefio.
e Segun la temporada y la ocasion, variaran los colores

con que se identifiqgue la marca, pero la idea

comunicacional no cambiara.
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Desarrollar un empaque agradable, seguro y préctico., a
fin de que los clientes se sientan seguros y elegantes

usando la marca EGO.

El disefio del empaque ayudara a un mejor
reconocimiento de la marca. También es la imagen del
producto, ya que tiene que verse, no solo sentirse la

calidad.

La etiqueta debe identificar la marca, tratando de
promover el producto por medio de graficos o simbolos

muy llamativos.

3.7.2 Estrategias de precio

Debido a la fuerte competencia que se tiene, se va a
introducir el producto con el precio mas bajo posible que
es de $15,00 alcanzable para el presupuesto del

consumidor.

Realizar promocién de precios por monto en unidades

de compra y por cambios de temporada.

Diferenciar el precio de venta de acuerdo al canal de

distribucion.

El departamento de mercadotecnia debe estar pendiente en

lo posible, de los cambios de precio de los competidores,

para planear las estrategias necesarias.
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3.7.3 Estrategias de Plaza

e Ingreso a nuevos canales de distribucion: Casas
Comerciales, Mayoristas. Ademas de continuar con la

venta directa al consumidor.

e Contactar a clientes potenciales existentes en el
mercado, reconocidas como plazas importantes para la

compra de prendas de vestir.

e Utilizar las tiendas de ropa como vitrina de marca con

imagen destacada.

e Disefiar planograma de exhibicion en los puntos de
ventas, a fin de que los clientes, puedan escoger con

facilidad el modelo, el color.
e El tiempo promedio que los clientes (Casas comerciales,
Mayoristas) esperen por recibir el producto debera ser el

minimo.

e Motivar a los intermediarios con margenes mas

elevados, de acuerdo al monto de compra.

69



3.7.4 Estrategias de Promocién y Publicidad

e Desarrollo de material comunicacional resaltando
caracteristicas del producto, sus principales atributos,
momentos de uso dentro del entorno en el que se

desenvuelve el consumidor guayaquilefio.

e Realizar el plan de medios enfocandonos en las
emisoras de radio y prensa de mayor aceptacion en
Guayaquil.

e Utilizar un interlocutor reconocido en el medio
Guayaquilefio para las cuias por diario, con el propdsito

de familiarizar la marca con la procedencia.

e Resaltar en los anuncios impresos la imagen de los
momentos de usos Y tipicas actividades que se realzan

en la ciudad, identificando al producto como ecuatoriano.

e Buscar un simbolo que represente el producto o la
marca y con el cual se pueda reconocer con facilidad al

producto.

e Se haran descuentos, rebajas y promociones en
cambios de temporada y cada vez que se lancen los

nuevos disefios y modelos al mercado.
e Ofrecer garantia del producto, si hubiera algun producto

con desperfecto de fabrica ser4 inmediatamente

cambiado por otro sin ningun problema.
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Medir el impacto en los clientes una vez que el mensaje
ya esté en el aire, mediante encuestas sobre la
recordaciéon del mensaje, cuantas veces lo vio, qué
puntos recuerda, que siente por el mensaje y su actitud

previa y actual hacia el producto.

También se procurard saber cuéntas personas
compraron el producto, si les gusto, y si hablaron con

otras personas sobre éste.

3.8 Recursos Necesarios

La empresa cuenta con varios vendedores en la actualidad, quienes

realizan la gestion de ventas directamente al consumidor, desde el

Taller Connila. A fin de implementar el proyecto y lograr los

objetivos especificos requerimos lo siguiente:

Aumentar el tamafio el tamafio de la fuerza de ventas
contratando dos vendedores mas, quienes se encargaran de
ampliar el mercado, buscar clientes potenciales, y dar
seguimiento y las negociaciones que se cierren con los

clientes.

Realizar capacitacion constante a fin de tener un equipo de

ventas altamente competitivo.

Los vendedores necesitan estimulo mediante recompensas
econbémicas y personales y reconocimiento, ya que esto

desembocara en un mayor esfuerzo, mayor eficiencia,
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mayores compensaciones, mas satisfaccion y mas

motivacion.
Se requiere también contratar a un coordinador del proyecto,

quien estaria a cargo de la ejecucion, medicion  de

resultados.
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IV. ANALISIS FINANCIERO

4.1 Analisis del Proyecto
4.1.1 Inversiones en el Proyecto
La inversion total para el inicio de la producciéon vy
comercializacion del pantalbn EGO, alcanza la cifra de
$24.574,33 la cual se encuentra detallada dentro del

presupuesto financiero en el afio 0.

Previo al inicio de las operaciones del negocio. Encontramos
que de esta cifra $13.174,11 corresponden a la inversion en
activo fijo, $10.230 a capital de operacion y $1.165,39 a los

gastos de puesta en marcha.

4.1.2 Inversiéon Fija
Dentro de la inversion fija, se encuentra la maquinaria a
utilizarse para la ejecucién del proyecto la cual se detalla a
continuacion:

Cuadro 6. Inversion Fija

MAQUINARIA 725.00
MAQUINA INDUSTRIAL COSTURA RECTA BROTHER 2,219.00
MAQUINA INDUSTRIAL RECTA ZICK ZACK 1,870.11
MAQUINA INDUSTRIAL OVERLOCK 5 HILLOS 3,390.00
MAQUINA ATRACADORA 2,200.00
MAQUINA PRETINADORA 1,270.00
MAQUINA CORTADORA DE TELAS 5 PULGADAS 1,500.00

13,174.11

4.2 Capital de Operacion

Esta representado por las adquisiciones que se realizaran tanto como

la compra de materiales de directos, asi como los desembolsos que
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se realizaran por concepto de pago de mano de obra directa e

indirecta, gastos administrativos y gastos de ventas, no se considera

décimo tercero y cuarto ya que, estamos considerando el capital de

trabajo que se requeriria para un periodo de 30 dias, ya que

posteriormente contariamos con los ingresos que nos proporcionaria

el proyecto.
Cuadro 7
CAPITAL DE OPERACION

MATERIALES 3,250.13

M.0.D 3,229.92

M.O.IND. 336.45

ENERGIA ELECTRICA 864.00

SEGUROS 1,317.41

MANTENIMIENTO 300.00

GASTOS ADMI. 560.75

GASTOS DE VENTAS 371.36

TOTAL 10,230.02

Cuadro 8
| COSTO DE MATERIALES
UNIDAD VALOR POR
MATERIAL FUENTE ROLLO VALOR | METRO

(5abardina lycra EL BARATA (NACIONAL) Follo 80 MTS 334 B 68
(5abardina satinada FL BARATA (NACIONAL) Follo 50 MTS 247 4,84
(abarding Satinada QCHOATEX (PANAMENA) | Ralla 120 MTS | 3334 2,78
(abardina Satinada BURDAAMERICANA) Follo 30 MTS 165 bh
Gabarding Supernaval  [QCHOATEX (PANAMENA) | Follo 120 MTS 626 4,375
(5abardina Docker BURDAAMERICANA) Fallo 30 MTS 195 i)
Pellin Fallo 100 MTS 162 1,62
Hilo SEVILLANA H000YARDAS | 178
Hilo MACOSER 10000 YAREDAS | 184
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Cuadro 9

COSTO PARA COSER UN PANTALON

TELA UNIDAD PRECIO
GABARDIMNA 15MTS 417
CIERFRE 1 0,18
TRES BOTOMES d 0,06
PELLON 025 MTS 041
HILD 333 YARDAS 0,05
COSTO UNITARIO PANTALON 4815
Cuadro 10
COSTOS ENERGIA ELECTRICA |
CANTIDAD VALOR VALOR
ANO {KW) UNITARIO | TOTAL
1ER AN 10800 0,08 564
200 ANO 13049 0,08 1043,92
SER ANO 16200 0,08 1296
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Cuadro 11

MANO DE OBRA DIRECTA

#OPERARIOS SUELDD MENSUAL | SUELDD ANUAL
CALIFICADOS 8.00 240.00| 23,040.00
DECIMO TERCERO 20.00(  1,920.00
DECIMO CUARTO 20.00(  1,920.00
APORTE PATRONAL 11,15% 11.15% 26.76|  2,568.96
IECE/SECAP 1% 1.00% 2.40 230.40
309.16| 29,679.36
UN OBRERO CALIFICADO $309.16
#OPERARICS SUELDD MEMSUAL |SUELDD ANUAL
NO CALIFICADOS 4 240 11,520.00
DECIMO TERCERO 20.00 960.00
DECIMO CUARTO 20.00 960.00
APORTE PATRONAL 11,15% 11.15% 26.76| 1,284.48
IECE/SECAP 1% 1% 2.4 115.20
309.16| 14,839.68
UN OPERARIO $309.16
Cuadro 12
MANO DE OBRA INDIRECTA
DENOMINACION CANTIDAD | MENSUAL | ANUAL

SUPERVISOR DE PRODUCCION 1 300.00| 3,600.00

DECIMO TERCERO 25.00 300.00

DECIMO CUARTO 20.00 240.00

APORTE PATRONAL 33.45 401.40

IECE/SECAP 1% 1% 3.00 36.00

38145 4,577.40
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Cuadro 13

GASTOS ADMINISTRATIVOS

PERSONAL ADMINISTRATIVO CANTIDAD |SUELDQ MENSUAL ANUAL
COORDINADOR DEL PROYECTO 1 500,00 6.000,00
DECIMQ TERCEROQ 41,67 £00,00
DECIMO CUARTO 41,87 500,00
APORTE PATRONAL 65 T BES,00
IMPUESTOS SECAPJ/IECE 5,00 60,00
644,08 7.728.00

Cuadro 14

GASTOS DE VENTAS

1ER ANO 2D0 ANO 3ER AHO EN ADELANTE
5. MENSUAL | 5. ANUAL |5. MENSUAL| 5. ANUAL |S. MENSUAL| 5. ANUAL

VENDEDOR 240,00  2,880.00 240.00 2,880.00 240.00 2,880.00
COMISION 91.13 1,093.56 103.28 1,239.36 121.50 1,458.00

33113 3,973.56 343.28 4,119.36 361.50 4,338.00
APORTE PATRONAL 36.92 443,05 38.28 459.31 40.31 4383.69
DECIMO TERCERO 27.59 331.13 28.61 343.28 30.13 361.50
DECMO CUARTO 20.00 240.00 20.00 240.00 20.00 240.00
IMPUESTOS SECAP/IECE 331 39.74 3.43 41.19 3.62 43.38
TOTALES 418.96| 5,027.48 776.88 9,322.50 817.05 9,804.57
VENDEDORES VENDEDORES{MENSUAL |ANUAL
1ER AND 2 837.91 10054.96
2AN0 2|  1553.8|  18645.00
TERCER EN ADELANTE 2 1634.09 19609.13
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GASTOS DE PUBLICIDAD

Cuadro 15

Primer aifio
Costo Unitario | Cantidad/ | Cantidad/ Gasto UsS$
Uss Frecuencia | Frecuencia Mensual Anual
DIPTICOS 0.19 1544 18,527 29334 3,520.13
4 veces al
57,00 N dia por s
00x cufia |,
EMISORA RADIAL dias durante| por S meses 560.00 4 480.00
de 20 seg
4 =emanas
al mes
TOTAL PRIMER ANO &,000.13
Segundo afo
Costo Unitario | Cantidad/ Cantidad/ Gasto USS
Uss Frecuencia | Frecuencia Mensual Anual
DIPTICOS 0.19 2,360 28,423 450.03 5,400.37
INSERTO EN REVISTAS 1880 2 veces 280.00 3,360.00
PUBLICACIOMNES EN PRENSA 1500 2 veces 1,500.00 3,000.00
4 veces al
57,00 . dia por 4
EMISORA RADIAL AOKEUNE | dias durante| por 5 meses 448.00 2,240.00
de 20 zeg
4 semanas
al mes.
TOTAL SEGUNDO ANO 14,000.37
Tercer aio
Costo Unitario | Cantidad/ Cantidad/ Gasto LSS
Uss Frecuencia | Frecuencia Mensual Anual
DIPTICOS 0.19 3,044 36,527 578.34 6,940.13
INSERTO EN REVISTAS 1680 4 veces 54000 10,080.00
PUBLICACIOMNES EN PRENSA 1500 4 veces 1,500.00 7,500.00
5 veces al
57,00 . dia por 4
EMISORA RADIAL AR EUnE dias durante| por 5 meses
de 20 seg
4 semanas
|
2l mes 560 4430
TOTAL TERCER ANO 29,000.13
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Cuadro 16
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4.3 Inversiones en Activos Intangibles

Esta inversion corresponde a valores que se incurren al inicio del
proyecto como son los gastos de puesta en marcha que en esta

ocasion han sido considerados en un 5% sobre el total de la inversién

en activo fijo y capital de operacion.

Cuadro 17
GASTOS DE PUESTA EN MARCHA
INVERSION DE ACTIVOS FLIOS $13,174.11
CAPITAL DE TRABAJO UN MES $10,133.74
TOTAL INVERSION 5 23,307.85
5% SOBRE TOTAL INVERSION $1,165.39
GASTOS DE PUESTA EN MARCHA $1,165.39
AMORTIZACION ANUAL 20% $233.08

4.4 Calendario de Inversion

Las inversiones se deberan efectuar durante el periodo previo a la

ejecucion del proyecto es decir en el afio cero.

4.4.1 Financiamiento

El financiamiento, se realiza en su totalidad con el 100% de los
recursos propios, cuyos desembolsos se los realizara
trimestralmente durante el afo 0 hasta completar todo lo

necesario.
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4.5 Presupuesto de Costos y Gastos

4.5.1 Costo de Produccion
El costo de produccién est4d conformado por la compra de
materiales, mano de obra directa, mano de obra indirecta,

gastos de mantenimiento, seguros , etc.

Debemos de observar que los costos que reflejan incremento,
son los correspondientes a los costos de materiales, en razén de
que la produccion se incrementa durante el segundo y tercer
afio. De igual forma existe un incremento en el consumo de
energia eléctrica el mismo que aumenta con la produccion. Los
costos que corresponden a mano de obra directa e indirecta se
mantienen ya que no se ha decidido incrementar el personal

durante el periodo del proyecto.

4.5.2 Gastos Administrativos y Ventas
Observamos, que los gastos administrativos se mantienen, los
mismos que estan generados primordialmente por el sueldo y
salario del coordinador del proyecto. En lo que respecta a los
gastos de ventas, los mismos se incrementan por considerarse
una comision de ventas 38%, 43% y 51% en el primer, segundo

y tercer afio respectivo.

4.6 Rentabilidad sobre las Ventas
Si observamos el Estado de Pérdidas y Ganancias podemos
establecer la relacién de rentabilidad entre la Utilidad Neta vy las

Ventas Netas del periodo.
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El analisis se realiz6 considerando el precio minimo y de introduccién

a ofrecer al consumidor, siendo asi en el primer afio tendriamos una

rentabilidad del 1,83%, y a partir del segundo la rentabilidad empieza

a decrecer ya que los gastos aumentan pero se mantienen los

dida. La empresa podria fijar el precio

7

Ve

-

precios, aun asi no genera pér

de acuerdo al margen que desee ganar.

Cuadro 18
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4.7 Presupuesto Financiero o Flujo de Caja

Con el fin de poder establecer la capacidad de pago que posee el
proyecto frente a las obligaciones que se presentan se ha elaborado
el flujo de caja en el que durante el afio cero se registran los
desembolsos para poder dar vida al proyecto, mientras que dentro del
afio 1 hasta el afio 10 podemos encontrar un detalle de ingresos y
egresos, encontrando dentro de los ingresos los provenientes de las
ventas al contado, mientras en los egresos vamos a encontrar los
concernientes a la compra de materiales, pago de mano de obra

directa e indirecta, seguros etc.

Incluimos la depreciacion y amortizacion que a pesar de no significar
desembolso alguno nos permite e calcular el efecto impositivo, para
posteriormente sumar a los flujos, también se encuentra dentro del
flujo los desembolsos concernientes a la participacion de

trabajadores y pago de dividendos.

Los flujos han registrado un saldo positivo durante todos los afios del
proyecto, se han podido cubrir todas las obligaciones que se han

presentado.
En el cuadro que se detalla a continuacion podemos ver las ventas

proyectas del periodo y luego el flujo de dinero durante los proximos

10 afos.
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Cuadro 19

VENTAS ESTIMADAS

VENTAS ESTIMADAS

EN UNIDADES EN DOLARES
PRODUCCION ANUAL
ANO UNIDADES |MENSUAL | VENTAS ANUAL |VENTA MENSUAL
2010 8100 675 $ 121,500.00 $10,125.00
2011 9180 765 $ 137,700.00 $11,475.00
2012 10800 900 $ 162,000.00 ¢ 13,500.00
2013 10800 900 $ 162,000.00 $13,500.00
2014 10800 900 $ 162,000.00 ¢ 13,500.00
2015 10800 900 $ 162,000.00 $13,500.00
2016 10800 900 $ 162,000.00 $ 13,500.00
2017 10800 900 $ 162,000.00 $13,500.00
2018 10800 900 $ 162,000.00 $13,500.00
2019 10800 900 $ 162,000.00 ¢ 13,500.00
PRECIO DE
VENTA POR UNIDAD
$15.00
ANO1 ANNUAL MENSUAL
COMISION DE VENTAS $1,822.50 $75.94
ANO2
COMISION DE VENTAS $ 2,065.50 % 86.06
ANO3
COMISION DE VENTAS $ 2,430.00 $101.25
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Cuadro 21

STMOMILNY SODIDY¥Ir 30 avaniLn
THTIS A S0ERY LBE0D S 69798 § TCRLOG'STE | STTOES 8CL008R'0LT | ELTSTS [BTI9ES'OT Y031 YA4ISIY
TEPEYT IEPPE'T IEPE'TT IEPPEDTS | TEPPEPTS |OEOTE'GRERT |ZEvpEvTS |OCOTE'RPERT | TEPPEPTS  |OEOTETHERT LD
9EeTT'ST  |BTELTST  |00DFT'ST IR00T'STS | v9TO0STS |S/Z/T888FT |T16698%TS |8R0S9GRERYT |tLTS9FTS  |5GER9°A0ROT OINOWILYd
60TTT BLTTL BLTTL BLTTT BLTTT SE'LETS SE'ISTS SEISTS 6IGES 9bSIZTOPT JINIINY0D ONISYd TY10L
09081 09087 09087 09087 09081 § 76060808 | im0ES 760608708 | 9073 C700634'T28 WYOYd 40d YINTY “dil
61'Z6 BTE6 BTE6 6TT6S 6TT6S 906SCYR0"/S | BO'LSS Q06SSYRO'LS | 95HT S T/AE980°08S STHOOVTYEVHL [HYd

JINIIHHO0D ONISHd

J18vID34430 oMLY

(egzezs)  |l219865)  |GBTBEZT'TOL- |(80°997 5]  |ELZTRO'PEZ- I N3 WLSIN 30 NODVZILYOWY

ERZETS TT0LTTS  |GOEQOZ'OLTT | TZOLTTS  |COEQOZ'OLTT | WHOUWIA NIV1SINd 30 SOLSYD

t0bETS 20'890 § oS IT956 % STIRIDNYLNI SOAILDY

(0r9s8'TTs) |(8T6ESDTS) |[BETZT6S) |lrv06'Ls)  |SG0/8S9-  |(v969E'SS)  |EETESRE-  |(TEVEYTS)  |THLTET- "NV 430

TTHLTET TTHLTET TURITETS | TTRLTSTS  |TT'RLIET TTRLTETS  (TT'RLTET TTRLTETS  (TT'RLTET SYNINDYIN

TWLIET £8PE9T ETTSR'ES | 19'R9T'SS  [590°/8%9 Irv06'LS  |LLE'TIE6 6U6ESDTS  |L9SETT ond oNLY

PUTEYSTS | SSVRO'VES | 96'LTLTTS | LETLETTS | BLOPIOOTS  |SOTOO06EVE | SE'E9R'9S  |p9LETS ISOP'ES | 69BTFG S WD

00v1)3A0Hd TVHINID JINYIVE

86



4.8 Determinacion de la Rentabilidad del Proyecto

ESTABLECIMIENTO DE LA TASA A DESCONTAR LOS FLUJOS
DE CAJA DEL PROYECTO

Ke 6 ERi= Rf + Be (ERm - Rf)

La férmula anteriormente detallada nos permite encontrar la tasa que

debe exigirse al proyecto para lo cual debemos considerar lo siguiente:

Rf= la tasa libre de riesgo + el riesgo pais
Erm= el rendimiento esperado para la industria textil
Be= la tasa de riesgo de la industria textil

Rp= Riesgo Pais

Bonos

Usa= 2,92%
rp= 5%

RF 7,92%
Erm= 10,00%
rp= 5%
RF= 7,92%
BE= 0,87

Reemplazando los valores dentro de la férmula, encontramos el

siguiente resultado

Ke 6 ERi= Rf + Be (ERm - Rf)
Ke 6 ERI = 9,73%
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ACTUAL NETO Y LA TASA

DETERMINACION DEL VALOR
INTERNA DE RETORNO

Cuadro 22
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Cuadro 23

CALCULO DEL PUNTO DE EQUILIBRIO

DESCRIPCION COSTO FUO CO5TO VARIABLE
MATERIALES DIRECTOS 39,001.50
MAMNO DE OBRA DIRECTA A44,519.04
MAMNO DE OBRA INDIRECTA A4 577.40
DEPRECIACION 1,317.41
AMORTIZACION 234.04
GASTOS DE ENERGIA ELECTRICA 864.00
REPARACIOMN Y MANTEMIMIENTO 300.00
SEGUROS 1,317.41
GASTOS ADMINISTRATIVOS 7. 447.00
PERSOMAL DE VENTAS 965.58 9,089.38
GASTOS DE PUBLICIDAD 2,000.00
TOTAL 60,677.88 48,954, 88
WVENTAS 121, 500,00
cW 43,954.88
COSTO FIIO 60,677.88

PUNTO DE EQUILIBRIO=

COSTO FIIO

1 -CW
W

cwiv=

0.4029

REEMPLAZANDO

P.E=

60,677.88

1-0,4029

60,677.88

0,6021

3 101,620.96

VENTAS= COSTOS VARIABLES+COSTOS FUOS+UTILIDAD

VENTAS=
COSTOS VARIABLES=

15X
COSTO WARIABLE-X
UNIDADES PRODUCIDAS

®=

45,954.88

RESOLVIENDO

15X¥=6.0433X+00677.88+2218

TENEMOS

15¥-6.0438X=62895.88

8.956X=62895.88

%=62895.88/8.956

A=7022.61 UNIDADES

A=7023 UNIDADES

8,100.00

6.0438
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Las siguientes conclusiones son resultado de la informacion recopilada en la

investigacion y realizacion de este proyecto:

e Segun el estudio de mercado realizado para este trabajo, el grupo
objetivo son los guayaquilefios de 20 a 25 afios de edad que estudian

y/o trabajan de nivel socio econémico medio y medio bajo.

e El pais enfrenta una crisis econdmica que puede verse como una
oportunidad al pensar en el lanzamiento de un producto nacional muy
utilizado tanto por hombres como por mujeres de excelente calidad y

a un precio accesible.

e EI 98% de los jovenes de 20 a 22 afios y el 75% de jévenes de 23 a
25 afios que forman parte del mercado meta, estan dispuestos a

pagar $15 que es el precio establecido para el pantalon EGO.

e La competencia mas fuerte proviene de los jeans de marca falsificada

ya que tienen una distribucion amplia y efectiva.

e Posicionarse como EGO, un pantalon ecuatoriano de gran aceptacion
por calidad, precio, moda. EGO (Elegante, Genuino, Original como
ta).

e Se recomienda llevar a cabo continuas investigaciones sobre la

percepcion y opinién de los consumidores.
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