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RESUMEN EJECUTIVO
El presente proyecto tiene como finalidad determlizs caracteristicas de comportamiento
del consumidor de prendas de vestir en tela deopamtel Canton Sucre — Provincia de
Manabi para brindar informacién base que orientactévidad industrial y comercial en
este Canton, y de esta manera contribuir al ddkadel mismo. Para ello se da a conocer
antecedentes del sector de la industria manufaatuga el Ecuador, la problematica
mediante un diagrame de Ishikawa y la importaneleedtudio. Se presenta un diagndstico
Situacional que permite determinar fortalezasjlidieloles, oportunidades y amenazas que
pueden afectar positiva y negativamente en el des@omy crecimiento de la industria. Se
realizé una investigacion de mercados con el olgete conocer los gustos, preferencias y
necesidades de los consumidores de prendas deerestijido de punto del Cantén Sucre,
provincia de Manabi, obteniendo resultados que itieron plantear un modelo de
comportamiento del consumidor. La propuesta es wdefo de comportamiento del
consumidor que facilite el conocimiento de sus carésticas a fabricantes y comerciantes
con la finalidad de que ellos puedan aplicar esffat de marketing y brindar mejores

productos a sus consumidores.
PALABRAS CLAVE

Comportamiento del consumidor, tejido de punto, ehmd
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Executive Summary

The present Project has the goal of determiningbiileavior and characteristics of the
costumer of knitted fabric clothes in the dista€tSucre — Province of Manabi in order to
provide basic information to guide the industriadacommercial activity in this district,

this way contributing the development of it. Foatthwe give to know the background of
the manufacture industry in Ecuador, the probleriayi using the Ishikawa diagram and
the importance of the study. | present a situati@ralysis that permits to determine
strengths, weakness, opportunities and threatsriagitaffect in a positive or negative way
the performance and growth of the industry. | m=dia market research with the objective
of knowing the preferences, likes and necessitigbeoknitted fabric clothes costumers in
the district of Sucre, province of Manabi, obtagniresults that permitted to plan the
costumer behavior model. The proposal is a costumabkavior model, which makes easy
the knowledge of the manufacturer and merchanthst they could apply marketing

strategies and give better products to the finatuooer.

Key Words

Costumer Behavior, knitted fabric, model.



CAPITULO |
ANTECEDENTES
1.1 Sector Industrial
1.1.1 Industria Manufacturera

La industria de las confecciones es una de lasantiguas en el Ecuador, y sin
duda constituye parte importante de la actividamhémica del pais y que involucra a
obreros, confeccionistas, artesanos, industriatesnerciantes, sector financiero e
inversionistas. (Sanchez, 2008, p. 2)

Tabla 1 Evolucidon de la industria manufacturera

2005 2.752.169
2006 2.946.239
2007 3.090.781
2008 3.341.096
2009 3.290.211
2010 3.511.421
2011 3.752.172

Fuente: (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2010
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Figura 1 Evolucidn de la industria manufacturera

Fuente: (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2010

Es importante el andlisis del PIB ya que es uncadbr que permite ver el
crecimiento de la industria manufacturera en ek pispués de haber sufrido un

decrecimiento en el 2008 del 1.5% desde el 2@08§ido el sector que mas aporta a la
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economia del pais, esto muestra el crecimienta gwlustria presentandose como una

oportunidad para el desarrollo del pais.

1.1.2 Industria textil
Historia y Actualidad

El sector textil fue un pionero en la revoluciédustrial, constituyendo, durante un
gran periodo de tiempo, el motor de desarrolloitécy econémico de muchos paises

industrializados.

Aunque lleva unos afios sometidos a intensos preaisceestructuracion debido al
brutal impacto que ha sufrido con la globalizac&mondmica y la liberalizacion del
comercio, sigue siendo un sector basico y carattaride actividad.

Los inicios de la industria textil ecuatoriana senontan a la época de la colonia,
cuando la lana de oveja era utilizada en los obrd@nde se fabricaban los tejidos.
Posteriormente, las primeras industrias que apamtise dedicaron al procesamiento
de la lana, hasta que a inicios del siglo XX seothice el algodon, siendo la década de
1950 cuando se consolida la utilizacién de estafibloy por hoy, la industria textil
ecuatoriana fabrica productos provenientes de tium de fibras, siendo las mas
utilizadas el ya mencionado algoddn, el poliéstémylon, los acrilicos, la lana y la
seda.

La diversificacion en el sector ha permitido quefalerique un sinnimero de
productos textiles en el Ecuador, siendo los hgagdos tejidos los principales en
volumen de produccion. No obstante, cada vez esmayroduccion de confecciones
textiles, tanto las de prendas de vestir como deufaaturas para el hogar.

El sector textil genera varias plazas de empleectiren el pais, llegando a ser el
segundo sector manufacturero que mas mano de oipke® después del sector de
alimentos, bebidas y tabacos. Segun estimacionebBabepor la Asociacion de
Industriales Textiles del Ecuador — AITE, alrededt® 50.000 personas laboran
directamente en empresas textiles, y mas de 200l@06acen indirectamente.

(Asociacion de industriales textiles de Ecuadof,30



Con la Mira Puesta en el Exterior

Por regla general, las empresas textiles ecuatwieoncentraron la mayor parte de
sus ventas en el mercado local, aunque siempreibtide vocacién exportadora. A
partir de la década de los 90, las exportaciondge® fueron incrementandose, salvo
por algunas caidas en los afios 1998 y 1999.

En el afilo 2000, momento en el que Ecuador adopéléaizacion, se produce un
incremento de las exportaciones del 8,14% conitlaclas de 1999, lo que marca una
tendencia que empezo a ser normal durante est® moiéanio; Unicamente en el 2002
se produce una disminucion de las exportacionggetexrapidamente recuperada en los
siguientes dos afios, llegando a exportar cercaddmiones de ddélares en el 2004,
superando el pico mas alto en los ultimos 10 afi@97 — 82 millones de ddlares

exportados).

Consientes que el desarrollo del sector esta diremte relacionado con las
exportaciones, los industriales textiles han inglerten la adquisicion de nueva
maquinaria que les permita ser mas competitivagdra una economia globalizada. Asi
mismo, las empresas invierten en programas de itagiéao para el personal de las
plantas, con el afan de incrementar los nivelesefigencia y productividad; la
intencidon es mejorar los indices de produccionaef) e innovar en la creacion de

nuevos productos que satisfagan la demanda intenahc

Légicamente este esfuerzo para ser competitivose dedr compartido. El
requerimiento de la industria es que el costo giaiminuya hasta llegar al menos a los
niveles de la region, especialmente en lo que otspal costo laboral, de energia
eléctrica, las tarifas en telecomunicaciones ¥lktes del transporte de carga, que son
algunos de los principales rubros que afectan dssos de produccién de la industria
textil. Asi mismo, se requiere un régimen labolakible y una Aduana que facilite el

comercio exterior, que erradique el contrabandoeysga incorruptible.

No obstante, otro factor fundamental para seg@ciendo la participacion en el
mercado externo, es que el Gobierno Nacional negacierdos comerciales con los
paises que demandan este tipo de produccion, cogue ofertan materias primas,

insumos para la industria de confecciones ecuatsiaEntre los paises o bloques
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econdmicos mas importantes comercialmente se emaneBstados Unidos, la Unidn
Europea, Venezuela, México, Canada y Centroamépoa;tanto, el Ecuador debe
procurar acuerdos con estas naciones que garamtiterconfeccion ecuatoriana un
acceso preferencial a sus mercados a largo plansareados en una normativa que
clara que genera un ambiente de certidumbre y isiagupara los negocios y las

inversiones.

“Nuestra intencion es fortalecer los lazos coméesiaon los paises Andinos, pero
ampliar nuestras exportaciones a otras latitudes paco a poco llegar a mas paises
latinoamericanos y europeos. Todo esto contribzorael objetivo principal de nuestro
sector que es la generacion de empleo digno paradoatorianos.” (Asociacion de

industriales textiles de Ecuador, 2013)

1.1.3 Cinco temas preocupan a la industria textil

» Laindustria textil del Ecuador se ve afectadagd@stancamiento, segun
se reporta en el 2012 se exportaron $155 milloee<2011, $181,3 millones.
Un crecimiento del 1,2% en los dltimos afos, fregte?,75% de las demas
actividades manufactureras. Este bajo crecimienttebe a la poca inversion en

las empresas.

» La segunda preocupacion la falta de seguridadigarigue no permite
planificar inversiones en el largo plazo, las emmpseno saben qué nuevas
reformas tributarias, laborales o salariales seavanplementar. Por esta razon,

destinan poco capital para un plazo no mayor afos.

* En tercer lugar esta la generacion de empleo. BEa,28 industria cerré
con 121.850 trabajadores directos, mientras qua 2012 hubo 123.044. Este

crecimiento es menor al 1%.

» El cuarto problema es el aumento de las importasioin 2009 y 2010,

los montos llegaron a los $400 y $500 millones.2B@1, la cifra fue de $785



5

millones y el afio anterior apenas bajé a $741 melto Las compras de telas son

altas.

* La quinta preocupacion es la informalidad. Entréd&@ 2009, el
contrabando alcanzo los $166 millones. Panama psneipal punto de origen
con mas de $90 millones, seguido de China con $i#l8nes y Pert con $12
millones. Corea del Sur, Indonesia y Pakistan samalrededor de $4 millones

cada uno. Tailandia y Brasil, $2 millones, respectiente.

Las cifras también indican que por cada $100 ddymtos textiles importados, $21

o el 20% entran al pais en forma de contrabandari(Cde Negocios, 2013, p. 4)

1.1.4 El sector textil innova para crecer y exporta

En la ciudad de Quito se realiz6 La lll edicionldderia Xpotex en el Centro de
Exposicionesdesdeel 10 al 12 de abrilla exhibicion presenta maquinas, telas e
insumos con caracteristicas que ya son solicitadas exteriorEl avance tecnolégico

no deja a un lado el sector de la confeccion.

Esto hace que el productor ecuatoriano esté buscandvas alternativas en
cuestion de textiles, insumos y maquinaria. Estanesde las motivaciones para que se
reinan 118 proveedores del sector en la Xpote8.28fredo Yague, presidente del
sector textil de la Capeipi, organizadora del evedijo que llegaron empresas de 14
paises como Espafa, Estados Unidos, Alemaniag, IRdirtugal, China, Taiwan, Corea

y Japon, entre otros. Estos ultimos principalmentemaquinarias.

Este es uno de los segmentos de la feria que timim@as constantes para la
demostracion del funcionamiento de los productbsa. dltima tecnologia esta aqui",
dijo Yague, explicando que su uso es la posibilidadecta para que el sector avance
en su objetivo crecer en las exportaciones. Estmmolo en cuenta que en el 2012 el

total de las exportaciones ecuatorianas textilegspondieron a $155,2 millones.
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Pastor Garcia, representante de la Empresa lidediadude hilos industriales para
coser, especialidades y cierres Coats Ecuadoricéxglie la moda hace al negocio, al

tener que acoplarse a las necesidades del cliente.

Yague explico que la importancia de analizar lasiéacias futuras es muy alta a la
hora de exportar. Esto debido a que las ventaacntsobre la base de lo que se usara
en 2014 y 2015. Con ello, los confeccionistas mades tienen abierto el abanico de
oportunidades para apuntar a la internacionalimadésde el lado de la tendencia y

tecnologia.
Telas ecologicas e inteligentes

Dentro del area de textiles las principales innmraes estan en las llamadas telas
inteligentes. Se exhiben las telas hospitalarias, gpn antibacteriales, con un sistema
decolorante que resiste a los lavados con clortayeaposicion del sol. Tienen ademas

sistemas que repelen fluidos y son antiestéticas.

Otro tipo de telas son las destinadas para ladepartiva, que absorben y expulsan
la transpiraciéon. Ademas cuentan con filtro UV paradir la radicacién solar y sistema

antibacterial que inhibe el olor de la sudoracién.

Hay también telas que tienen repelentes de masqgite pueden ser utilizadas
tanto para confeccionar ropa, como para fabrickto$p tiendas de camparfia, etc.
Las hilanderias del pais las estan adquiriendo elatzorar los tejidos a la empresa
Lenzing Fibers. Los productos finales estaran distm los préximos meses en el
pais. Entre sus caracteristicas esta que soraatilales, absorben el sudor y tienen
mejor resistencia al lavado. Se utilizan para tefié punto, plano, toalla, media, etc.

Tienen certificaciones ambientales y de refore§ta¢Oleas, 2013, p. 4)

1.1.5 Resefia Historica del Tejido de punto

Historia del tejido de punto

Los origenes se remontan a los antiguos pueblopedeadores que anudaban
gruesos hilos para formar las redes. La operaciamsistia en formar una red

entrelazando hilos mediante agujas manuales eseariede lazadas unidas entre si. El
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tejido utilizando agujas fue llevado a Europa msr pueblos arabes en el siglo V. Mas
tarde en los siglos XIV y XV se desarroll6 fuertengeen Inglaterra y Escocia. Y
fueron los escoceses, los que se atribuyen ladinton del tejido de mallas en
Francia.

En 1757, un hilandero de algodon britanico llamdddediah Strutt, inventd un
aditamento para el bastidor de medias que permdtidieccionar tejidos acanalados
(canalé).Alrededor del afio 1.800 el ingeniero bittd Marc |. Brunel inventdé un
bastidor circular al que denominé "tricoteur". Ejido de hilos mas gruesos se hizo
posible cuando Matthew Townsend, incorporé una agdptada en uno de sus
extremos de un gancho con un cierre. Este invémolamental en el desarrollo de las
maquinas de tejido de punto circular fue patenta@®8. En 1864, William Cotton
introdujo una mejora en las maquinas mecanicasdeasmind ‘sistema de Cotton’ y
su mejora residia en que podia dar forma a losdalyg punteras de medias y calcetines.
En 1889, se presentaron por primera vez, las tggedautomaticas. (Red Textil

Argentina)

En el Ecuador durante el afio 1.910 inicia la exipanadustrial textil debido a que
disminuyen las importaciones de tejidos de landeypunto, o que incremento las
oportunidades para los productores nacionales.

Entre 1920 y 1940 ocurrié la mayor expansion: seldwmon decenas de nuevas
empresas, muchas como sociedades anénimas cuyassdepueden ser considerados
“empresarios”, diferentes de los duefios de obrasbién hubo apoyo estatal para las
empresas y para la produccién de algodén en laaCdsthecho, si bien en el Ecuador
no se consolidd la industrializacion como en otrasiones latinoamericanas, el sector
textil fue una excepcion. Un caso representative l[eufabrica La Internacional, que
empezd como Sociedad de Crédito en 1921 y cuyasssam afio después, decidieron
invertir en produccion de tejidos; su gerente WNiggpoledn Dillon viajé a Europa para
importar maquinaria que llegé a Quito a comienzad @23. La Internacional adquirié
un terreno en Chimbacalle, cerca de la estaciontrele, donde se edificaron
instalaciones fabriles con el mismo estilo arquiteico que se usaria luego para

construir La Industrial.
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La modernizacion también conllevé el aumento dsta@del puesto de trabajo, que
se duplicé entre 1966 y 1972. Ademas hubo un awmdat personal técnico y
administrativo. El proceso de modernizacion tuvdiisal materializacion en la década
de 1970, con la industria textil como pilar derdustrializacion. Se controlaba mejor el
contrabando y la produccion nacional proveia el @@%consumo interno. En 1984 el
sector ocupaba 20 mil personas. También hubo umkeneia a aumentar la capacidad
instalada.

El auge del sector textil estimulé la produccionatippdon en la Costa, favorecida

por unas excelentes condiciones climaticas endad#éde 1970.

Sin embargo, la produccion ha experimentado fluituees que obligaban a
mantener algunas importaciones. En la primera nd&ldsiglo fueron necesarios 30
afos de esfuerzos compartidos entre Estado, imgysproductores, para alcanzar una
calidad de algodon satisfactoria por la industlanismo Ramon Gonzalez Artigas, en
su intento por integrar verticalmente la producgi@ontrolar todo el proceso (como se
vera mas adelante), compré una hacienda en Mamadilg cual importd variedades
gue intentd mejorar con técnicas de la agricultigatifica.

No obstante, el algodén importado siempre tuvo megidad, por lo cual se
mezclaba con el nacional. En mas de una ocasidastdo tuvo que imponer el
consumo obligatorio de una proporcién de algodécional a las fabricas. En la
segunda mitad del siglo XX, la poca calidad corspontra el productor de fibra, de la
misma forma que lo hizo el auge de las fibras soag, pues los procesos y maquinas
se adaptaron a estas. En el Ecuador estas fibmwtadas tuvieron una penetracion
intensa desde la década de 1970: de 809 tonelagastadas en 1965, se pasoé a 8.407
en 1974.

Pocas fabricas crearon cadenas de distribuciorusi@reductos textiles, como La

Internacional o Ecuapunto, que tuvieron tiendakemdad. (Cuvi, 2011)

Actualmente existen mas de 10 grandes empresasquioras de telas en tejido de
punto registrada en TEXPORTACION Guia de insumosefvicios para empresas

textiles y confeccionistas. (Texportacion, 2010)



1.1.6 Importancia del Sector Textil Ecuatoriano

Actividad industrial tradicional en el Ecuador ggenera 25.000 puesto de trabajo
directos y mas de 100.000 puestos indirectos.

Representa aproximadamente el 3.1% del PIB totaél y19.2% del PIB
manufacturero Polo industriales: Provincias GuayR&chincha, se situan el 78% de la

produccion y mas del 70% de establecimientos.

La ubicacion geografica de la industria textil d¢odana esta localizada por
empresas de la siguiente manera: Pichincha 50%gufanua 19%, Azuay 17% Yy
Guayas 10%. (Sabando & Luzuriaga, 2010)

1.1 Planteamiento del Problema

El Ecuador presenta deficiencias en los produatogrdndas de vestir con telas de
punto y servicios presentados al cliente debido dakconocimiento de su
comportamiento, falta de identidad de consumo de dooductos nacionales y el

estancamiento de una industria textil sostenida.

En el caso particular del Canton Sucre y en r@mal consumo preferencial de
prendas de vestir en telas de punto, se tienesigagentes problemas: falta de centros
de distribucion, diversificacion y calidad de la®guctos, lo que ocasiona aumento en
los precios y la inmigracion interna de los haligana otros cantones en busca de
mejores oportunidades y servicio, no se conoce il e la satisfaccion del
consumidor de prendas de vestir de punto que permghder mas productos y

servicios, mejorar la calidad y el valor de sustate

Esta situacion obedece al desconocimiento de ftates como los sociales en el
comportamiento del consumidor, de factores perssrig influencia en la conducta del
consumidor, destacando laBsicologicas relacionadas con la familia, Persdadli
percepcion, motivacion, lo que crea en ambientedifieultad de prevision de la
satisfaccion de las necesidades del consumidor

Con la finalidad de contribuir con el Plan Naciodal Buen Vivir, considerando

que esta es la base para poner en marcha progsamas/ectos de desarrollo, un
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estudio sobre el comportamiento del consumidor estfdcado en identificar los
requerimientos esenciales de las personas pasdiséascion plena de sus necesidades
orientados en las politicas de este objetivo que“Bisefiar y aplicar programas de
informacion, educacion y comunicacion que promuegatornos y habitos de vida
saludables e Implementar mecanismos efectivos mteotale calidad e inocuidad de los
productos de consumo humano, para disminuir pasitdsgos para la salud.” Sobre
esta base el Plan Nacional del buen Vivir y el Cortgmiento del consumidor estan
relacionados entre si ya que buscan la satisfad&da necesidades reales en cuanto al
consumo de prendas de vestir en tela de punto geliacion del Canton Sucre, de
manera que se logre “impulsar nuevos modos de pipadwnsumir y organizar la vida

y convivir”. (SENPLADES, 2009)

Debido a una ausencia de informacion que facditendustrias fabricantes y
comerciantes de tejidos de punto, satisfacer piente los requerimientos del

consumidor frente a esta situacion se planteazegalna investigacion.

A continuacion se muestra el grafico No 1.2 Diagrate Ishikawa, para el analisis

de este problema.
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Es necesario analizar diversos aspectos importagqies ha sufrido la industria
ecuatoriana durante los ultimos afios. Las ested$stomadas de la Asociacion de textiles
en Ecuador encontramos: Uno de los principalescéspes el analisis sobre el ingreso de
productos textiles de productos asiaticos poredlgue las exportaciones son menores que
las importaciones a lo largo del periodo 2000 -2BtOel siguiente grafico se puede

analizar las importaciones segun el tipo de praduct

Tabla 2 Importaciones por tipo de producto marzo 2013

Importacion por lipo de Producto

Importaciones por Tipo de Producto

Valores FOB
TIPO DE PRODUCTO FOB
Productos Materia
Materia prima 8.220,263 18.641,506 18.722,727| especiales piina
s 1% Hilados

Hilados 3.343250 10.718,999 10.835805  manufacturas 7%

9%
[Tejidos 10.204,255 56.927,54§ 57.927,943
Prendas de Vestir 1.568,632] 45.989,901 47.082,64¢
IManufacturas 2.578,388 15.037,264 15.422,134
Productos especiales 4.747,905 18.460,56¢ 18.963,599
[Total general 30.662,693 165.775,785 168.954,855 Prendas de

Vestir

28%

Valores en toneladas y miles de US $
FUENTE: Banco Central del Ecuador
ELABORACION: Departamento Técnico AITE
1SC/08-07-2013

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Departamento Técnico AITE ISC 08/07/2013

Segun este gréfico, se puede observar que la sequarte mas importante de las
importaciones son efectivamente las prendas d& \@sjue indica que las empresas que
brindan estos productos no satisfacen a los comlsues por ello hay tanta importacion.
Otro de los grandes problemas existentes en elkpaisespecto a la industria textil es el
contrabando. Este método de comercio, indiscutidigenilegal, ha existido por siempre y
desde siempre, y ha sido el origen de grandesnfsta nivel mundial. Por desgracia
Ecuador no podia estar al margen de este mal yosumbmerciantes inescrupulosos han

optado por esta via para traer mercancias al pais.
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Segun un estudio realizado por la AITE, el contnaloatextil se sitia entre 150 y 200
millones de délares al afio, sin considerar lo gumsoduce ilegalmente por las fronteras
con Pert y Colombia, de cuyos ingresos no exigfistre alguno. Una modalidad utilizada
con mucha frecuencia para cometer este acto iegkl subfacturacion de importaciones,

asi como la falsa clasificacion arancelaria deriesnas.

No obstante, la Administracion Aduanera actual est@eiiada en dar un giro radical
en el control aduanero, y los resultado de estsidacse han podido sentir especialmente a

partir del segundo semestre del 2007.

Sin embargo, la decision del Gobierno Nacional plicar medidas de salvaguardia
para restringir importaciones, ha puesto al desctthique el proceso de transformacion
aduanera todavia no consigue el objetivo de asema&ficiencia en el control, lo que ha
provocado que nuevamente se incremente el conttaldurante el 2009. Es por eso que
se requiere con urgencia el fortalecimiento de dgp@racion Aduanera Ecuatoriana, para
gue intensifique los controles en las fronteraspdé$, y también para que pueda realizar

control posterior a la desaduanizacion de las mefas.

Este control posterior, también llamado vigilandgamercados, es la forma moderna y
mas efectiva de verificar el cumplimiento de la lagluanera y tributaria por parte de los
agentes econdémicos, es decir, de quienes fabricaon@rcian productos. Otra de las
normas obligatorias cuyo cumplimiento puede seifivado con esta vigilancia es el
Reglamento de Etiquetado y Rotulado Textil (RTE INNEL3:2006).

La solucion esta en manos del Gobierno Nacionalyséctor privado. La AITE tiene
el mandado unanime de sus afiliados de contribuieste proceso de mejoramiento en el
control, para lograr la erradicacion de las prastitegales de produccién y comercio que
afectan a los trabajadores de nuestras empresadisc@a (Asociacion de industriales
textiles de Ecuador, 2013)
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1.2 Hipotesis

Hipétesis General

Las empresas fabricantes y comercializadoras dwlasede vestir en tela de punto
desconocen el comportamiento del consumidor datépaSucre, Provincia de
Manabi.

Hipotesis Especificas

. Las prendas de vestir de punto que se comerciadimagi Canton Sucre son
de baja calidad por este motivo los consumidoresdiunuevos puntos de venta en la
provincia y fuera de ella.

. Las empresas fabricantes y comercializadoras delgsede vestir en tela de
punto desconocen las caracteristicas, necesidadesonyportamiento de sus

consumidores.

. Fabricantes y comerciantes no conocen los camlniosis necesidades y
expectativas del consumidor y no utilizan losrestds de marketing en el Cantén
Sucre.

1.3 Objetivos

Objetivo General

Determinar las caracteristicas de comportamientacalesumidor de prendas de
vestir en tela de punto en el Cantdbn Sucre — Pc@vide Manabi para tener
informacién de base que oriente la actividad itrihlsy comercial en este Cantoén, y de
esta manera contribuir al Plan de Desarrollo dend&itar impulsado por el Gobierno

Nacional.
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Objetivos Especificos

» Analizar la situacion y diagnostico actual de ldustria textil en el Canton Sucre.

» Definir el marco tedrico que sustenta el estudimeestigacion aplicada.

» Establecer y Aplicar una propuesta metodologicaladénvestigacion para el
levantamiento de datos y generacion de resultsstdse el comportamiento del

consumidor de ropa de punto en el Canton Sucrewféia de Manabi.

* Proponer un modelo de comportamiento del consumidor

» Establecer conclusiones y recomendaciones del mi@oco y empirico del

proyecto de Investigacion.

1.4 Justificacion

El presente tema de investigacion, invita a descabmo esté el producto nacional en
el mercado interno, la investigacion se realizar&le€Canton Sucre — Provincia de Manabi,
con el objetivo de obtener datos de primera mabecesel comportamiento del consumidor

ecuatoriano.

El consumidor es la base del tema central de estiedie por esta razon es
indispensable considerar la Ley Organica de Defdes&€onsumidor la misma que define

al consumidor de la siguiente manera:

Consumidor.- “Toda persona natural o juridica que como destimafanal, adquiera,
utilice o disfrute bienes o servicios, o0 bien racdferta para ello. Cuando la presente Ley
mencione al consumidor, dicha denominacion inclalrasuario.” (LEY ORGANICA DE
DEFENSA DEL CONSUMIDOR, Registro Oficial 520, 120&embre 1990)

El consumidor es lo mas importante en la teoriantiketing y por ello es necesario
realizar el estudio de comportamiento del consumba conocer las necesidades que

tienen y sus deseos, con el objetivo de satistie@nejor manera todos sus requerimientos,
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en América Latina, “la visién de marketing, en rtes paises, no solo en un instrumento
de éxito para las empresas en el mercado, sinoidands una importante herramienta
social. Es por ello que Peter Drucker, quizas dipae la teoria moderna del marketing,
sefialo innumerables veces que los paises pobreom@aises subdesarrollados sino
fundamentalmente paises subadministrador (y el etiatkes el elemento mas claramente

faltante en esa sub administracion)”. (Arelland2®. 5).

1.5 Importancia

Sobre la base de la informacién ya analizada airadustria de las confecciones en el
Canton Sucre, provincia de Manabi este estudiomgm®riante ya que la informacion
obtenida permitira tomar medidas para comprender cahsumidor y satisfacer
requerimientos y necesidades de los mismos, forggldo a la industria y haciéndola méas
competitiva. En cuanto al consumidor en el Car8aare la importancia de este estudio

radica en que podran satisfacer sus necesidadage dehCanton.

Como estudiante de la ESPE esta investigaciorelegante porque permite llevar a la
practica los conocimientos adquiridos en estos déasstudio contribuyendo a la sociedad

con informacion que oriente a la industria en eitGaa su crecimiento y desarrollo.
1.6  Alcance del Estudio

El presente estudio sobre prendas de vestir edoteJe punto tendra el alcance

siguiente:

* Mercado a investigar: consumidores de prendas de vestir en tejido deopentel
Cantén Sucre, Manabi.

« Producto a investigarse:prendas de vestir, confecciones en telas de pua® p
hombres, mujeres y nifios.

« Plazo para realizar el estudio:de acuerdo al reglamento correspondiente de la
ESPE.
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CAPITULO Il

DIAGNOSTICO DEL SECTOR

Es la identificacion, descripcion y analisis evéh@ de la situacion actual de la
organizacion o el proceso, en funcién de los radok que se esperan y que fueron
planteados. Es a la vez una mirada sistémica yextal, retrospectiva y prospectiva,

descriptiva y evaluativa. (Universidad NacionalGitdombia, 2012)

El Entorno
\

Potenc1ale~ IndllStl‘la
Amensazas / Bitvaaios Oportunidades

Prow: eedotec

Fortalezas
Amenazas Oportunidades ;
Debﬂidadas Oportunidade:
Competencias
/ Amenazas
Tecnologico /

Figura 3 Analisis Situacional

Fuente: (Universidad Tecnologica de Peru, 2012)

2.1  ANALISIS EXTERNO
2.1.1 MACROAMBIENTE

Son los factores que afectan a todas las orgaomescy un cambio en uno de ellos
ocasionara cambios en uno o mas de los otros émsctBstas fuerzas no pueden controlarse

por los directivos de las organizaciones. (Addadi,22
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FACTOR ECONOMICO

Las condiciones econdémicas son de fundamental tapoa para el planeamiento
estratégico dado que inciden no soélo en el tamafractivo de los mercados que la
empresa atiende, sino en la capacidad de éstaapamderlos rentablemente. (Addam,
2012)

a) Valor Agregado Bruto por Industria VAB

El valor Agregado Bruto, también denominado Proaluoterno Bruto, es uno de los
indicadores mas importantes para evaluar la aetiviecondmica, ya sea de un sector en

especial o de toda la economia.

VAB POR INDUSTRIAS — ANO 2011
(Precios constantes de 2007, tasas de variacion anual)
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Pesca (excepto camaron)
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Otros Servicios (*)
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hd 4.3
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Figura 4 PIB por Industrias

Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2013)

Analisis

El valor agregado por industrias denota crecimig¢anto en el comercio como en la
industria manufacturera debido a las politicasrivde implementadas. La construccion, la

agricultura -pesca, el turismo y la industria- nfaotura son los cuatro sectores
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econdémicos que mayormente contribuyen al Produtdtrio Bruto. ElI PIB nominal del
pais es de USD 90 000 millones y, segun el Banctr&lela tasa de crecimiento que ha

registrado en los Ultimos tres afios es del 4%C¢ihercio.com, 2013)

Este factor exdgeno tiene un impacto bajo ya gpeesenta el crecimiento, reflejando
una oportunidad por el desarrollo de la industeananufactura.

b) Inflacién

La inflacion es medida estadisticamente a travééndie de Precios al Consumidor
del Area Urbana (IPCU), a partir de una canasthielges y servicios demandados por los
consumidores de estratos medios y bajos, estahlecithvés de una encuesta de hogares.
Es posible calcular las tasas de variacion menswainmuladas y anuales; estas Ultimas

pueden ser promedio 0 en deslizamiento. (Bancor&etel Ecuador, 2013)

Tabla 3 Inflacion Global Trimestral

INFLACION GLOBAL |
MENSUAL

FECHA VALOR
jul-12 5,09%
ago-12 4,88%
sep-12 5,22%
oct-12 4,94%
nov-12 4,77%
dic-12 4,16%
ene-13 4,10%
feb-13 3,48%
mar-13 3,01%
abr-13 3,03%
may-13 3,01%
jun-13 2,68%
jul-13 2,39%

Fuente.- (Banco Central del Ecuador, 2013)
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Figura 5 Inflacién Global Mensual

Fuente.- (Banco Central del Ecuador, 2013)

INFLACION MENSUAL DEL IPC Y POR DIVISIONES DE CONSUMO
(Porcentajes, 2012-2013)
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Figura 6 Inflacion Mensual del IPC y por Divisiones de Consumo

Fuente.- (Banco Central del Ecuador, 2013)
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INFLACION ANUAL POR CIUDADES INFLACION MENSUAL POR CIUDADES
Loja Ambato
Manta 5,80% Cuenca Machala Cuenca
0,75%
/ 3,06% /
.COSTA 4.77% Machala Esmeraldas Ma
e 220% \ 0,74%
% 3,45% 0,08%
—— 0,28%
8,54% 0,68% 0,04%

0,40%
erald 4,76% RSIERRA Quito / s
\ SEL 0,59%
! / 0,45%

4,16% / T \
'y 0
\ Guayaquil E—

Quito
0,56%

Guayaquil 0,50% REG. 31

4,10%

REG. COSTA NACIONAL
Ambato NACIONAL

Fuente: INEC

Figura 7 Inflacion Mensual y Anual por ciudades

Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2013)
Analisis

Este andlisis tiene como finalidad conocer la e@diade la inflacion, la misma que
esta disminuyendo lo que mejora la situacién dadastria ya que es un estimulo para el

consumidor.

De acuerdo a la division de bienes de consumo flesdps de vestir poseen una
inflacion de 0.14 siendo uno de los sectores camomiaflacion este factor exdgeno por lo
tanto es una oportunidad de alto impacto ya queulza de inflacion en descenso y

favorece la estabilizacion de la economia y cresitai del sector textil.
c) Canasta Basica, Familiar, Real
Canasta Familiar Basica y Canasta Familiar Vital

Estas canastas se refieren a un hogar tipo de dhbros, con 1,60 perceptores que
ganan exclusivamente la Remuneracion basica ud#jcastan constituidas por alrededor

de 75 articulos de los 299 que conforman la Cardestaticulos (Bienes y servicioslgl
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indice de Precios al Consumidor (IPC). Los artisutjue conforman estas canastas
analiticas, se considera que son imprescindibles gatisfacer las necesidades basicas del

hogar considerado en: alimentos y bebidas; vivieimdamentaria; y, miscelaneos.

Tabla 4 Valores de la Canasta Vital y Basica por el periodo agosto 2012 - julio 2013

Fecha VITAL BASICA ‘
Aug-12 426,46 587,86
Sep-12 432,71 594,06
Oct-12 434,7 595,44
Nov-12 434,04 596,42
Dec-12 431,32 595,71
Jan-13 435,47 601,61
Feb-13 436,27 602,07
Mar-13 436,27 604,25
Apr-13 437,87 605,53
May-13 436,97 605,92
Jun-13 435,70 606,29
Jul-13 436,33 606,48

Fuente: (Instituto Nacional de Estadisticas y Cen2010)

Canasta Familiar USD
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Figura 8 Canastas Basica y Vital

Fuente: (Instituto Nacional de Estadisticas y Cen2010)
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Analisis

A lo largo de los ultimos afios se ha previsto wmemento en el costo de la canasta
basica siendo cada vez mas escasa la capacidathritelas necesidades dado el alto grado
de pobreza de la poblacion. Esto evita que setsysti productos de la canasta basica para

la compra de otros articulos que poseen menor idacede compra.

Este factor exdgeno para el sector textil se ptaseomo una oportunidad de alto
impacto para la industria en la Provincia de Mampld ha sido analizado la distribucion

del ingreso en indumentaria esta en el segundo tdegdos los grupos.
d) Ingreso Familiar Mensual

El indice general de Remuneraciones Totales (Ssigldgalarios) de los trabajadores
(Empleados mas Obreros) se calcula considerartdius tios valores que el trabajador
percibe regularmente en cada uno de los mesesidel s excluyen los pagos que
corresponden a un periodo mayor al mes como ponp décimo tercero, décimo cuarto,
etc.

El indice general de Remuneraciones para el peggdsto 2012 a julio 2013 tiene una
direccion positiva expresada en un crecimientoligu21 puntos, equivalentes a 6.50% de

variacion.

En cuanto a los indicadores de sus componentes,inttices de Sueldos para el
periodo de estudio presentan una alza de 30.2%lmtque equivale a la variacion de
8.90%.

A su vez, el indice de Salarios registra un decntonde -2.3 puntos lo que representa
una variacion negativa de -0.81%. Si se toma @mteuel incremento absoluto de los
indices, la variable Sueldos es la de mayor incideen el crecimiento del indice general

de Remuneraciones de los trabajadores.
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iSNS%ICE GENERAL DE: SUELDOS, SALARIOS Y REMUNERACIONES
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#— REMUNERACIONES |323,2|319,6|320,3(324,1|345,5/ 336,9(332,9|332,9| 340,3|342,1|343,4| 344, 2]
—— SUELDOS 339,2|337,9|338,6/341,9|371,6| 361,9|358,3|356,9| 364,8|367,1| 368, 6| 369, 4
#-— SALARIOS 283,1|273,8|274,4]279,4|280,0| 274,4]269,0(272,7( 278,9|279, 3| 280, 3| 280, §|

iNDICES DE REMUNERACIONES POR SECCION Zy

NINISIAN 790

Figura 9 indice General de Sueldos, Salarios y Remuneraciones

Fuente: (Instituto Nacional de Estadisticas y Cen2010)

Tabla 5 Variaciones Anuales De Los indices De Remuneraciones Totales

JUN
T *

JuL*

INDICE GENERAL 15,6 16,6 15,6 148 14,6 16,8 16,3 129 148 15,43,931 13,2 10,2

D INDUSTRIAS 15,23 16,5 14,42 13,7 128 143 147 661 119 120 10,76 10,22 6,77
MANUFACTURER 4 5 9 6 8 6 5
AS

D17 FABRICACION DE 2,68 8,51 6,75 597 5,82 3,03 8,61 924 381 753,718 8,47 9,84
PRODUCTOS
TEXTILES

D171 HILATURA, 3,99 8,97 7,03 8,66 9,24 5,55 12,5 143 6,95 12,56,151 12,2 12,9
TEJEDURA Y
ACABADO DE
PRODUCTOS
TEXTILES
D172 FABRICACION DE  -18,3 -0,87 -18,8 - 514 296 895 615 -17,2 2,22 4,76 14,8 -11
OTROS 17,4
PRODUCTOS
TEXTILES
D173 FABRICACION DE 1,35 8,11 7,23 2,44 0,98 0,35 2,34 1,29 -048 -0,2-2,26 3,19 5,44
TEJIDOS Y
ARTICULOS  DE
PUNTO Y
GANCHILLO
D18 FABRICACION DE 2,38 010 454 29 52 467 -03 831 797 429,903 248 7,19
PRENDAS DE
VESTIR; ADOBO
Y TENIDO DE

PIELES
D181 FABRICACION DE 2,38 0,10 4,54 29 52 4,67 -0,3 831 7,97 429 903 2,48 7,19
PRENDAS DE

VESTIR, EXCEPTO
PRENDAS DE PIEL

Fuente(Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2010)
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Analisis
A lo largo de los ultimos afios ha existido el imoemto salarial y dentro de la

industria manufacturera se puede observar comablachcion de prendas de vestir en

tejido de punto se ha incrementado en alrededbrpimtos porcentuales.

Este factor exdgeno para el sector textil represens oportunidad de alto impacto
para esta industria ya que a mayor remuneracionpkxsonas destinan mayor

presupuesto en indumentaria.

e) Balanza Comercial

Tabla 6 Balanza Comercial Textil 2000-2010

EXPORTACIONES IMPORT#&CIONES
2000 67.802,09 183.997,92 -116.195,83
2001 73.568,03 224.004,72 -150.436,69
2002 66.034,68 215.618,32 -149.583,63
2003 77.878,09 231.536,47 -153.658,38
2004 88.603,07 306.228,82 -217.625,76
2005 84.250,71 350.944,09 -266.693,37
2006 82.811,45 373.101,13 -2900.289,68
2007 93.989,38 448.906,25 -354.916,87
2008 144.984,46 554.213,27 -409.228,81
2009 179.981,16 415.007,83 -235.026,67
2010 228.980,80 561.695,09 -332.714,29

FUENTE: Banco Central del Ecuador
ELABORACION: Departamento Técnico
AITE ISC/A10-12-2009

BATANZA COMERCIAL
WValores FOB- Miles de USD
2000-2010

[ ] [ |
500.000,00 |
" n
m | = EXPORTACIONES
mmmmmmmmw. e e

* sALD0

Figura 10 Balanza Comercial Textil

Fuente: (Asociacion de industriales textiles de Ecuado,330



26
Analisis

Es lamentable ver como estos cuadros no son motadlaes para la industria textil

ecuatoriana ya que las exportaciones bajan y cennfportaciones ocurre el efecto
contrario.

Es definitivamente una amenaza de alto impacto ya gpr el incremento de
importaciones en prendas de vestir especialmentpaties asiaticos la industria no
puede llegar a tener tal competitividad en precios.

f) Remesas migrantes

COMPORTAMIENTO DE LAS REMESAS DE TRABAJADORES RECIBIDAS, 2007.1-2013.1

Millones de USD

% devariacion anual

Figura 11 Remesas de los migrantes

Fuente(Banco Central del Ecuador, 2013)
Analisis

El gréfico indica cdmo ha afectado la crisis de padses que especificamente
recibieron y reciben a los migrantes, las remesdma reducido considerablemente con
relaciéon al ultimo trimestre del 2012. La crisiseqafecta a los paises de exterior

convierten a este factor exdgeno en una amenazaltadénpacto debido a que si las
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remesas bajan la capacidad adquisitiva actla dirextte proporcional en relacion al

ingreso menor ingreso, menor capacidad de adgmrgste caso indumentaria.
g) Presupuesto del Estado

“El Gobierno Nacional remitié a la Asamblea NaciodaaProforma del Presupuesto
General del Estado del afio 2013, la misma queraseia un monto de USD 32.366,83

millones”. (Lizarzaburo, 2013)

El Ministerio de Finanzas inform6 que los ingresos financiamiento totalizaron
USD 25.648 millones y los gastos sin amortizacioaesendieron a USD 30.698
millones, presentando un déficit que se encuemipedddmente financiado de USD 5.050

millones.

Los ingresos permanentes superan a los gastos mpamtea en USD 2.948 millones

de dolares y el monto del gasto no permanente eS@el11.156 millones.

El informe explica que el incremento del déficiymgarado con afios anteriores, se
debe principalmente a la paralizacion de la refende Esmeraldas, que disminuye los

ingresos no permanentes del presupuesto.

También a que los proyectos de inversion pluriaenasectores estratégicos tienen
un mayor gasto que en afios anteriores, pues serdgraiu en su etapa de mayor

ejecucion.
Andlisis

El andlisis del presupuesto general del estadoeesitdl importancia ya que la
aprobaciéon del mismo genera la confianza de camdaralgo para poner en marcha

planes y estrategias en los diferentes sectorksiddustria.

Este factor exdgeno presenta una oportunidad tdeimpacto ya que si hay un
presupuesto mayor para cada industria esto puequkrctdir con el crecimiento y

desarrollo de la misma.
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Tabla 7 Resumen de Oportunidades y Amenazas del Escenario Econdmico

Oportunidades Nivel de Amenaza: Nivel de
Impacto Impacto

Producto Interno Bruto Bajo Balanza Comerci Alto

Inflacion Alto Remesas de Migran Alto

Canasta Vital y Bésica Alto

Ingreso Familiar Mensual Alto

Presupuesto del Estad Alto

FACTOR POLITICO
a) Plan Nacional del Buen Vivir

Segun la disposicion constitucional contenida erCbastitucion de 2008 el Art.
280, el Plan Nacional de Desarrollo, hoy denomirfado Nacional para el Buen Vivir,
es el instrumento al que se sujetaran las poljtimagyramas y proyectos publicos; la
programacion y ejecucion del presupuesto del Estathoinversion y la asignacion de
los recursos publicos; y coordinara las competsrexalusivas entre el Estado central y
los gobiernos autbnomos descentralizados. Su dlosgavserd de caracter obligatorio
para el sector publico e indicativo para los dems&stores. (Secretaria Nacional de
Planidicacion y Desarrollo SEMPLADES)

Analisis
Es indispensable el analisis del PNBV que estagmtaglo para los siguientes 4

afos, contemplando de esta manera los objetivoa Haade se quiere llegar.

Este factor exdgeno se presenta como oportunidadtalénpacto, ya que el sector
textil siempre se regira a los regimenes politoos se dicten en el pais fomentando la
produccién interna, también al aplicar la salvadiszade la balanza de pagos se respaldo

a la industria nacional.
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b) Cambios en la matriz productiva
Uno de los principales aspectos que se estan dammdlos cambios que el gobierno
plantea en la matriz productiva, con el objetivengpal de generar mayor valor
agregado a la produccion a través del conocimiento.

“Transformar la matriz productiva es uno de lo®semnas ambiciosos del pais, el
gue permitird al Ecuador superar el actual modedo ggneracion de riquezas:
concentrador, excluyente y basado en recursosatesympor un modelo democratico,
incluyente y fundamentado en el conocimiento y tapacidades de las y los

ecuatorianos.” (Secretaria Nacional de Planidicagi®esarrollo SEMPLADES)
Analisis

Los cambios en la matriz productiva buscan el onegito y desarrollo del pais con
un trabajo unanime entre las instituciones reladas con mira de mejorar las formas

de produccion en nuestro pais.

Se presenta una oportunidad de alto impacto, ydogueabios estan direccionados
en el desarrollo de la industria y a su vez existeenaza de alto impacto al dar

prioridades a otros sectores.
c) Grupos de presion

Se entiende como tales a las agrupaciones queniymdra que las decisiones del
poder publico se orienten o conformen a los iseseo a las ideas de una categoria

social dada.

En el Ecuador hay grupos que estan claramentefidadbs en esta categoria, igual
gue en otras democracias, como las Camaras dedudeion en general con toda la
variedad que se encasilla dentro del sistema ptiwdu¢industriales, exportadores,
comerciantes, agricultores, pescadores, etc.), doslicatos, los grupos negros e
indigenas, los transportistas, las agrupacionesuleres, los estudiantes y varios mas

gue pueden irse integrando a la lista. Los queasenfencionado son seguramente los
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mas representativos dentro de nuestra estructucaldieleo, de "contactos al mas alto
nivel" y de negociacion a través de medios que moddlamar "pacificos” o mediante
acciones de fuerza y violencia como la ejercidaaras oportunidades por los indios,

los transportistas en general y los taxistas. gkfitir, 2000)
Analisis

Siempre han existido grupos de presion y en undestde comportamiento del
consumidor son de vital importancia ya que sonsellos que actian como
Influenciadores en la sociedaldos grupos de presion en nuestro pais son un factor
exdégeno como amenaza de medio impacto debido dagquendiciones en las que se
puede persuadir al poder politico que estdn clamlo todos los sectores de tal

manera que solo convengan a quienes estén en dbman
d) Politica Salarial

El nuevo salario basico unificado (SBU) que reginéel afio 2013 en el Ecuador es
de USD 318.00, lo que representa un increment8.8&P6 equivalente a USD 26.00 al
salario del 2012. (Ministerio de Relaciones LabesaP013)

Tabla 8 Politica Salarial

e ESTRUCTURA | COMENTARIOS / DETALLES DELCARGO O GoGolEss | SAUROMINMO
OCUPACIONAL ACTIVIDAD SECTORIAL2013
w—RABAJADOR DE MANTENIMIENTO DE PRODUCCION Q Incluye: Mecanico, Electricista, Carpintero, . 102 ) M
EN TEXTILES, CUERO Y CALZADO Soldador, Tornero; Otras Manufacturas Textiles
DISENADOR, DIBUJANTE Y ELABORADOR DE MOLDES a Incluye: Montacarguista 1004292603120 321,98
TRABAJADORES QUE MANEIAN MAQUINAS SIN T
MANIPULACION DE PRODUCTOS QUIMICOS /SIN a T"Cx:,‘l’e' Plaaipro e ianacies 1004292603122 21,98
RIESGO DE EXPLOSION -
3ODEGUERO DE CONFECCON OE PRENDASDEVESTIR | T -
{ OTRAS MANUFACTURAS TEXTILES
| b
TRABAJADOR DE TEXTILES, CUERQ Y CALZADO g |l Aydantede Bodega, Ayudanteen Genera, | o0y 32039
Ayudante de Méaquinas; Otras Manufacturas Textiles

Fuente (Ministerio de Relaciones Laborales, 2013)
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Analisis

La politica salarial fijada para el 2013 represgatsegun los cargos que desempeia
el trabajador conto con un incremento siendo estebeneficio para el pueblo
ecuatoriano. Se presenta una oportunidad de aljpadim que va relacionada
directamente con el presupuesto de cada persoaayparpuedan direccionarlos hacia

compra de indumentaria.

Tabla 9 Resumen de Oportunidades y Amenazas del Escenario Politico

Oportunidades Nivel de Amenazas Nivel de
Impacto Impacto
Plan Nacional del Buen Vivir  Alto Grupos de Presion Medio

Cambios en la matriz productiva  Alto

Politica Salarial Alto

FACTOR LEGAL

a) Ley de creacion, promocion y fomento de micro, pegiias y mediana

empresa

La presente ley tiene por objeto el fortalecimieatonpetitivo de las micro,
pequefas y medianas empresas (MIPyMESs) que déearedtividades productivas
en el pais, mediante la creacion de nuevos instriosey la actualizacion de los
vigentes, con la finalidad de alcanzar un desarroiés integrado, equilibrado,

equitativo y eficiente de la estructura productiva.

Los beneficios vigentes para la MIPyMEs seran et a las formas
asociativas conformadas exclusivamente por elédss tcomo consorcios, uniones
transitorias de empresas, cooperativas, y cualgqui@r modalidad de asociacion
licita. (Ministerio de Industrias y Productivid&13)
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Analisis

Esta ley es una oportunidad de alto impacto pairediastria ya que promueve el
desarrollo de empresas productivas y desarrollpaisl

b) Ley organica de defensa del consumidor

La ley de defensa de consumidor estipula ciertd&cudms que vinculan al
consumidor con el productor.

Estos articulos de la ley ayudan a regular la poode del consumidor frente a
todos los productos que estos adquiere, por seddeylefensa del consumidor, las
responsabilidades de responder ante estas estqmdacwiene por parte del productor o
vendedor, el mismo que debe entregar lo ofreciddo®términos que se establezcan en
el producto.

Mediante estos articulos se garantiza que losebigmoducidos sean de 6ptima
calidad segun normas técnicas establecidas, damdmsumidor la libertad de elegirlos
haciéndole saber la informacién adecuada y verazessu contenido y caracteristicas.

Mostrando siempre el producto real sin crear urdiggdad engafosa.

El conocimiento de esta ley no solo beneficia alsconidor sino al productor dado
gue de existir algun tipo de reclamo no fundamentddgroductor o vendedor tendra la
base legal para defender su posicion por lo tastoure factor exdédgeno es una
oportunidad alto impacto.
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c) Clasificacion Nacional de Actividades Econdmicas

Tabla 10 Clasificacion Nacional de Actividades Econdmicas

C14 FABRICACION DE PRENDAS DE VESTIR.

Esta divisién comprende todas las actividades de confeccidn (prét-a-porter, a medida), en todo tipo de materiales
(cuero, tela, tejidos de punto y ganchillo, etcétera), de todo tipo de prendas de vestir (ropa exterior e interior para
hombres, mujeres y nifos, ropa de trabajo, ropa formal y deportiva, etcétera) y accesorios. No se establece ninguna
distincion entre prendas de vestir para adultos y para nifios ni entre prendas de vestir modemnas y tradicionales. La
division C14 abarca también la industria peletera (produccicn de pieles y fabricacion de prendas de vestir de piel).

Ci41 FABRICACION DE PRENDAS DE VESTIR, EXCEPTO PRENDAS DE PIEL.
C1410 FABRICACION DE PRENDAS DE VESTIR, EXCEPTO PRENDAS DE PIEL.
C1410.0  FABRICACION DE PRENDAS DE VESTIR.

C1410.01 Fabricacion de prendas de vestir de cuero o cuero regenerado, incluidos accesorios de trabajo de cuero como:
mandiles para soldadores, ropa de trabajo, etcétera.

C1410.02  Fabricacion de prendas de vestir de telas tejidas, de punto y ganchillo, de telas no tejidas, entre otras, para hombres,
mujeres, nifios y bebes: abrigos, trajes, conjuntos, chaquetas, pantalones, faldas, calentadores, trajes de bafio, ropa de
esqui, uniformes, camisas, camisetas, etcétera.

C1410.03  Fabricacion de ropa interior y ropa de dormir de telas tejidas, de punto y ganchillo, de encaje, etcétera, para hombres,
mujeres y nifios: panties, calzoncillos, pijamas, camisones, batas, blusas, slips, sujetadores, fajas, etcétera.

C1410.04  Actividades de confeccion a la medida de prendas de vestir (costureras, sastres).
C1410.05  Fabricacion de gorros y sombreros (incluido los de piel y paja toquilla).

C1410.06  Servicios de apoyo a la fabricacion de prendas de vestir, excepto prendas de piel a cambio de una retribucion o por
contrato.

C1410.09 Fabricacion de otros accesorios de vestir: guantes, cinturones, chales, corbatas, corbatines, redecillas para el cabello,
calzado de materiales textiles sin aplicacion de suelas, etcétera, incluido la fabricacion de partes de productos o
prendas textiles.

ESTA CLASE NO COMPRENDE:

C1420.01 Fabricacion de articulos de piel (con pelo natural): prendas y accesorios de piel incluido los
confeccionados con pieles “alargadas’, planchas, cuadrados, tiras, etcétera.

Fuente: (Ecuador en Cifras, 2012)
Analisis

Es importante conocer en qué grupo se encuentadili@acion de prendas de vestir
ya que permite tener claro que productos compremdencionados grupos es una

oportunidad de medio impacto esta clasificacion.

Tabla 11 Resumen de Oportunidades y Amenazas del Escenario Politico

Oportunidades Nivel de  Amenazas Nivel de
Impacto Impacto

Ley de creacion, promocion y fomento de Alto

micro, pequefa y mediana empresa

Ley Organica de Defensa del Consum Alto

Clasificacion nacional de actividades econén Medio




34

FACTOR TECNOLOGICO

La industria manufacturera, después del comersi®| sector que mas aporta a la
economia del pais; la industria manufacturera asstitoye en el ECUADOR como uno
de los espacios de empleo directo de mayor repudegando a estar en los primeros

lugares de sectores que mas mano de obra emplegn,del sector de alimentos.

Segun algunas estimaciones hechas por la Asogiagedndustriales Textiles del
Ecuador — AITE, alrededor de 25.000 personas labalieectamente en empresas

textiles, y mas de 100.000 lo hacen indirectamente.

. Tecnologia Industrial

La tecnologia es un factor determinante para lapetitividad industrial. Solo con
tecnologia las empresas pueden elevar la proddatlyiasi como la calidad o variedad
de los productos de manera sostenida. En la mageribos paises desarrollados la
principal fuente es la innovacion proveniente dénlaestigacion y desarrollo propio.
Otra fuente proviene de la transferencia tecnoddgicediante la adquisicion de
diferentes versiones de licencias o directamemnelaamportacién de bienes de capital

de tecnologia de punta.
. Presencia Manufacturera

La competitividad de las empresas muchas veceddse artravés de su capacidad
exportadora. En un mundo globalizado donde hay eedanas y mejores competidores,

ganar participacion de mercados es un buen indickoendimiento competitivo.

1. Sectores de alta intensidad tecnoldgica.
2. Sectores de baja intensidad tecnoldgica.

3. Sectores de media intensidad tecnoldgica

Ecuador es un pais netamente exportador de praduzsados en recursos

primarios y de baja tecnologia. El sector manufactu ecuatoriano va a tener que
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mejorar su industria, por supuesto, con ayuda delegno si quiere continuar teniendo
un papel destacado en mercados regionales y gfobale

. Ciencia y Tecnologia en el Ecuador

El éxito de los paises desarrollados reside, em @garte, en transformar la
investigacion cientifica en aplicaciones para ustresarial y social. Para eso, es
necesario contar con un sistema de Ciencia y Tegfmlque refuerce la triada
gobierno—universidad—empresa como el eje clave gesarrollo tecnolégico. Varios
son los factores que impiden el desarrollo de an pficiente de Ciencia y Tecnologia
en el Ecuador:

» Incapacidad para definir una politica de Estado.

» La Ciencia y Tecnologia no es prioridad.

» Lainestabilidad politica.

» El sector privado ecuatoriano no paga por el conigeito cientifico.

* Fuga de cerebros. (Salgado, Figueroa, & Henry, 2012
Analisis
Es lamentable la situacion de ciencia y techolegiauestro pais pero, actualmente

se estan tomando medidas para contrarrestar estoses.

Con las medidas tomadas por el Gobierno y comilarsiones que se producen en
tecnologia este factor exdgeno es oportunidad tte almayor tecnologia, mayor
productividad, por ser reciproco también se cotwi@n una amenaza ya que si la
industria textil ecuatoriana no se tecnifica, lanpetencia, otros paises pueden captar el
mercado ecuatoriano.

Tabla 12 Resumen de Oportunidades y Amenazas del Escenario Politico

Oportunidades Nivel de Impacto  Amenazas Nivel de Impacto

Tecnologia Alto Tecnologia Alto
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FACTOR SOCIO-DEMOGRAFICO

En este aspecto es importante analizar la conflaande la sociedad frente a las
politicas implantadas por el gobierno entre lo re@gsesentativo:

a) Distribucion de la poblacion

10-14 Afios 15-19 Aflos 20-24 Afos 2529 Afos 30- 34 Afos 35-39 Aos 40-44 Afos Quitar selecci
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Figura 12 Distribucién de la poblacién Cantdn Sucre

Fuente: (Secretaria Nacional de Planidicacion yareo SEMPLADES)
Andlisis

La distribucién de la poblacién en el Canton Suesta relativamente balanceada
por el género, predominando el area urbana.
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Mediante los datos obtenidos este factor exdgernmseierte en una oportunidad
de alto impacto ya que el mayor porcentaje de lgo@n son personas jovenes y por

ende su comportamiento hacia la compra es mas d¢singu
b) Preparacién Educativa

El analisis de este factor es de vital importapei@ue es la educacion lo que hace
crecer y desarrollar a un pais, es lamentable hoeed educativo del Ecuador no sea
precisamente el mas adecuado a pesar de los esfupre el Gobierno hace los estudios
a nivel internacional no son favorables.

Segun Quacquarelli Symonds, es una compafiia ingégeecializada en educacion y
estudios en el extranjero, en esta ocasion losltades dicen lo siguiente: “Las
universidades ecuatorianas ocupan lugares muy bdgsro de los rankings
latinoamericanos. Los centros educativos de Br@sille, Colombia y México lideran
los primeros lugares de la lista de SCimago, masngue la primera universidad
ecuatoriana es la Universidad San Francisco deQuBFQ) en el puesto 171, seguida
por la Pontifica Universidad Catélica del Ecuad®dCE) en el puesto 210. En el
ranking ingles QS, la primera universidad ecuat@imombrada es la PUCE en el
puesto 85, seguida por la USFQ en el puesto 12fundls de los parametros utilizados
por los distintos medidores son la cantidad de dtigacion que realizan las
universidades, la reputacién académica, la cantiéaestudiantes empleados después de
graduarse, publicaciones de alta calidad, colabmramternacional, entre otros.”
(Villavicencio, 2013)

Analisis

Estos resultados se deben principalmente por fa @& investigacion en el pais y
este es precisamente uno de los parametros pHiegipara evaluar las universidades a
nivel mundial aun falta mucho como pais, pero yiater organismos de control como
el CEACES y la SENECYT que tienen como objetivonpower el fortalecimiento

académico, productivo y social en el campo de Enaa, tecnologia y saberes
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ancestrales para asi, promover la formacién dehtta humano y el desarrollo de la

investigacion, innovacion y transferencia tecnatégi

Frente a una necesidad de mejorar el nivel acadéd@cla poblacion este factor
exogeno es de alta importancia ya que se presaatarmaenaza de alto impacto para el
sector, se puede convertir en oportunidad una sz personas posean mayor

capacitacion para conseguir reduccion de costoaypnproductividad.
c) Niveles de pobreza

En el pais la evolucion de la pobreza ha venidalisminucion sin embargo la
volatilidad de los precios y los incrementos eradto del a canasta familiar ha hecho
que el poder adquisitivo de las personas se digmimnlando como respuesta un alto

nivel de financiamiento directo para la industriamafacturera.

Figura 13 Niveles de Pobreza

Fuente: (Secretaria Nacional de Planidicacion yayeo SEMPLADES)

La provincia mas poblada de la Region 4 es Manabiatrededor de 1.3 millones
de habitantes segun los datos preliminares demaltCenso del afio 2010. A
continuacion se presentan varios indicadores quecdanta de la situacion social de

esta Provincia.
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» Pobreza, indigencia, desigualdad, desnutricion, eslaridad

La incidencia de la pobreza en Manabi es de 748%e mayor incidencia de toda
la Regién 4 que en promedio es de 72,2%. Estofisigria poblacion que esta bajo la
linea de pobreza, tiene ingresos per-capita meraressto minimo de una canasta de

bienes y servicios que permitiria la satisfacciérsds necesidades basicas.

En cuanto a la desnutricion cronica entendida cemodicador que refleja la
deficiencia en talla y peso en nifios entre 1 a &saiesultado de desequilibrios
nutricionales intergeneracionales, se puede ver gueManabi la afectacion a la
poblacion infantil es del 39%, porcentaje similapeomedio regional, pero con una
diferencia significativa sobre el promedio naciogake es de 26%. El 54,8% de la
poblacion manabita ha cursado al menos la educgeioraria, o que la bajo el 59%,

gue es el promedio de la Regién 4.

Tabla 13 Indicadores de Desarrollo Humano en Manabi

INDICADOR MANABI PROMEDIO

REGION 4
POBREZA 74,8% 72,2%
INDIGENCIA 47,4% 39,2%
DESIGUALDAD (GINI) 0,4% 0,4%
DESNUTRICION CRONICA * 39,6% 39,3%
ESCOLARIDAD PRIMARIA 54,8% 58,5%

* En nifios menores de 5 afios
FUENTE: SENPLADES, SIISE
ELABORACION: OCE

Analisis

Este factor e convierte en una amenaza de altocbmpa que la provincia presenta
altos niveles de pobreza lo que afecta a la induséxtil, y a comerciantes en el
momento de expender sus productos la poblacioremgatcapacidad adquisitiva para

adquirir indumentaria.
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h) Informe de la CEPAL

Tabla 14 Ecuador principales Indicadores Trimestrales

2011 2012 2013
Trim.l Trim2 Trim.3 Trim4 Trim.l  Trim2 Trim3 Trim.4 Trim.1 Trim.2 a/

Productointerno bruto total (variacion respecto

del mismo trimestre del afio anterior) b/ 6.8 7.8 84 6,28 6,8 50 41 4.2

Exportaciones de bienes FOB (millones de dolares) 5344 5704 5602 5672 6205 6051 5907 5684 6187 1969 ¢f
Importaciones de bienes CIF (millones de délares) 5333 6104 6220 6629 6032 6380 6612 6173 6407 1907 ¢f
Reservas internacionales brutas (millones de dalares) 3947 3841 3635 2958 3368 3931 4883 2483 4373 4191 df
Tipo de cambio real efectivo {indice 2005=100) e/ 101,7 1034 103,1 1006 1004 99,7 983 99,6 98,7 97,8 df

Precios al consumidor

(variacion parcentual en 12 meses) 36 43 54 54 6,1 50 5.2 42 3.0 3,0d/
Precios al por mayor
(variacion porcentual en 12 meses) 18,6 213 221 12,5 89 3,5 3,0 3,4 5,6 -1,9 d/

Tasas de interés nominales (porcentajes anualizados)

Tasa de interés pasiva f/ 4.6 46 4.6 45 4.5 45 45 45 45 45d/
Tasa deinteres activa g/ 8,5 B4 84 82 8.2 82 8.2 8.2 82 82d/
Tasa deinterés interbancaria 0,8 0,8 0,7 0,7 0,6 038 0,7 05 0,7

Diferencial de bonos soberanos, Embi +

(puntos basicos, a fin de periodo) by 780 783 868 846 824 892 743 826 700 665
Primas por canje de riesgo de incumplimiento de créditos,
a5 afios (puntos basicos, a fin de periodo) 2300 2300 2250 2300 2300 2300 2300

Indices de precios de la bolsa de valores
{indice nacional, 31 diciembre de 2005=100) 129 126 127 128 130 135 136 135 138 140

Créditointerno variacion respecto

del mismo trimestre del afio anterior) 38,3 36,6 31,9 21,4 26,7 20,7 18,3 21,1 15,5 152 ¢/
Crédito vencido respecto del crédito total
{porcentajes) 38 5 3,6 33 38 39 4,0 38 4,7 43¢

Fuente: Comision Econdmica para América Latina v el Caribe (CEPAL). sobre la base de cifras oficiales.

Fuente: (Comisién Econémica para América Latina@agibe, 2013)
Analisis

En 2012, el PIB del Ecuador crecié un 5,0%, lo jppresenta una desaceleracion
de unos 2,4 puntos porcentuales en comparaciorelcdmamico desempefio del afio
anterior. La solida expansion obedecio al crecitiete la demanda interna, tanto del
consumo privado y publico como de la formacion dme capital fijo. Sin embargo, el
aporte del consumo privado fue menor que en 20biddeen parte, a las medidas
restrictivas al crédito y las importaciones qugaierno introdujo a mediados de 2012.
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A pesar de la expansion del volumen de las exgortes petroleras, el aporte de las
exportaciones al crecimiento disminuyo debido ediatraccion de las exportaciones no

petroleras.

Los gastos del sector publico no financiero (SP&tinuaron su tendencia al alza
de los ultimos afios, tanto en términos nominalesocen porcentaje del PIB. Los gastos
alcanzaron un 41,9% del PIB y, como los ingresdigas no se incrementaron a la par,
el SPNF registré un déficit global del 1,1% del PilBspués de un resultado equilibrado
en 2011. En consecuencia, la deuda publica del $oNiB del 18,6% del PIB en 2011
al 21,9% a finales de 2012. Este incremento cooredp a un alza del endeudamiento
interno, mientras que la deuda publica externabseduen un nivel similar al del afio
anterior (12,7% del PIB).

En reflejo de la menor dinamica del crecimientoinflacion retrocedio al 4,2% a
diciembre de 2012, mas de un punto porcentual pbajd de la registrada en 2011. Se
espera que la desaceleracion econdmica continle largo de 2013 debido a un
contexto exterior poco favorable y una desacelénagel gasto publico, lo que resultaria
en una tasa de crecimiento del 3,8% para el afigleton Durante los primeros meses

de 2013 la inflacion siguié a la baja, con una tasaal al mes de mayo del 3,0%.

Este informe de la CEPAL por ser un organismo inigeional contiene informacion
mas confiable y la realidad del Ecuador reveladaepexceso de deuda publica interna
es una amenaza ya que los ingresos que puedepsigrados para el desarrollo de la

industria estan siendo utilizados en publicidadegnamental.

Tabla 15 Resumen de Oportunidades y Amenazas del Escenario Socio Demografico

Oportunidades Nivel de Impacto Amenazas Nivel de Impacto
Distribucién de la Poblacion Alto Pobreza Alto
Preparacion Educativa Alto CEPAL Alto

Preparacion Educativa Alto
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FACTOR COMUNICACION

La Comunicacion es un eje muy importante en uandéstde comportamiento del
consumidor ya que es esta la herramienta quelsmytara comprender a los clientes y
comunicarse con claridad. En la actualidad el dsanternet, telefonia inteligente
(Smartphone) y redes sociales son los principakion de comunicacion, los negocios
utilizan para tener mayor participacion en un mgocen competitivo como es el que
vivimos. Las tecnologias de la informacion y consanion TIC’s de nuestro pais nos
indica que existe un incremento considerable derissilos resultados fueron los
siguiente. "En el 2012 se reportaron 839.705 ugsade teléfonos inteligentes
(Smartphone), 60% mas que en el 2011, (522.640Q1iasyasegun los dltimos datos de
la encuesta “Tecnologias de la Informacion y la Quoicacion” levantada por el

Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC).

La provincia con mayor namero de personas que tieneléfono celular activado
es Pichincha con el 62,7%, ademas de ser la querraecimiento presento entre 2011
y 2012 con 7,7 puntos. En el caso de los teléfartegentes, Guayas registra el mayor
numero de personas que tienen un teléfono inteégé®martphone) con un 20,8%,
seguida de Pichincha con 12,6%. (Padilla, 2013)

Analisis

La comunicacion es un factor exdbgeno muy importgateue permite conocer el
comportamiento actual del consumidor y los medios ge utilizan hoy en dia para

llegar al cliente, por esta razén es una oportuhit#aalto impacto.

Tabla 16 Resumen de Oportunidades y Amenazas del Escenario Comunicacién

Oportunidades  Nivel de Impacto Amenazas Nivel de Ipacto

Comunicacion Alto
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FACTOR AMBIENTAL

Bajo el concepto de "empresa textil" se entiendardenodo muy general un lugar
de fabricacion que trabaja con materiales hilaldeso fibras, hilos, torzales, tejidos,
géneros de mallas, telas no tejidas, fieltros,epidintéticas y articulos similares. La
industria de la "confeccion" procesa la mayor paktelos productos de la industria

textil.
a) Materias Primas

Originalmente, la industria textil solo procesabaenias primas naturales de origen
vegetal y animal. Sin embargo, la proporcion dea8bartificiales (fibras de celulosa
regenerada, como seda artificial, viscosa obtedelda madera y de los residuos del
algodén y mas adelante fibras totalmente sintéticasno poliamida, poliacril y
poliéster, provenientes todas ellas a la postrdadenateria prima petréleo) en la
demanda global de fibras sigue creciendo en todausldo. En 1990, la industria de
fibras sintéticas cubri6 aproximadamente el 45%ladelemanda mundial de fibras

textiles, representando un volumen de 42,9 millaleeneladas.
Tratamiento de las fibras

En la cosecha, todas las fibras naturales contisustancias extrafias e impurezas, y
para poderlas hilar tienen que ser sometidas, ete,pa complejos procesos de
tratamiento. La mayor parte de las fibras naturateproducen fuera de las naciones
industrializadas, en los paises tropicales o spigiates donde tiene lugar, por lo menos,

el tratamiento primario. Por ejemplo:
- Desgranaje del algodon
« Descrudecimiento del sisal, cafiamo y lino
« Devanado y descrudecimiento de la seda

« Lavado de la lana.
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Hoy en dia, las fibras naturales se obtienen en gsgala, es decir, en "fabricas
agricolas" en las que predomina el monocultivo. pbosblemas que ello conlleva
(roturaciéon de nuevas superficies de cultivo, ti@msacion de los suelos en estepas,
dificultad de realizar una reforestacion con arbgtevenes debido a una explotacion
abusiva de pastos y similares, problemas socidedsn tenerse en cuenta a la hora de

planificar los emplazamientos y explotaciones.
Hilanderias y fabricacion de hilados

La fabricacion de hilados/hilos/torzales se real@afuncion de la materia prima y
de la finalidad ulterior, en hilanderias especiaianderias de algodén o de 3 cilindros,
hilanderias de lana peinada, de lana cardadabiede liber etc., si bien la mencionada
en primer lugar es la mas frecuente. En los damast decenios, junto al clasico
procedimiento de hilatura con anillos, se ha estathb firmemente el "procedimiento de
hilatura de cabos abiertos mediante rotor”, cauelse han reducido considerablemente

los costes de produccion, en especial en el séettws hilados mas gruesos.

Todas las hilanderias trabajan mas o menos corsgiovprocedimiento: el material
fibroso se limpia de nuevo (si es necesario), salga&a y se hila estirdndolo y
torsionandolo al mismo tiempo en direccion axialalarte del hilado obtenido de este
modo es retorcido de nuevo, es decir, dos o mass lEbn unidos bajo torsion
conformando un hilo "retorcido".

Actualmente los hilos terminados se suelen sumarmist los siguientes niveles de
procesamiento en forma de las llamadas bobinas@asz es decir, bobinas con un peso
entre 0,8 y 3,5 kg.

. Tejedurias, fabricas de géneros de mallas y de punt

De estas tres técnicas de produccion de matexktikese la tejeduria es, con mucho,
la mas importante. Al tejer, se forma un entramaeldilos de una fontura, la llamada

"urdimbre”, configurando un tejido mediante la aaluccién de "pasadas de hilos" que
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transcurren en angulo recto. Las maquinas de tepeesarias para realizar esta
operacion han experimentado un considerable progéssico en los ultimos 20 afos,

lo que ha contribuido a un sensible aumento deddyzcion.

Una caracteristica especial de la fabricacion tleudws tejidos es el encolado. Para
determinados articulos es necesario proteger undéosielos sistemas de hilos, la
urdimbre, mediante una especie de recubrimientacala. Para ello, se aplica un
revestimiento protector sobre el entramado de damiore mediante un tratamiento por

inmersion, p. ej., con almidon modificado o poliogesintéticos.

A diferencia de los géneros tejidos, los géneropuddo por urdimbre o por trama
tienen solamente un sistema de hilos, es decir,hltis conformados en mallas
transcurren en direccion transversal o longitudirigdtos géneros se fabrican en
maquinas tricotosas rectilineas o circulares, equmas Cotton rectilineas o circulares
y en telares Ketten.

. Ennoblecimiento textil

Bajo el concepto ennoblecimiento textil se entiealdelanqueo, tinte, estampado y
acabado de los productos textiles en las diveessesfde su procesamiento (fibra, hilo,
tejido, género de punto por urdimbre, género cameado). Con ello se intenta elevar
la utilidad de los productos y adaptarlos a lasesiéades funcionales y a los

requerimientos de la moda en constante evolucion.

Los procedimientos de ennoblecimiento se puedaedidien meramente mecanicos
y en humedos. Los liquidos que se utilizan soncppaimente el agua y, en menor
medida, los disolventes, asi como gas de amoni@ceb. Otro elemento importante es
el vapor de agua. Para lograr los efectos desesdostiliza un gran numero de
productos quimicos, colorantes y agentes auxiligtémicos. En comparacion con la
produccién textil, las empresas dedicadas al eeoobiento de los productos textiles,

suelen ser mas pequefas, con una oferta mas fisstaiy menos automatizadas.
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b) Contaminantes
Contaminantes de agua residuales

La mayoria de las sustancias que se vierten enatpms residuales son
biodegradables. Sin embargo, en el proceso de dniadacion, los compuestos vertidos
en las aguas abiertas (emisarios) pueden reducorgénido de oxigeno del agua por
debajo del nivel necesario para que el agua est ysacasionar la putrefaccion de la
misma. En el ennoblecimiento textil se utilizan rade toda una serie de compuestos

gue no son en principio biodegradables.

Para los colorantes y algunos tensidas de difiegradacion (que se han ido
sustituyendo progresivamente por otros de mejoradiegion bioldgica) la limpieza
mecéanico-bioldgica descrita mas arriba no es sufiei si no se dispone de suficiente
biomasa para absorber los colorantes (el enlacelac@roteina bacteriana de lodo
excedente es la via principal para la eliminaciénlas colorantes solubles en agua).
Conforme a la experiencia existente hasta ahorks erayoria de los casos es necesaria
una combinacion de los tratamientos fisico-quimicb®logicos de las aguas residuales
para lograr una limpieza satisfactoria. Para elis subcorrientes fuertemente

contaminadas (p. €j., bafios de color) deben tefsseparado.
Analisis

Es necesario que los organismos de control esensgsando las actividades de la
industria textil, actualmente todos los procesaosigtriales que se hagan en el pais tiene
gue ser amigables con el planeta de esta manel@ que se refiere a indumentaria

también se trabaja a favor del ecosistema.

Si el sector textil hace de su cultura concienamdiantal implementando nuevos
productos que no contaminen o0 su impacto sea miagadactor posee una incidencia
alta ya que se presenta como oportunidad de alpaato para el crecimiento de la

industria.



Tabla 17 Resumen de Oportunidades y Amenazas del Escenario Ambiental
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Oportunidades

Nivel de Impactc

Amenaza:

Nivel de Impactc

Fabricacion amigable con  Alto

medio ambiente

Tabla 18 Resumen de Oportunidades y Amenazas del Macroambiente

Escenario Factor Ex6geno Oportunidad/Amenaza Nivade
Impacto
Producto Interno Bruto Oportunidad Bajo
Inflacién Oportunidad Alto
’ Canasta Vital y Basica Oportunidad Alto
B Ingreso Familiar Mensual Oportunidad Alto
Balanza Comercial Amenaza Alto
Remesas de Migrantes Amenaza Alto
Presupuesto del Estado Oportunidad Alto
Plan Nacional del Buen Vivir ~ Oportunidad Alto
Cambios en la matriz Oportunidad Alto
productiva
POLITICO Grupos de Presion Amenaza Medio
Politica Salarial Oportunidad Alto
Politica Salarial Oportunidad Alto
Ley de creacidn, promocién y Oportunidad Alto
fomento de la micro, pequene
y mediana empresa
LEGAL Ley Organica de Defensa del Oportunidad Alto
Consumidor
Clasificacion nacional de Oportunidad Medio
actividades econémicas
TECNOLOGICO Tecnologia Oportunidad Alto
Distribucion de la Poblaciéon  Oportunidad Alto
SOCIO - Preparacion Educativa Oportunidad Alto
PE OGO Informe CEPAL Amenaza Alto
Pobreza Amenaza Alto
COMUNICACION Comunicacion Oportunidad Alto
AMBIENTAL Fabricacion amigable con el  Oportunidad Alto

medio ambiente
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2.1.2 MICROAMBIENTE

Los factores micro son llamados asi porque afextama empresa en particular y, a

pesar de que generalmente no son controlablesiesie influir en ellos. (Addam, 2012)

Para el analisis del microambiente utilizaremoslaserzas de Porter

Amenazad

nuevos
competidore

Poder de Rivalidad Poder de
negociacon entre negociacion
de los competidores de los

proveedores existentes J clientes

Amenaza de
productos y

servicios
sustitutos

Figura 14 Modelo de las 5 fuerzas de Porter

Fuente: (Arellano, 2002, p. 32)

CLIENTES

Es la persona, empresa u organizacion que adquieoenpra de forma voluntaria
productos o servicios que necesita 0 desea panissio, para otra persona o0 para una
empresa u organizacion; por lo cual, es el motiviacpal por el que se crean,
producen, fabrican y comercializan productos vy is&rs. (Kotler & Armstrong,

Marketing Version para Latinoamérica, 2005).

Los clientes son contemplados de la siguiente mane
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» Cliente Real:Hombres, mujeres y nifios que viven en el CantomeSuc
» Cliente Aparente: hombre y mujeres que se encuentran dentro del PEA y

gue viven en el Cantén Sucre.

Los hombres, mujeres y nifios del Cantén Sucre spenes haran uso de las

prendas de vestir en material de punto existemes$ mercado en el Cantén Sucre.

De acuerdo al ultimo Censo del afio 2010, tiene 51739 habitantes, lo que
representa el 79% de la poblacion de esta Regiéh 9,4% de los habitantes del

Ecuador. El 63% de las personas vive en zonas ashaal 37% en zonas rurales.

La Poblacion Econémicamente Activa — PEA de Manabdjende al 28% y segun
los datos del Censo 2001, representa el 8% deeladuaboral del pais. Su aporte

econdmico a la Region es del 69% y a nivel nacicefalesenta cerca del 5%.

Tabla 19 Caracteristicas de la provincia de Manabi

EXTENSION (Km?) 18.870 83,0% 7,4%
POBLACION (Personas) 1.345.779 78,6% 9.4%
PEA 2001 (Personas) 382.106 79,0% 8,3%
ESTABLECIMIENTOS
ECONOMICOS (#) 34.918 67.,6% 6,4%
PNB (miles US$ 2007) 1.768.187 69,1% 4.8%

FUENTE: INEC, SENPLADES, BCE
FLABORACION: OCE

La distribucién de la PEA por actividad economindaprovincia es la siguiente: el
37,4% de la PEA de la provincia de Manabi se dedlieaagricultura, silvicultura, caza
y pesca, siendo ésta la actividad de mayor impodguara la provincia., La actividad

que le sigue es comercio que representa el 18,8%RIEA.

También tienen gran importancia las actividadeseteicios (14,4%) y manufactura

(9,2%). Las actividades no bien especificadas akbmahos 9%, seguidas por la rama de
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la construccion que representa el 5,8% y transgni# de la PEA. Mientras que los

establecimientos financieros representan aperta2%i.

Tabla 20 Estructura sectorial de la PEA en la Provincia de Manabi

AGROPECUARIO 37,1%
COMERCIO 18,8%
SERVICIOS 14,4%
MANUFACTURA 9,2%
OTROS 9,0%
CONSTRUCCION 5,8%
TRANSPORTE 5,5%
SERVICIOS FINANCIEROS 0,2%
TOTAL 100%

FUENTE: INEC, VI Censo de Poblacion y Vivienda
FIABORACION: OCF

De acuerdo a la informacion obtenida del altimo sedel afio 2010, se determina
provisionalmente que existen 34.918 establecimgeerdoe desarrollan actividades
econdmicas en la provincia, lo que significa el 688cla Region 4 y el 6,4% a nivel

nacional.
Analisis

Con mayor poder adquisitivo las personas destinarayor parte de su ingreso en
procesos de compra incluido el de prendas de yestinvirtiéndose asi en una
oportunidad para la industria ya que existe un mmpercado potencias por ello es un

factor de alto impacto.
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OFERTA

Resultados Censo economico

COSTA v
MANABI v
Industrias manufactureras. M

Consultar

# Establecimientos

2.684

Personal Ocupado

14.113

Figura 15 Establecimientos de Industria Manufacturera en Manabi

Fuente: (Instituto Nacional de Estadisticas y Ceng010)
Analisis

Es la oferta que existe segun el censo econdmicexistir mayor niumero de
empresas manufactureras se genera mayor compkatitilogrando de esta manera una
mejor productividad y las prendas de vestir nademéendran mejor acogida por los
consumidores se convierte en una oportunidad denagiacto.

COMPETIDORES

El concepto de marketing establece, que para &xiter, una compafia debe ofrecer
mayor valor y satisfaccion a sus clientes, en coagi@ con sus competidores. (Kotler
& Armstrong, Marketing Version para Latinoamérig@0¥5, pag. 72)

El mercado competidor, estd formado por las empregae producen vy
comercializan productos similares a los del praygcpor aquellas compariias que sin
ofrecer bienes o servicios similares, compartemismo mercado objetivo de clientes.
(Kotler & Armstrong, Marketing Version para Latimoérica, 2005, pag. 72)
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Analisis

Los principales competidores en el Canton Sucreladproductos asiaticos que si

bien es cierto no tienen buena calidad, son deshajecios; por otro lado la ropa de

contrabando y de otros paises se presenta comamaraaza de impacto alto.

PROVEEDORES

Los proveedores constituyen un vinculo muy impaetatel sistema general de

entrega de valor de la empresa hacia el cliented®n los recursos necesarios que la

compafia necesita para producir sus bienes y gmv{Kotler & Armstrong, Marketing

Version para Latinoameérica, 2005)

En nuestro pais existe una guia de proveedorepseator textil:

{

Materias primas: Los principales proveedores destéé punto son }

s Redtex ot

*Quimicolours

e Cormatex

«S.J. Jersey Ecuatoriano C.A
eIndustria Primax Tex
*Textiles Tornasol S.A. etc

Insumos ]

« Existetron rsinmianier drugpiuveeuutesruenisuitiesiwéaiicaciotde prendas de
vestir en tejido de punto (cierres, agujas, hidistas, aceites lubricantes, etiquetas, etc)

Maquinaria y equipo }

* Vivancu 'miiputy

*Sumtexa Cia Ltda.

*Molinaro Cia. Ltda.

*Becerra Maquinas y accesorios
*Brother La Bobina

Macose, etc

Tecnologia }

*En e aspéuw seencuenitralt wuusus plovesawargauus-de 1a automatizacion y
valor agregados de la confeccion de prendas di gedkejido de punto.

Figura 16 Proveedores
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Analisis
Todos estos proveedores se encuentran a travagydél de insumos y servicios para
empresas textileras y confeccionistas en nuesiio gate factor crea una oportunidad

de alto impacto ya que se cuenta con proveedoresie€stro pais de todo lo necesario

para la fabricacion de prendas de vestir.

PRODUCTOS SUSTITUTOS

Dos bienes son sustitutos si uno de ellos puediuwsual otro debido a un cambio de
circunstancias (Porter, 2002). Todas las empresasure sector industrial estan

compitiendo, en sentido general, con empresas iquieipen articulos sustitutos.
Analisis

Sobre prendas de vestir no existe productos stestitiebido a que la ropa es el Unico
recurso que poseemos las personas para vestirfdetbe exdgeno posee un impacto
bajo pero, a pesar de ello representa una opodadmnyd que las prendas de vestir

satisfacen una necesidad basica por lo tanto I@®mes se inclinaran hacia un proceso

de compra.

Tabla 21 Resumen de Oportunidades y Amenazas del Microambiente

Escenario Factor Exdgeno Oportunidad/Amenaza Nivale
Impacto

Poblacior Oportunida Alto

CLIENTES Econ6micamente Activa

Oferte Oportunidar Alto

Productos Asiaticc Amenazi Alto

COMPETENCIA Prendas de Contrabar Amenaz Alto

Materias Prime Oportunida Alto

PROVEEDORES  |h5ymo: Oportunida Alto

Magquinaria y Equip Oportunida Medio
PRODUCTOS No existen productc Oportunida Alta

SUSTITUTOS sustitutos de indumentaria
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2.1.3 ANALISIS EXTERNO

Tabla 22 Analisis Externo Oportunidades y Amenazas

OPORTUNIDADES AMENAZAS

* OLl: Factor econémico influyente en « Al: Carencia de politicas de Estado

el desarrollo de la industria, coherentes y sistematicas en general,
posibilidad de explotar el y especificamente hacia la
conocimiento exportador promocion de las exportaciones.

desarrollado.
» 02: Factor politico de proteccion * A2: Competencia desleal:
comercial importacion ilegal, subfacturacion.

e 03: Factor legal: control del

contrabando. * AS3: Presencia de productos
» 0O4: Factor tecnologico: Inteligencia extranjeros que rompen a la industria
de mercados nacional.

e Ob5: Asociatividad para proveerse de
materias e insumos a un menor costo.
* 06: Semejanzas culturales con los

paises de la region.

2.2 ANALISIS INTERNO

En el estudio realizado por la FLACSO-MIPRO doneéersalizo el analisis
FODA subsector ropa de algodon y poli algodon, &mm que proporciona los

siguientes resultados.

El sector textil ecuatoriano esta viviendo un psocde transformacion para reducir
Sus costes y asi competir con sus socios mas osr¢Rerd y Colombia, y en menor
medida con Brasil). La diversificacion ha permitigoe se fabrique un sinnimero de

productos textiles, siendo los hilados y los tejidos principales en volumen de
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produccién. No obstante, cada vez es mayor la poidlu de confecciones textiles,

tanto las de prendas de vestir como de manufagbarasel hogar. (Valera, 2011, p. 37)

Tabla 23 Anadlisis Interno Fortalezas y Debilidades

FORTALEZAS DEBILIDADES

F1: Experiencia 'y buena
penetracion en los mercados
regionales.

F2: Capacidad gerencial para lae
exportacion.

Hay conocimiento exportador.

F3: Existen proyectos de
renovacion 'y expansion ene
marcha.

F4: Las empresas textiles se han
especializado en lineas dee
productos.

F5: Tecnologia similar a la
industria de la region.

F6: Consenso publico-privado .

D1: Falta de programas ¢
capacitacion: mandos medic
operadores.

D2: Dificultad en el abastecimient
de materias primas y bienes de cap
de calidad y con requerimient
especiales.

D3: Alto requerimiento de capital 0
operacion: dificil acceso al crédito
alto costo del dinero.

D4: Falta de normas de manufactt
de calidad.

D4: Baja innovacion en disefios
modas.

D5: Falta de normativa
estandarizacion en la produccion
D6: Subutilizacion de maquinaria c
tecnologia de punta, por falta
conocimientos en la operativizaci
de la maquinaria.

D7: Deébil servicio y atencion &
cliente

D8: Falta de estadisticas sobre
sector para poder aplicar una polit
publica adecuada.

1

el
ca

Fuente: (Valera, 2011, p. 37)
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Tabla 24 FODA

FORTALEZAS
Experiencia y buen
penetracion en los mercados

D1

DEBILIDADES

Falta de programas de capacitac
mandos medios, operadores.

de
S

Regionales.

F2 Capacidad gerencial para D2 Dificultad en el abastecimiento
exportacion. materias primas y bienes de capital
Hay conocimiento exportador. calidad y con requerimientc

especiales.

F3 Existen proyectos d D3 Alto requerimiento de capital ¢
renovacién y expansion € operacion: dificil acceso al crédito
marcha. alto costo del dinero.

y

F4 Las empresas textiles se I D4 Falta de normas de manufactura
especializado en lineas de calidad.
productos.

F5 Tecnologia similar a | D5 Bajainnovacion en disefiosy moc
industria de la region.

F6 Consenso public-privadc D6 Falta de normativa y estandarizac

en la produccién

Subutilizacion de maquinaria cd
tecnologia de punta, por falta
conocimientos en la operativizaci
de la maquinaria.

D7

Débil servicio y atencién al clier

D8

Falta de estadisticas sobre sector
para poder aplicar una politica publi
adecuada.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

01 Factor econémico influyente
el desarrollo de la industria,
posibilidad de explotar el
conocimiento exportador
desarrollado.

Al

Carencia de politicas (Estadc
coherentes y sistematicas en genera
especificamente hacia la promocion
las exportaciones.

l, y
de

02 Factor politico de protecci¢ A2 Competencia desleal: importaci
comercial ilegal, subfacturacion.

03 Factor legal: control d¢ A3 Presencia de productos extranje
contrabando. gue rompen a la industria nacional.

04 Factor tecnolégico: Inteligenc

de mercados

O5 Asociatividad para proveer:
de materias e insumos a un
menor costo.

Semejanzas culturales con

paises de la region.

06
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2.4 MATRICES DE IMPACTO
2.4.1 Matriz de Impacto Externo

La matriz de impacto externo se utiliza para deirgamel beneficio y peligro en este
caso de la industria manufacturera en el pai$a enal se valora las oportunidades y

amenazas que pueden influir en la actividad dedastria.
Las calificaciones segun el impacto son: alto=5Jio¥3 y bajo=1

Tabla 25 Matriz de Impacto Externo

FACTORES OPORTUSNIDADE AMENAZAS IMPACTOS

A M B |[AIMIB/A M |B

1 | Factor econdmico influyente en x 50
el desarrollo de la industria,
posibilidad de explotar el
conocimiento exportador
desarrollado.

2 | Factor politico de proteccion | x 50
comercial
3 | Factor legal: control del X 50
contrabando.
4 | Factor tecnoldgico: Inteligencia X 30
de mercados
5 | Asociatividad para proveerse deX 30
materias e insumos a un meno
costo.
6 | Semejanzas culturales con los X 1C

paises de la region.

7 | Carencia de politicas de Estado X 5A
coherentes y sistematicas en
general, y especificamente hacia
la promocion de las
exportaciones.

8 | Competencia desleal: X 3A
importacion ilegal,
subfacturacion.

9 | Presencia de productos X 5A

extranjeros que rompen a [la
industria nacional.
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2.4.2 Matriz de Impacto Interno

La matriz de impacto interno es una herramientapgumnite identificar fortalezas y

debilidades de la industria y estas son valoragigérssu impacto alto =5, medio =3 y

bajo =1.
Tabla 26 Matriz de Impacto Interno
N FACTORES FORTALEZAS | DEBILIDADES IMPACTOS
A | M |B A M |B A M B

1 Experiencia y buena X 3F
penetracién en los mercados
Regionales.

2 Capacidad gerencial para X 5F
exportacion.
Hay conocimiento exportador.

3 Existen proyectos de renovacion| ¥ 5F
expansion en marcha.

4 Las empresas textiles se hf X 5F
especializado en lineas de productos

5 Tecnologia similar a la industria de |la X 3F
region.

6 Consenso publico-privado X 3F

7 Falta de programas de capacitacion: X 3D
mandos medios, operadores.

8 Dificultad en el abastecimiento d X 1D

materias primas y bienes de capital
calidad y con requerimientg
especiales.

o
X

9 Alto requerimiento de capital d 5D
operacion: dificil acceso al crédito |y

alto costo del dinero.

10 | Falta de normas de manufactura X 3D
calidad.

11 | Baja innovacion en disefios y modas. < 5D

12 | Falta de normativa y estandarizacion X 5D
la produccion
Subutilizacion de maquinaria cd
tecnologia de punta, por falta
conocimientos en la operativizacion
la maquinaria.

13 | Débil servicio y atencion al cliente X 50

14 | Falta de estadisticas sobre el sector | X 5D
poder aplicar una politica public
adecuada.
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MATRIZ DE SISTESIS ESTRATEGICAS

Areas ofensivas de iniciativa estratégica “FO

59

La situacion FO (Fortalezas vs. Oportunidades)tiage el cuadrante mas ventajoso,

donde todas las empresas querrian estar ubicadastjpiaar sus fortalezas en el

aprovechamiento de las oportunidades. Esta situaciéntada al éxito sugiere asumir una

posicion ofensiva. (Diaz, 2011) Estas relacis@s valoradas segun su impacto alto =5,

medio =3 y bajo =1.

Tabla 27 Areas ofensivas de iniciativa estratégica “FO”

Factor Factor Factor legal: | Factor Asociatividad | Semejanzas
OPORTUNIDADES | econémico politico control del tecnoldgico: | para culturales
influyente en | de contrabando.| Inteligencia | proveerse de | con los
el desarrollo | proteccion de materias e paises de la
de la comercial mercados insumos a un| region.
industria, menor costo. TOTAL
posibilidad de
explotar el
FORTALEZAS conocimiento
exportador
desarrollado.
Experiencia y| 5 5 3 5 1 3 22
buena
penetracion en lo
mercados
Regionales.
Capacidad 3 3 5 5 3 5 24
gerencial para g
exportacion.
Hay conocimiento
exportadol
Existen proyectog 5 5 5 5 1 3 24
de renovacion y
expansion er
marcha.
Las empresas 5 1 5 5 5 3 24
textiles se har
especializado en
lineas de productc
Tecnologia similar| 1 3 3 3 5 5 20
a la industria de e
region
Consenso publicot 1 3 1 5 1 1 12
privado
TOTAL 20 20 23 28 14 20 126

Los resultados de esta matriz para las estrategida industria muestra que las

fortalezas con mayor relevancia frente a las opatédes son: la capacidad gerencial
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para exportacién, la existencia de proyectos deovamion y expansion y la

especializacion de las empresas textiles en lidegasoductos.

Las oportunidades que se reflejan en la matriZia®igue se deben aprovechar ya que son
las de calificaciones mas altas, estas son elrfeagjal con las regularizaciones de minimizar el
contrabando y en cuanto al factor tecnoldgico sadello de inteligencia de mercados.

2.5.2 Areas defensivas de iniciativa estratégica

El objetivo de la estrategia DA (Debilidades vs. éxazas) es minimizar tanto las
debilidades como las amenazas. Una organizaciémesuéte ubicada en este cuadrante estaria
enfrentando su peor situacion respecto al logrsudeobjetivos, sus esfuerzos principales tendria
gue dedicarlos a luchar por su supervivencia aati@girremisiblemente hasta su liquidacién

definitiva. (Diaz, 2011) Estas relaciorssn valoradas segun su impacto alto =5, medio =3

y bajo =1.
Tabla 28 Areas defensivas de iniciativa estratégica “DA”
AMENAZAS Carencia de politicas | Competencia Presencia de
de Estado coherenteg desleal: productos TOTAL
y sisteméticas en importacion extranjeros  que
general, y ilegal, rompen a la
DEBILIDADES especificamente hacia subfacturacion. industria nacional.
la promocion de las
exportaciones.
Falta de programas de capacitaci{ 5 5 5 15
mandos medios, operadores.
Dificultad en el abastecimiento de3 3 5 11
materias primas y bienes de capital
de calidad y con requerimientos
especiale!
Alto requerimiento de capital d 5 3 5 13
operacion: dificil acceso al crédito
alto costo del dinero.
Falta de normas de manufactura |d@ 3 5 11
calidad.
Baja innovacion en disefios y moda 1 5 5 11
Falta de normativa y estandarizacipn 3 5 11
en la produccién. Subutilizacion de
magquinaria con tecnologia de punta,
por falta de conocimientos en |a
operativizacion de la maquinaria.
Débil servicio y atencién al cliente | 5 5 5 15
Falta de estadisticas sobre el sectar 1 5 9
para poder aplicar una politica
publica adecuad
TOTAL 28 28 40 95
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Una vez realizada la matriz DA se observa las rates debilidades en la industria
manufacturera en el pais son la falta de capagitadé mandos medios y operadores

especialmente, y con ello repercute en el débiidery atencion al cliente.

En tanto en la matriz se muestra la principal ammepara la industria radica en la
presencia de productos extranjeros que rompermnaudatria nacional, lo que indica que
hay que desarrollar estrategias para hacer delpt@chacional mas competitivo en el

mercado.
2.5.3 Areas de respuesta estratégica “FA”

La estrategia FA (Fortalezas vs. Amenazas), se basque las fortalezas de la
institucion pueden enfrentar las amenazas del mmtddu objetivo es maximizar las
primeras mientras se minimizan las segundas. Egtc®n no significa necesariamente
gue la organizacion tenga que dedicarse a bus@maaas para enfrentarlas sino todo lo
contrario, las fortalezas de la empresa debenag@ga discrecion y oportunamente. La

posicidn correcta para una empresa en tal situasda defensiva. (Diaz, 2011)

Tabla 29 Areas de respuesta estratégica “FA”

AMENAZAS Carencia de politicas de Competencia Presencia de TOTAL
Estado coherentes y desleal: productos
sistematicas en general, y importacion ilegal, | extranjeros que
especificamente hacia la subfacturacion. rompen a lal

FORTALEZAS promocion de las industria nacional.
exportacione:

Experiencia y buena 3 5 3 11

penetracion en lo

mercados

Regionales.

Capacidad gerencial paras 3 5 13

la exportacion.

Hay conocimiento

exportadol

Existen proyectos d{ 3 1 3 7

renovacion y expansio

en marcha.

Las empresas textiles sel 5 3 9

han especializado eh

lineas de productos.

Tecnologia similar a Ig 3 1 5 9

industria de la region.

Consenso publicot 5 3 5 13

privado

TOTAL 20 18 24 62
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Areas de Mejoramiento Estratégico “DO”

Tabla 30 Areas de Mejoramiento Estratégico “DO”

62

OPORTUNIDADES

DEBILIDADES

Factor econémico
influyente en el
desarrollo de la
industria,
posibilidad de
explotar el
conocimiento
exportador
desarrollado.

Factor

politico de
proteccion
comercial

Factor legal:
control del
contrabando.

Factor
tecnoldgico
Inteligencia
de mercados

Asociativida
d para
proveerse de
materias e
insumos a un
menor costo.

Semejanzas
culturales con
los paises de la
region.

TOTAL

Falta de programa
de capacitacion
mandos medios|
operadores.

1

14

Dificultad en el
abastecimiento d
materias primas
bienes de capital d
calidad y con
requerimientos
especiales.

11%)

20

Alto requerimiento
de capital de
operacion:  dificil
acceso al crédito
alto costo  del
dinero.

22

Falta de normas d
manufactura de
calidad.

20

Baja innovacioén er
disefios y modas.

26

Falta de normativa
y  estandarizacior
en la producciéon
Subutilizacién  de
maquinaria con
tecnologia de punts
por falta de
conocimientos en |z
operativizacion de
la maquinaria.

1

18

Débil servicio y
atencién al client

20

Falta de estadistica
sobre el sector par
poder aplicar ung
politica publica
adecuada.

@D

18

TOTAL

23

22

30

30

27

26
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2.6 MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS (EFI)

Este instrumento para formular estrategias resumelia las fuerzas y debilidades
mas importantes dentro de las areas funcionalesstencaso de la industria y ademas
ofrece una base para identificar y evaluar lagi@@s entre dichas areas. Se asigna una
calificacion entre 1 y 4 a cada uno de los fact@esfecto de indicar si el factor
representa una debilidad mayor (calificacion =ubja debilidad menor (calificacion =
2), una fuerza menor (calificacion =3) o una fuemnayor (calificacion = 4).
(Cconsumer, 2008)

Tabla 31 MEFI

FACTORES CRITICOS PARA EL EXITO PESO CALIFCACION TOTAL
PONDERADO

FORTALEZAS
Experiencia y buena penetraciéon en los mercados | 0.05 4 0.20
Regionales.
Capacidad gerencial para la exportacion. 0.08 4 0.32
Hay conocimiento exportador.
Existen proyectos de renovacion y expansion| en2 4 0.48
marcha.
Las empresas textiles se han especializado erslofe 0.08 4 0.32
productos.
Tecnologia similar a la industria de la region. 0.06 3 0.18
Consenso publico-privado 0.05 4 0.20
DEBILIDADES
Falta de programas de capacitacion: mandos me| 0.03 1 0.03
operadores.
Dificultad en el abastecimiento de materias prirgas0.05 1 0.05
bienes de capital de calidad y con requerimientos
especiales.
Alto requerimiento de capital de operacion: difi 0.08 2 0.16
acceso al crédito y alto costo del dinero.
Falta de normas de manufactura de calidad. 0.08 2 0.16
Baja innovacion en disefios y modas. 0.10 2 0.20
Falta de normativa y estandarizacion en la prodmcci0.05 1 0.05
Subutilizaciéon de maquinaria con tecnologia de gunt
por falta de conocimientos en la operativizaciénlale
magquinaria.
Débil servicio y atencion al cliente 0.12 2 0.24
Falta de estadisticas sobre el sector para podieaap0.05 2 0.10
una politica publica adecuada.
TOTAL 1 2.69
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Andlisis
La matriz EFI, nos proporciona un total ponderado 269, dato ligeramente
superior a la media que es 2.5 indicandonos asiagpesicion interna de la industria
manufacturera en el pais es relativamente fuebggroando también que el promedio
mas alto se atribuye a los proyectos de innovagidmesta en marcha de la industria, en
tanto que la ponderacion méas baja de las debilddaut#ican cuales son las mayores

encontrandose en este sentido la falta de caliddd gusencia de normativa y

estandarizacion de la produccion.

2.7 MATRIZ DE EVALUACION DE LOS FACTORES EXTERNOS ( EFE)

La matriz de evaluacién de los factores externd<EjBpermite resumir y evaluar
informaciébn  econOmica, social, cultural, demogiafic ambiental, politica,
gubernamental, juridica, tecnoldgica y competitda.asigna una calificacion de 1 a 4 a
cada uno de los factores determinantes para eb éwih el objeto de indicar si las
estrategias presentes de la empresa estan respdmdien eficacia al factor, donde 4 =
una respuesta superior, 3 = una respuesta supdaanedia, 2 = una respuesta media y
1 = una respuesta mala. (Cconsumer, 2008)

Tabla 32 MEFE

FACTORES CRITICOS PARA EL EXITO | PESO | CALIFCACION | TOTAL PONDERADO
OPORTUNIDADES

Factor econdmico influyente en el desarrollo de la 0.05 3 0.15
industria, posibilidad de explotar el conocimiento

exportador desarrollado.

Factor politico de proteccién comercial 0.12 4 0.48
Factor legal: control del contrabando. 0.15 4 0.60
Factor tecnolégico: Inteligencia de mercados 0.12 4 0.48
Asociatividad para proveerse de materias e insamos | 0.08 3 0.24
menor costo.

Semejanzas culturales con los paises de la region. 0.06 4 0.24
AMENAZAS

Carencia de politicas de Estado coherentes y sifitan | 0.08 1 0.08
en general, y especificamente hacia la promocidasle

exportaciones.

Competencia desleal: importacion ilegal, subfaciora 0.15 1 0.15
Presencia de productos extranjeros que rompen | 0.20 2 0.40
industria nacional.

TOTAL 1 2.82




Analisis

El promedio ponderado que refleja la matriz EFE ind&ca 2.82 que esta sobre el
promedio, esto nos indica que la industria manufach estd aprovechando las

oportunidades presentadas de una manera paulatitsanjente con la minimizacion de

los aspectos negativos que generan las amenazas.

Las oportunidades de mayor importancia corresporadefactor legal, politico y

tecnologico, mientras que la amenaza sin duda alg@snla presencia de productos

extranjeros que rompen a la industria nacional.

2.8

La matriz GE se utiliza para identificar las ardasactividad que son mas atractivas

para una empresa ya que son las que muestran rmayosibilidades de generar

recursos.

Prescripciones
estratégicas

ATRACTIVIDAD de cada

segmento estratégico

Alto

Medio

Bajo

MATRIZ GENERAL ELECTRIC

Ventaja de la empresa sobre cada segmento
(Posicionamiento competitivo)

Alto

Mantener estructura d
Margen

Buscar dominacién

Evitar inversion grande
Mejorar rentabilidad

Medio

Valorar poténdal
De liderazgo por seg.

Bajo

Selectividad
Prudenciaen
Oportunidades
Especializarse en nicho
Desarrollar alianzas

Selectividad

Concentrarinversiones
Desarrollar segmentos
clave

Conservar ventaja
Selectividad | A.Selectivo
Cosechar Cosechar

Selectivamente
Reducir gama
Conservar rentabilidad

I Fuente: Chmae, 1982, Hax & Majluf, 1983

intensivamente
Transformar costos fijos
En variables
Seleccionar clientes

Abandono
Selectivo

Buscar nichos
Aumentar proteccién

Reducircosto fijo
Programa retirada

Figura 17 Matriz General Electric GE

Fuente: (Ohmae, 1982)
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Figura 18 Matriz GE Industria Manufacturera
Analisis

En la matriz GE se observa que la industria matufa@ en el Ecuador se ubica en
el quinto cuadrante denominado Selectividad (selrac/beneficios) lo que nos permite

establecer las siguientes estrategias:

» Identificar segmentos de crecimiento

» Especializarse

e Invertir en forma selectiva. Las inversiones varstidadas al pasar al
cuadrante Invertir / Crecer, o al mantenimientorafeo de la unidad de

negocios
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CAPITULO I
MARCO TEORICO
3.1 Industria

3.1.1 Proceso Textil

Como el proceso textil completo engloba una vadetda amplia de operaciones,
no existe practicamente ninguna industria capaealéar todas y cada una de ellas por

lo que las diferentes empresas textiles se haoreindo sobre partes de la totalidad del
proceso productivo. Figura 19

Las diversas operaciones implicadas en el procespraduccion textil varian en
funcion del tipo de fibra utilizada, la clase d&atio, la tela a producir y la maquinaria
con que se realizan. La aplicacion de un colorante tejido, por inmersién en una
solucion, recibe el nombre de tintura. La estanfpa@s una tintura en zonas por
deposicion de ésta. La expresion acabado, en didsenas amplio, comprende los
procesos a que son sometidos todos los articulabaaldonar el tisaje y tiene como

finalidad aumentar el encanto y utilidad de loscatbs. (Asociacion Textil de Galicia,
2012)

B ‘ Fibras textiles: natuales y no naturales J

[ Preparacion de fibras: Cardado y Peinado

Hiladura Preparacién para
= > <&—- el tisaje:
Blanqueo ‘ Tisaje: Tejidos de calada y Tejidos de | e
Tintura punto Trama
Apresto —< <L

[ Tintoreria y acabado

( Confeccién \ Estampados
> Acabados

[ Producto Textil Confeccionado

L Figura 19 Proceso Textil

Fuente: (Asociacion Textil de Galicia, 2012)
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El proceso textil se fundamenta en el tratamiemtdad fibras textiles con el fin de

obtener los hilos y tejidos con los que se elaldoehmproducto final mediante tareas y

procesos técnicos de fabricacidbn muy disparesgeis, dngloba una serie de procesos

interrelacionados entre si que van, desde la oidtede fibras quimicas a la confeccion.

Metodologicamente, se pueden distinguir 2 grandbsextores:

1. La industria textil propiamente dicha, de fabriéacde tejidos.
2. La industria de la confeccion y tejido de punto.

3.1.2 Industria textil propiamente dicha

Parte del hilo como materia prima para la fabri@acle tejidos que, posteriormente,

se utilizaran en el proceso de transformacion.iEabsrca desde la fabricacion de fibras

guimicas hasta la elaboracién de los tejidos acabdentre los procesos que incluye

podemos citar:

- Fabricacién de fibras quimicas las fibras quimicas se dividen, segun su
naturaleza, en artificiales y sintéticas. Las pramsesurgen de la transformacion

de la celulosa y las segundas proceden originanente| petroleo.

- Operaciones previas y preparatorias de la hilaturalas flocas o las
fibras en bruto pasan por procesos sucesivos deldacardado, peinado, segun
el caso, hasta conseguir una mezcla de fibra stilsieege convertirse en hilo en
el proceso de hilatura. Las operaciones fundanemtaue tienen lugar
comienzan con la limpieza y apertura de las filtastal modo que queden
sueltas, homogéneas y libres de impurezas, yasias gerjudican la calidad del
hilo. Mediante el cardado se separan cada una sldideas con objeto de
reunirlas después en una cinta en las que se dispoon regularidad.
Seguidamente, se procede a regularizar y homogdaiaintas procedentes de
la carda, normalmente irregulares, para lo cuakakzan sucesivos estirados y
doblados. Una vez hecho esto, se estiran de nusesgmeten a un afinado y a
una torsion ligera que dara lugar a unas mechas.
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- Hilatura propiamente dicha: consiste en realizar un Gltimo afinado de la
mecha para transformarla en un hilo, la cual seesm@l mismo tiempo, a una
torsion que le dara la tenacidad deseada. Se deatabtener un hilo de unas
caracteristicas bien definidas (de una resistedetarminada y un diametro
concreto). Finalmente el hilo es enrollado sobrsaporte. Suplementariamente,
se realiza el peinado que consiste en eliminaotiidad o buena parte de las
fiboras mas cortas y las impurezas con objeto denebthilos muy finos y

especialmente regulares.

El peinado proporciona una limpieza mas profunda lqucarda. Existen distintos

procesos de hilatura:
+ Hilatura de anillos
 Hilatura de carda
+ Hilatura de fibras u Open-End
« Hilatura de fibras recuperadas

El hilo resultante del proceso de hilatura se émiohjo diferentes formas, segun el
destino del hilo y puede ser teflido o enviado, cthmmente, a la fase de tisaje.
El proceso de hilatura incluye también, la obtemalé fibras reprocesadas, reciclando
textiles ya usados anteriormente asi como las fassteriores de doblado, bobinado,

etc.

Las méaquinas utilizadas tienen una serie de fuesitsicas que son: el estirado, la

torsion y el plegado de la materia en husos o lagbin

* Tefido del hilado: el hilado, una vez tefiido, va directamente a la

fase de tisaje.

e Preparacion para el tisaje: en esta fase, se llevan a cabo las
operaciones de urdimbre es un hilo vertical, ludinal y la de trama es

un hilo horizontal, transversal. (gréfico 3.2)
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Bobinadora

M )
Méquinas de remeter Maégquinas de
I anudar

Y

Maquina de
inspeccionar

Figura 20 Preparacion de la urdimbre y trama

Fuente: (Asociacion Textil de Galicia, 2012)

» Tisaje: en la fase de tisaje se llevan a cabo las omer@sinecesarias para la
elaboracion de tejidos a partir del hilo procededé las fases anteriores,

siguiendo los disefios previstos. Se distingue entre

» La tejeduria de calada o a la planaconsiste en la transformacion de series de
hilos en una superficie uniforme, por el entrecmieato de 2 hilos ortogonales

(trama y urdimbre), de acuerdo con un patron o toqaiefijado.

» Latejeduria de género de puntoel tejido se obtiene mediante la formacion de
una malla. Si la malla se entrelaza en sentidesWesal, recibe el nombre de
género de punto por trama y si lo hace en sentidgitudinal recibe el nombre
de género de punto por urdimbre. En los génergmid® por trama, un solo hilo
se enlaza consigo mismo mientras que el géneroudt® por urdimbre esta
formado por mas de dos series de hilos. Los gérdgogunto por urdimbre
utilizan los mismos procesos previos de preparagértisaje que los tejidos de
calada pero se diferencian de éstos en que npamtilas mismas maquinas para

el tisaje, no entrelazan los hilos de la misma toynen la formacion de mallas.

Para obtener el tejido de punto por urdimbre skzami 2 tipos de maquinas:

maquinas de Raschel y maquinas de Kette.
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* Ennoblecimiento textil (tintes ,estampados y acabados): en la cadenalale va
del sector textil, los hilos, tejidos, etc. vanea Bntados, estampados y acabados
con recubrimientos especiales segun el uso quesseala dar posteriormente.
Engloba el conjunto de tratamiento fisicos, quimioanecanicos que aportan a
los productos unas propiedades particulares o gsiecdnfieren un aspecto

definido (tinte, aprestos, estampado).

Los procesos quimicos textiles incluyen todas dagieperaciones en las que la
materia textil se somete a un tratamiento quimmo la finalidad de que mejoren su

aspecto, mejoren su comportamiento al uso o qoeidado sea mas facil.

Procesos
Previos

ePreparacion
eBlanqueo

eTintura
eEstampacion

Coloracién

Procesos
Posteriores

eAprestos
eAcabados

Figura 21 Procesos quimicos textiles

Fuente: (Asociacion Textil de Galicia, 2012)

» El tefiido: Es una de las fases mas complejas del procesogbrazipues en ella

intervienen una gran diversidad de colorantes niegeauxiliares de tefido.

» Acabados:Se entiende paacabado de un tejido, el tratamiento que recibérseg
el uso final a que vaya ser destinado, y siempra paejorar su aspecto y

calidad. Pueden clasificarse en tres grupos:
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1.- Acabados generalesson aquellos a los que se someten los tejidas par

obtener un determinado aspecto (limpieza, cepilladoado, etc.)

2.- Acabados con efecto de superficiesson aquellos que modifican la
apariencia y el tacto de los tejidos originando ungevo. Suelen hacerse

mediante procesos mecanicos o quimicos (laminadaado, etc.)

3.- Acabados quimicosson aquellos que se dan a los articulos pararamnejo
su calidad y rendimiento aunque su aspecto no eanfantideslizante,

antipilling, antiestatico, antimoho)

» Estampado: Consiste en la realizacion de disefios en distiotdsres

sobre la materia textil. El colorante se aplicalpwnte hasta formar el disefio.

3.1.4 Clases de tejidos de punto

Hay dos clases principales:

GENERO DE PUNTO POR TRAMA

En éste tipo de tejido, la malla se forma en sertimrizontal. Son ejemplos:

Tejido de jersey liso

Es un tejido basico por trama, con puntos en la eaterna y

AR ARANAR?
Ny
y ‘vh"“' A (DA . . . .,
:ﬁ;ﬁ }13 .:gu‘g& YA ‘-‘3 puntos en la cara interna. Este tejido es idea [zaconfeccion de
:siy‘,@\r“\miﬁ{)‘(;ﬂw N/ i | -
:;:t;;;% ‘;;;Q;‘? JAl/l blusas y pijamas.
AA\k‘(,"\' ,"“l‘:
et :&fu; N
PR

2 Es un tejido basico de trama, en el que una 8lguhtos del

Lerk

Ht reverso se alterna con una fila de puntos del anv&e caracteriza

.'.93

por la voluminosidad y la gran cantidad de variaegposibles.

'PUNTO PERLADO
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GENERO DE PUNTO POR URDIMBRE

En éste tipo de tejido, la malla se forma en sentiertical. Por

ejemplo:

Es un tejido basico de urdimbre de una cara, guelel punto
esta trabajado en una urdimbre completamente tdidda primera
fila el hilo forma un punto en la primera aguja; larsegunda fila
esto ocurre en la tercera. Los puntos se hacematiteamente,

primero en un lado y luego en el otro. Se usa girdduccion de

ropa interior de seda.
Tejido de satén

i r 2 ‘. Es un tejido de urdimbre basico de una cara equéa el
‘ £y

punto se procesa en una urdimbre completamenteahita hilo

forma puntos a lo largo de un namero de filas, prenen una
Gnica direccion. Después un numero determinadoilds e

cambia la direccién de las vueltas.

Dependiendo del nimero de filas en cada direqua@temos distinguir entre tela de
satén de cuatro filas, de cinco filas, etc. Soraataristicas de este punto las rayas
transversales, en las que los puntos estan tegidda direccion opuesta. Se usa en la

ropa interior.
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TIPOS DE LIGAMENTOS

Los principales tipos de ligamentos de tejidos w@g son:

Ligamento Jersey

Es el ligamento clasico y el mas sencillo en &&lds de
punto y es la base para la mayoria de los tejidasd sola cara.
La principal caracteristica de esta estructuravesel derecho y
el revés de la tela son facilmente reconociblesrasOt

caracteristicas de este tejido son su facilidagsigarse tanto

vertical como horizontalmente, su finura y su hagso.

Ligamento Ribb

También llamado "punto liso". En esta estructarad la
- superficie del derecho y el revés estan tejidosuea sola
" fontura. Las caracteristicas del tejido ribb soriamilidad para
el corte y confeccién de prendas, debido a quela o se
curva por esta compensada y se estira a lo an@mer@mente

. se utiliza en cuellos con collareta etc.

Ligamento Interlock

También llamado "todas las agujas”. Se realizen&quina de
doble fontura. Aqui se tejen al mismo tiempo dosese el

ligamento ribb. Su caracteristica principal es tagemallas estan

compensadas desde la estructura por lo que rarékaestable y

interlok

firme que el tejido jersey y posee menor elongaqgiéa el mismo.

Ligamento Links-Links

Tanto el derecho como el revés se tejen en unarfnrel efecto obtenido es la vista

del revés del tejido en ambas caras del mismo. @Bs utilizado en la vestimenta de
bebés.
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3.2 Fundamentos de Marketing
Marketing

Es el proceso de: 1) Identificar las necesidadésaesumidor, 2) conceptualizar
tales necesidades en funcién de la capacidad elmpaesa para producir, 3) comunicar
dicha conceptualizacion a quienes tienen la capdcitk toma de decisiones en la
empresa. 4) Conceptualizar la produccion obtenidafumcion de las necesidades
previamente identificadas del consumidor y 5) coeamdicha conceptualizacion al
consumidor" (Ries & Trout, 2008, pp. 4-5)

Actores del comportamiento del consumidor
» Consumidor y Cliente

Existe diferencia importante entre la denomina¢amsumidor” y la denominacion
“cliente”. Para los fines de este trabajo, se d&finonsumidor a “aquel individuo que
usa o dispone del producto o servicio en cuestigiéntras que se considera cliente a
“aquel que compra o consigue el producto”, es dacpersona que acude al punto de

venta y efectda la transaccién. (Arellano, 2003)p.
» Decisores

Personas que toman la decision de comprar unantdeteta categoria de producto o

marca especifica dentro de un conjunto de alterasgxistentes. (Arellano, 2002, p. 8)
* Influenciadores

Personas que directa o indirectamente dirigenagsio de decision de compra del
mismo. (Arellano, 2002, p. 8)

Actitudes

Es una predisposicion aprendida que impulsa alithgd a comportarse de una
manera consistente favorable o desfavorable ewidalaon un objeto determinado.
(Schiffman & Kanuk, 2005, p. 252)
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* El modelo de actitudes

Martin Fishbein, un estudioso de las actitudesgdkftcne como “una predisposicion
aprendida para responder de manera coherenteabd®ay desfavorablemente, ante un
objeto dado”. (Arellano, 2002, p. 199)

* Formacion de actitudes
Se basa en creencias formadas por el productoifffBan & Kanuk, 2005, p. 253)

* Funciones de las actitudes

Dada la extremada practicidad del comportamientodmo, los diversos aspectos
gue lo conforman pueden existir solo cuando tiamen funcién por cumplir. En el caso
de las actitudes, estas existen y tienen gran dugozque desempefian funciones de

importancia en la actividad del individuo.

Respecto al tema de las funciones de las actitsdgsueden encontrar multiples
trabajos, sin embargo, D. Katz presenta la teqtima mas aceptada, al expresar que las
actitudes cumplen cuatro funciones basicas: funicgtnumental, funcién de defensa del

yo, funcién de expresiéon de valores, funcién deocomiento. (Katz, 1968)
El consumidor como individuo
» Carencia

Es el término que se refiere a la falta de algelesrganismo. El individuo no tiene
algo, y puede ser consiente o no de esa faltaejeowlo la falta de alimentos, dinero,
estima, etcétera. (Arellano, 2002, p. 136)

» El proceso de motivacion

La motivacion son los procesos que hacen que ladmpas se comporten como lo
hacen, y surge cuando aparece una necesidad goaseimidor desea satisfacer. Una
vez que se activa una necesidad, existe un eseatindion que impulsa al consumidor
a intentar reducir o eliminar la necesidad. (Solon2908, p. 118)
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e Fuerza motivacional

El grado en que una persona esta dispuesta a gast@ia para alcanzar una meta,
en oposicion a otra, refleja su motivacion subyscgmara alcanzar esa meta. Se han
creado muchas teorias para explicar por qué laeegentomparte de la forma en que lo
hace. La mayoria comparten la idea basica de ggenks cuenta con una cantidad finita

de energia que debe dirigirse hacia ciertas m@akmon, 2008, p. 119)
* Necesidad

Es un proceso en el cual interviene el deseo deliduo de cubrir la brecha entre lo
gue se tiene actualmente y lo que se quiere t&metal sentido, necesidad seria “la
diferencia o distancia que hay entre la situacictua y la situacion deseada por el
individuo”. Solo cuando existe determinado nivel darencia, ésta estimula al
organismo a reconocerla. El reconocimiento de tantaa es la necesidad, es decir, la
carencia de alimentos es permanente, pero la decede contar con ellos ocurre solo

cuando la carencia llega a determinados nivelesmof (Arellano, 2002, p. 137)

» Jerarquia de las necesidades

De acuerdo con la estructura ya comentada, lassideckes identificadas por

Maslow son:

La piramide de Maslow es
MORALIDAD . " .
Autorrealizacion RN una teoria psicologica
ESPONTANEIDAD propuesta por Abraham
FALTA DE PREJUICIOS o
ACEPTACION DE HECHDS Maslow en su obra: teoria de

_ RESOLUCION DE PROBLEMAS la motivacién humana 1943.
Reconocimiento CONFIANZA  RESPETD  gxiTO Y

) . 10 | {IDAD S 1 b
i FiSICA DE RECURSOS FAMILIAR
gy DE DE PROPIEDAD PRiyap,
EMPLED MORAL DE SALUD
RESPIRAC

Fisiologia g ALIMENTACION  pescANSD" SEXO

HOMEUS 1ASH:

Figura 22 Piramide de Maslow

Fuente: (Blackwell, Miniard, & Engel, 2002, p. 246)
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Necesidades fisioldgicasestas necesidades constituyen la primera priorit#d
individuo y se encuentran relacionadas con su siyegrcia. Dentro de éstas
encontramos, entre otras, necesidades como la Istesen(esfuerzo del organismo
por mantener un estado normal y constante de sagguineo), la alimentacion, el
saciar la sed, el mantenimiento de una temperatug@oral adecuada, también se
encuentran necesidades de otro tipo como el saxmaternidad o las actividades
completas.
Necesidades de seguridad:con su satisfaccion se busca la creacion y
mantenimiento de un estado de orden y seguridahtr® de estas encontramos la
necesidad de estabilidad, la de tener orden y lateder proteccion, entre
otras. Estas necesidades se relacionan con el ganlos individuos a perder el
control de su vida y estan intimamente ligadasiatlo) miedo a lo desconocido, a
la anarquia.
Necesidades socialesuna vez satisfechas las necesidades fisiologicade y
seguridad, la motivacion se da por las necesidadegles. Estas tienen relacion
con la necesidad de compafia del ser humano, coaspecto afectivo y su
participacion social. Dentro de estas necesidéslemmos la de comunicarse con
otras personas, la de establecer amistad con klldse, manifestar y recibir afecto,
la de vivir en comunidad, la de pertenecer a up@nrusentirse aceptado dentro de
él, entre otras.
Necesidades de reconocimientdambién conocidas como las necesidades del ego

o de la autoestima. Este grupo radica en la ree@sie toda persona de sentirse
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apreciado, tener prestigio y destacar dentro dgrgoo social, de igual manera se
incluyen la autovaloracion y el respeto a si mismo.

* Necesidades de auto superaciortambién conocidas como de autorrealizacion o
auto actualizacion, que se convierten en el idaed pada individuo. En este nivel
el ser humano requiere trascender, dejar huebdizae su propia obra, desarrollar

su talento al maximo. (Lopez, 2001)

PROCESO DE TOMA DE DECISION DEL COSUMIDOR

Pasos en la toma de decision
ampliada

Reconocimiento del problema

|

Busqueda de Informacion

|

Evaluacion de Alternativas

|

Compra

|

Evaluacién posteriora la compra

Figura 23 Proceso de toma de decision del consumidor

Fuente(Hawkins, 2004, p. 115)
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1. Reconocimiento de la necesidad

El proceso de compra comienza cuando el compragtmonoce un problema o
necesidad. La necesidad puede ser activada potiplus de estimulos: internos y
externos. Los estimulos internos se refieren anéeesidades normales de la persona
(hambre, sed, etc.). Estos estimulos pueden sulnimével lo suficientemente alto como
para convertirse en un impulso. La persona, queogace coOmo manejar ese impulso a
partir de experiencias previas, se dirigird a algjejue sabe que la satisfaran. Los
estimulos también pueden ser externos, por gruposfdrencias o pertenencias, incluso
factores sociales, culturales, etc. (Pinto & L2801, p. 66)

2. Busqueda de informacion

Es el proceso mediante el cual un consumidor expdor el ambiente y encuentra
datos apropiados para tomar una decision razon&blesten diferentes tipos de

busqueda

Interna: Experiencias pasadas, Recomendaciones, Tiempo igadalde las

experiencias
Externa: Actividades previas a la compra: catalogos, tienelas

Continua o continuada: se mantienen informadosiragarinente a pesar que la
compra no se efectle al instante, Basada en Ipmpp®rcionan las empresas sobre sus
productos. (Solomon, 2008, pp. 309-310)

3. Evaluacion previa a la compra:

No existe un proceso Unico de evaluacion que etilimdos los consumidores, o ni
siquiera un consumidor en todas las situacionesodgra. Existen varios procesos de
evaluacion de la decisibn—Los modelos que mas se utilizan en el proceso de
evaluacion por parte del consumidor, estan oriestash forma cognoscitiva, 0 sea que
ven al consumidor formandose juicios de productomgrdialmente sobre bases
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conscientes y racionales. Los atributos que rasutiEresantes para los consumidores
varian dependiendo del producto. Los consumiddfesah en cuanto a los atributos de
un producto que consideran relevantes o sobresadiefschiffman & Kanuk, 2005, pp.
29-30)

Se presume que el consumidor tiene una funcioitani@ para cada atributo. Esta
funcion describe la forma en que el consumidor esgee la satisfaccion proporcionada
por el producto varie con los diferentes nivelescdéa atributo. (Solomon, 2008, p.
286)

4. Compra

En general, la decision de compra del consumidok adquirir la marca mejor
calificada, pero dos factores se pueden imponere dat intenciéon de compra y la
decision de compra. El primer factor es las actisudie otros. Ademas, estan los factores
de situaciéon inesperados. ElI consumidor podria doroma intencion de compra con
base en factores como el ingreso que espera tehegmecio que espera pagar y
beneficios que espera obtener del producto. Sinaegob sucesos inesperados podria
alterar la intencién de compra. Por lo tanto, lefgrencias e incluso las intenciones de
compra no siempre dan lugar a una compra realldk&tArmstrong, 2008, p. 104)

3.3 Teorias Del Comportamiento Del Consumidor

La complejidad que supone conocer todo lo relacior@n el comportamiento
del consumidor explica que diversos actores hayamoeado teorias para su estudio.
Estas teorias tienen como propdsito orientar angwesas el manejo de las variables de
consumo de los individuos. Y aunque las empresasonozcan las teorias todas sus
acciones asumen de alguna manera un comportamgaitanercado, asi cuando
desarrollan sus acciones suponen que las persaisaarblo econémico, los que les
permite demostrar su poder, su afecto, etc. (Rivdmelo, & Arellano, Conducta del
consumidor Estrategias y Politicas aplicada al etarg, 2009, p. 45)
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Tabla 33 Teorias de comportamiento del consumidor

Teoria Concepto Uso en marketing
Se busca maximizar el ijLa prueba del calendario! jes
ECONOMICA beneficio. se compra lo mas : mas econdmico! :
rentable
Las personas buscan iPlacer adulto! prohibido
PSICOANALISIS satisfacer el eros o el : para menores
thanatos

Las conductas se pueden | Publicidad de cervezas. coca-

; . la, cigarrill
cambiar por la repeticion de cofa, cigariios
estimulos

Se actda por influencia de los|  jNo dejes que se lo lleven!
grupos de referencia jnueve de cada diez lo usan! jlo
usan las estrellas!

APRENDIZAJE

SOCIO-PSICOLOGICA

Fuente: (Rivera, Morelo, & Arellano, Conducta del consummidistrategias y Politicas

aplicada al marketing, 2009)

1. Teoria Econdmica

La teoria econdmica tiene su mejor representadida @&lea de la maximizacion de
la unidad que propusiera J. Marshall, economisitérfidco que planteo la base de la
teoria econdmica. Segun esta teoria, el consunoasariable que tiene una relacion
directa con los ingresos; el consumidor escogeeelas posibles alternativas de
consumo procurando la mejor relacién calidad-pre@e decir, una satisfaccion
maxima. La base de esta teoria se apoya en ladesasion del individuo como un
ser racional, y se cumple en las politicas comescide ofertas, rebajas y promociones.
La teoria econdmica, sin embargo, no describe cgéenforman las preferencias de un
producto o marca ni cdmo cambian en funcién dexfsegencia. (Rivera, Morelo, &
Arellano, Conducta del consumidor Estrategias ytieat aplicada al marketing, 2009,
p. 45)

2. Teoria del Aprendizaje

La teoria de aprendizaje de Pavlov habla de lascienes a los estimulos de la
conducta humana; se basa en cuatro conceptoslesnirapulsos, claves, respuestas,

reacciones. Los impulsos llamados necesidades iwaaaon los estimulos fuertes que
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incitan al individuo a actuar (hambre, sed, friapd, sexo, etc.). El impulso es general e
induce a una reaccion en relacion a una configmade claves. Asi, un anuncio de
determinada marca de café sirve de clave parawdatiel impulso de la sed en una ama
de casa; esta puede sentirse mas motivada panegbdjue le rebajen en la compra de

una marca de café que por lo barato del articulo.

La reaccion es una respuesta que tiene el orgardateda configuracion de claves;
si la respuesta ha sido agradable se refuerzadaiom al estimulo que la produjo. Pero
si la reaccion aprendida no se refuerza, dismirawy@igor y con el tiempo llegara a
extinguirse. Por eso la preferencia del ama de pasaleterminada marca de café

puede desaparecer si ve que su sabor se ha daderior

La versibn moderna de Pavlov no pretende presamar teoria completa del
comportamiento sino que ofrece algunas ideas @lggnsobre aspectos de la conducta.
El modelo de Pavlov proporciona guias que orierganel campo de la estrategia
publicitaria. La repeticion de los anuncios producs efectos deseables y sirve de
refuerzo, porque el consumidor después de competagselectivamente expuesto a los
anuncios del producto. Este modelo proporcionacttioes para la estrategia de las
copias; un anuncio tiene que producir impulsostéseen el individuo para constituir

una clave eficaz.

Hay que identificar los impulsos méas fuertes relaados con el producto; el
anunciador tiene que explotar afondo sus tesoropalabras, colores, imagenes,
seleccionando la configuracién de claves que puegimesentar el estimulo méas fuerte
para esos impulsos. (Rivera, Morelo, & Arellanon@acta del consumidor Estrategias

y Politicas aplicada al marketing, 2009, p. 46)

3. Teoria Psicoanalitica

Segun Sigmund Freud: “El comportamiento de lasqmaxs esta guiado de manera
esencial por una serie de razones profundas dglitedpumano y, por tanto, de dificil

comprension para un analisis de logica fisica. €£8tmados fantasmas que guian el
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comportamiento de las personas, sin ellas acept&louna manera abierta, son
basicamente el impulso sexual y el impulso agresivo

Rolando Arellano sefiala que: “La mayoria de lasoaes de los individuos estan
orientadas a satisfacer necesidades de orden s@eanalcomo la sociedad impide la
manifestacion abierta de estas tendencias, ellasna@fiestan de manera oculta
mediante el comportamiento cotidiano. Por ejemelajso de corbata en los hombres
(prenda totalmente innecesaria y hasta molesta, rpay popular) seria impulsado por
la simbologia altamente sexual de esta prenda ¢dnfiédlico segun los psicoanalistas).
Fumar seria una reminiscencia de la actividad dei&u que todos realizamos cuando
somos bebés, y que busca, de esta manera, satallacabd sin motivar el reproche

social que su practica acarrearia contra los iddos.” (Arellano, 2002, p. 67)

En el plano comercial, multitud de productos paneestar fuertemente ligados a
orientaciones de tipo sexual de los consumidoresago de los cosmeéticos y la moda
femenina es con seguridad uno de lo mas destacatdettando evidente que productos
como el lapiz de labios, la ropa interior, los zapade tacon alto, etc., buscan
fundamentalmente poner en evidencia elementos ifispscde atractivo sexual de las
usuarias. Mas aun, la resistencia social a aceggtg hecho genera situaciones
contradictorias, como el que las mujeres utiliagmarprovocativa para que los hombres
las observen, pero se molestan cuando ellos Imh&teafeitado masculino es también
una muestra de estos conflictos, pues los hombresssiran para ser mas atractivos, sin
embargo, son incapaces de reconocer conscientergaetesa es la razon de este
comportamiento (atribuyendo como motivo de ello sideraciones fundadas en la

higiene o en la costumbre). (Cconsumer, 2008)

4. Escuela Sociolégica

Segun Thortein VEBLEN: “La principal razon que gelacomportamiento de las
personas en su necesidad de integracion en su gogf. Es asi que muchas personas

van a tener comportamientos de poco o ningun tmdsfeeconémico o psicolégico,
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comportamientos que estan destinados fundament@mequedar bien con los demas.
El ejemplo mas claro de esta situacion pareceldenémeno de la moda, pues en ella
se observan comportamientos inexplicables a laléulas teorias anteriores. Asi desde
un punto de vista econdmico, la moda es altamergéciente; desde el lado del
aprendizaje, la moda presenta cambios inexplicadnes gustos de las personas (lo
gue gustaba ayer no gusta mas hoy); y finalmentésién psicoanalitica no basta para
explicar el hecho de que se quiera influir a peasodel mismo sexo o incluso, a
miembros de la familia cercana.” (Cconsumer, 2008)

Teorias de la personalidad

1. Teoria Freudiana

La teoria psicoanalitica de la personalidad de 8ightreud es la piedra angular de
la psicologia moderna y se construy6 sobre la m@rde que las necesidades o los
impulsos inconscientes, en particular los desergades y otros de caracter bioldgico,
son el fundamento mismo de la motivacion y la gesdad humanas. Freud desarrollo
su teoria tomando en cuenta las experiencias geaneera infancia, el analisis de los
suefios y la naturaleza especifica de sus probldmaglaptacion mental y fisica que
conocia a sus pacientes.

Los sistemas intimamente relacionados para Freuelsd, super rego y ego. Al id
como un “almacén” de impulsos irreflexivos y priwits, es decir expresiones de
necesidades fisiologicas basicas como sed, hambesgo sexual, para los cuales el
individuo busca satisfaccion inmediata sin preocsgaor los medios especificos de esa
satisfaccion.

La funcién del super ego consiste en vigilar queinglividuo satisfaga sus
necesidades en forma socialmente aceptables. El 8@ es un tipo de “freno” que
restringe o inhibe las fuerzas impulsivas del itl.e§o es el control consciente del
individuo, funciona como un “monitor” interno y hass equilibrar los impulsos
irreflexivos y primitivos del id con las restriccies socioculturales del super ego.
(Zurita, 2010)
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2. Teoria Neo freudiana

Las relaciones sociales son fundamentales pararfaation y desarrollo de la
personalidad. Horney establecid una clasificaciénlas personas con base en tres
grupos de personalidades, que se detallan a cantom

e Complaciente.- Son individuos que tienden a movhesga los demas quieren
ser amados, deseados y apreciados.

» Agresivos.- Son quienes se mueven en direcciomarenta la de otras personas,
buscan sobresalir y ganarse la admiracion.

* Independientes.- Son quienes se mueven para elgj@dos demds, desean
autonomia, confianza en si mismos, autosuficienniiyidualismo y estar libres de
obligaciones.

3. Teoria de los Rasgos

Es de indole fundamentalmente cuantitativa, caatrarlas anteriores teorias, se
enfoca en la medicion de personalidad en térmaesaracteristicas psicolédgicas
especificas denominadas rasgos. Un rasgo “se drfime cualquier elemento distintivo
relativamente duradero, que constituye una diféaeentre un individuo u otro”.
(Schiffman & Kanuk, 2005, p. 126)

Rasgos para medir la personalidad:

* Naturaleza innovadora del consumidor (nivel de peeelad hacia nuevas
experiencias).

* Materialismo del consumidor (el grado de apegacdekumidor a sus posiciones
mundanas).

» Etnocentrismo del consumidor (la probabilidad de @ste acepte o rechace

productos fabricados en el extranjero).

34 Modelos

Un modelo es un bosquejo que representa un conjpeadocon cierto grado de
precision y en la forma mas completa posible, parqretender aportar una réplica de

lo que existe en la realidad. Los modelos son miilgstupara describir, explicar o



87

comprender mejor la realidad, cuando es imposialeajar directamente en la realidad

en si.
Modelos y su uso

El uso de modelos, a veces llamado "modelacioniindastrumento muy comun en
el estudio de sistemas de toda indole. En nuestrasderaciones sobre los sistemas de
produccién pecuaria los modelos son especialmemgeriantes porque ellos ayudan a
comprender el funcionamiento de los sistemas. Blemde modelos facilita el estudio
de los sistemas, aun cuando éstos puedan contar@rosncomponentes y mostrar
numerosas interacciones como puede ocurrir sase die conjuntos bastante complejos
y de gran tamafo. El trabajo de modelacién cony#tituna actividad técnica como
cualquiera otra, y dicha labor puede ser sencik@ropleja segun el tipo de problema

especifico que deba analizarse.
Requisitos de un modelo funcional

Un modelo funcional es un instrumento que sirva areposito en forma adecuada
y que deja satisfecho al utilizador. Un buen modeitwional toma en cuenta todos los
factores esenciales e ignora por completo los ldstaliperfinos. Por eso, es de suma
importancia disponer de un proposito muy clarogcimo antes de comenzar a elaborar

el modelo.
Los requisitos primordiales para construir cualgmedelo son:

. Un propdsito claramente definido.
. Identificar las consideraciones esenciales (in@uoiel modelo).
. Desechar consideraciones superfluas (estas sote fdemronfusion).

. El modelo debe representar la realidad en formalgioada.
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Tipos de modelos

Hay diversos tipos de modelos en uso y difierereegitos segun el proposito que se
persiga. La diversidad va desde el mas basico mdisto como ser una estatua o
maqueta, hasta modelos muy complicados que soéldepueitilizarse empleando

ordenadores muy poderosos.
a) Modelos graficos

El modelo mas comdn en andlisis de diversos saseprobablemente sea la
representacion grafica de un conjunto, en el dualoglelo lo representa un dibujo. Para
crear este tipo de modelo es suficiente tener hogs de papel, un lapiz, un borrador
de goma, una calculadora sencilla, y una personacenocimientos técnicos, intereés,

energia y mucha imaginacion.

Un modelo gréfico bien hecho, segun los requisitencionados, tiene varias
ventajas las que permiten obviar la lectura de mogas paginas de explicacion escrita y

muchas horas de charlas.
Las ventajas de un modelo grafico son:

» Todos los rasgos esenciales estan expuestos. fectesh y el contenido del
modelo son percibidos con claridad y precision.pElpdsito del modelo se percibe
netamente.

» Es una representacion fisica que no se alterarféote. EI modelo no requiere se
memorizado y puede replicarse facilmente cuandwessario utilizarlo. Es una manera
muy facil y rapida de transferir a otras persomasavés del tiempo y del espacio - ideas
y conceptos.

* La representacion elaborada no puede ser modifieddancepto representado
tiene que ser constante. Si las condiciones camipi@as serd preciso construir un

nuevo modelo, pero eso no invalida el modelo oaigin
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b) Modelos cualitativos

Los modelos cualitativos determinan, de maneraemgénlas relaciones entre
diferentes factores o componentes del sistemasHkstwelos no pretenden cuantificar
dichas relaciones sino solamente facilitar el editeiento de como funciona el proceso
especifico que interesa. Al construir modelos go&fi es aconsejable comenzar en
forma sencilla para luego ampliar el modelo y podeluir todos los factores esenciales.
Es asi como finalmente se puede describir el pooespecifico de interés con todo el
detalle necesario para cumplir el propésito delisisaLa modelacion es una actividad

creativa, interesante y de mucha utilidad.
¢) Modelos cuantitativos

Después de desarrollar un modelo cualitativo queesente adecuadamente la
realidad, se puede proceder a incluir nimeros yresignes matematicas para
convertirlo en un modelo cuantitativo. Este pasadaya refinar el modelo conceptual al
intentar de introducir valores numéricos a todas fectores incluidos en el modelo.
Cuando falta la informacion numeérica, se puederrg@itres acciones como paliativo a

estas restricciones:

» Modificar el modelo cualitativo inicial para inctuig6lo los datos disponibles.

* Introducir valores supuesto, basandose en la expma personal y en
referencias bibliograficas.

» Determinar los valores numéricos requeridos, pationde un estudio especifico

de la situacion en cuestion. (Organizacion de kasidhes Unidas , 2011)
3.5Modelos de Comportamiento del Consumidor

Los modelos de Comportamiento del consumidor tienemo razén inicial
permitir a los directivos de marketing y cientiBcprever como reaccionarian los

consumidores a los mensajes promocionales, y com@repor qué tomaron las
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decisiones de compras correspondientes. (RiveralJaAp, & Molero, Conducta del

Consumidor: Estrategias y politicas aplicadas aketang, 2013)

Los modelos que se han elaborado sobre comportaimieh consumidor tienen

como principal objetivo:

» Proporcionar una imagen global del comportamiesta@dnsumidor.

 Identificar areas y variables clave que debaresgedas en cuenta en la toma de
decisiones comerciales.

* Explicar la relacion entre las variables identifias.

» Aportar ideas para el desarrollo de estrategianat&eting.
3.5.1 Clasificacion de los modelos de comportamientiel consumidor
Modelos globales

Tratan de explicar todas las fases del procesoedsidn de compra, asi como
las variables que influyen en las conductas dewunasalgunos de ellos son el modelo

de Nicosia, el modelo Howard — Seth o el modeloeEkKgllat-Blackwell

Campo mo: Desde la fuente de un mensaje hasta la actitud del consuumidor

Subcampo mo: Subcampo dos:

Exposicion al

Atributos de la [— - — Atributos del Actitud
mensaje .
empresa consumidor
™~ i Campo dos:
| — Busqueda v
Experiencia Evalucion de evaluacion de la
busqueda relaciéon
medios-fines
Campo cuatro:
Retroaliment acion Mot ivacion
Almacen de
conswno
T Campo tres:
Decrl,%on Acto de
(Accidn) compra
Comportamiento /
de compra

Figura 24 Modelo de Nicosia

Fuente: (Manzuoli, p. 8)
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[nzumos Congtructos perceptivos Conztructes de aprendizaje Productos
Desplizzua de
estinmilos Intencion [ Compra
P
o '
Significatvos v . |
Simbolces [T Busqueda bhoozms I[ i
o Calidad ahieta ! 4 | ! —
b Precio | i | Intencion
c.  Distncin - I
. Disiciin === Actitud ,
d. Servicio i | i
. Disponirilidad - : i
— | .%mhg{]edad | Comprensin :.I,I Actitud
- del estimulo | de ta marca |'
b Groposde . i '
Refemrci ) — .
) t::la-E:S]::c];l : | Criterios de 1§ Comprension
= - i 1 Al 14| delamarca
1 1
- i 1 X
Atencidn [ o Sesmo 1 :
perceptivo ”
| Satisfaccin Atencitn
Figura 25 Modelo Howard-Seth
Fuente: (Manzuoli, p. 10)
Procesamiento Variables
Insumos de Informacion Proceso de Decision influyentes
Reconocimiento
— Busqueda del Problama Caracteristicas
- . Exposicion intema Individuales:
E.st mulos Buisqueda *Motivos
dominados por el — sValores
Comercializador Atencion “Estilos de
: Commch |
reencias :
Percepcion de Evaluacion de *Personalidad
la - .
y ia H Altemativas Actitud ias
comprensién Memoria uc Influencias
Sociales:
l Ie +Cultura
Brisqueda Aceptacion 1 'Ci{u-poslde
externa referancia
l +Familia
Retencion Resultados [f———] Influencias
Situacionales

IInsarisfacciénl | Satisfaccion |

Figura 26 Modelo Engel-Kollat-Blackwell

Fuente: (Manzuoli, p. 12)



Modelos parciales

Se centran solo en algunas fases del proceso dgotec

{
Iiotivacion
Jerarquia de
Metas
1

Mecanismo de Interpretacidn

exploracion y de [ v respuesta de

Atencion it errupcion la interrupcidn

|

Capacidad de
Procesamiento

Evaluacion v
adquisicién
de
informacion

Procgsos de
decisién

Busqueda

I la memoria
Busqueda

de

externa

Mecanismo de
exploracion v de
ntemrupcion

Interpretacion
v respuesta de
la interrupcion

Mecanismo de
exploracion y de

Interpretacion
v respuesta de

Procesos de

interrupcion

la interrupcidn

Mecanismo de

consumo y
aprendizajp

exploracidn v de

ntemrupcion

Interpretacicn
v respuesta de
la interrupcion

Figura 27 Modelo Bettman

Fuente: (Manzuoli, p. 13)

Influencias externas

Insumo

Toma de decisiones del consumidor

Proceso

Salida

de la empresa:
*Producto
*Promocion
*Precio
=Distribucion

Esfuerzo de Marketing

Medio ambiente sociocultural:
*Familia

*Fuentes miommales

*Otras fuentes no comerciales
*Clase Social

*Subcultura y cultura

Necesidad de Campo psicoldgico:
reconocmiento Mot vacwon
*Percepcion
«Aprendizaje
Busqueda anterior *Personalidad
a la compra «Actitudes
Ewvaluacion de X -
altemativas Experiencias
Comportamiento 1
posterior a la decision Compra:
Prueba
Repeticon
S
Evaluacion PostCompra I‘

Figura 28 Modelo Fishbein

Fuente: (Manzuoli, p. 14)
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MARCO CONCEPTUAL
Tejidos de punto: El tejido de punto o género de punto es aquel gquéeg

formando mallas al entrelazar los hilos. Basicameonnsiste en hacer pasar un lazo de

hilo a través de otro lazo, por medio de agujasdaio se teje a mano.

Pe lenglieta:Es el elemento fundamental en el tejido de puntlr, y tiene por
funcion tomar y desplazar el hilo hasta la formaaél lazo, en accién coordinada con

otros componentes de la maquina, como la platina jacks.

Galga: Es un numero que indica la cantidad de agujas armaguina circular que
hay en una pulgada lineal inglesa. Ejemplo: Galya Expresa que hay 24 agujas en 1
pulgada inglesa (equivalente a 2.54 cm).

Platina: Su funcion principal es la de retener el tejidcatite el ascenso de la aguja,

desde la posicion inicial a la de maxima subidpet&ndolo por las entre mallas.

Fontura: Es el lugar donde se alojan las agujas, platinagrgs elementos de
formacion. Las maquinas de tejido de puntos cireglgue trabajan con el sistema aguja
y platina son monofontura. Con este tipo de digp@sise tejen basicamente ligamentos
jersey, pique, frisa, etc. Las maquinas circulayes trabajan con el sistema aguja -
aguja, son de doble fontura. Con este tipo de disjgm se tejen ligamentos como
interlock, ribb, punto inglés, etc.

Carrera: Es un defecto producido en los tejidos de puntanaona, cuando se corta

un hilo y se pude destejer en sentido vertical.
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CAPITULO IV
INVESTIGACION DE MERCADOS

4.1 Metodologia de la Investigacion
4.1.1 Objetivo General de la Investigacion

Debe reflejar la esencia del planteamiento dellproé y la idea expresada en el

titulo del proyecto de la investigacion. (Bernd@l0g, pag. 96)
4.1.2 Planteamiento de la investigacion
Objetivos especificos

Los objetivos especificos de la investigacion, sspdenden del objetivo general con

la finalidad de orientar pasos consecutivos pateraenar el objetivo planteado.
4.1.3 Hipotesis

Las hipdtesis son respuestas tentativas a losgmalsl de investigacion. Se expresan
en forma de una relacion entre las variables depeted e independiente.
(Namakforoosh, 2005, pag. 31)

4.1.4 Alcance de la investigacion
Poblacion

Una poblacién es un conjunto de todos los elemeqgtes estamos estudiando,

acerca de los cuales intentamos sacar conclusiberds. & Rubin (1996).
4.1.5 Método de investigacion
Método Analitico

Proceso de conocimiento que se inicia por la ileation de cada una de las partes
gue caracterizan una realidad. De esta maneratalglez® la relacion causa — efecto

entre los elementos que componen el objeto detigaegdn. (Méndez, p. 141)
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4.1.8 Jaonicasdednvastiaasion

* Entrevistas
* Sesiones de grupo * Expenmentacién
* Estudio de casos * Trabajo de campo
* Etnografias
——

Figura 29 Técnicas de Investigacion

Fuente: (Solomon, 2008, p. 219)
La investigacion exploratoria

Como su nombre lo indica pretende explorar, preparpara investigaciones y
estudios mas rigurosos en el futuro; se utilizaapardagar sobre estrategias,

oportunidades y para manejar problemas con proslucto

La investigacion descriptiva

Va mas alla que la anterior y mediante un mayor ardrmde observaciones se
analiza mas detalladamente el problema antes ghr beconclusiones; en ella se utilizan
métodos cuantitativos de la estadistica descriptara la recoleccién de datos mediante
encuestas aplicadas a grupos muestrales, paraédespmeter los resultados a un

andlisis cualitativo.
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4.1.7 Técnicas de Muestreo

{ Aleatorio Simple

Probabilistico F Elautcade

{ Sistematico

)

J

{:' J

Técnicas de

Muestreo \"{ Conglomerados }

J

)

J

4{ Por convenicnecia

No probabilistico ‘ ‘{ Por cuota

J \{ Bola de nieve

Figura 30 Técnicas de Muestreo

Formula del tamafio del muestreo aleatorio simple

_ NXZ2Xx(pXxQq)
"TTEW 22X xq)

Donde:

n = Tamafo de la muestra

N = Tamafio del Universo

Z = Indicador del nivel de confianza
P = Porcentaje de éxito

Q = Porcentaje de fracaso

e = Error estimado

Definicién de la muestra

Una muestra es un subconjunto de elementos depoblkacion. Para extraer
conclusiones validas e imparciales referidas agdde elementos de la poblacion a
partir de la observacion de s6lo unos pocos elamems necesario, que la muestra
utilizada sea representativa de la poblacion; sstoonsigue mediante las “técnicas de

muestreo. (Consejo Superior de Investigacion Jieati2012)
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4.1.8 Matriz de Planteamiento del Cuestionario

La matriz de planteamiento del cuestionario, ayad@rmar el cuestionario de

forma ordenada y sistematica, con el uso de laahlas de estudio.

* Preguntas no estructuradaspreguntas abiertas que los encuestadsgonden
con sus propias palabras. (Malotra, 2008, pag. 307)
* Preguntas estructuradas:preguntas que especifican de antemano el conglanto

alternativas, respuestas y su formato. (Malotr@g2pag. 308)
4.1.9 Encuesta Piloto
Es la encuesta estructurada en un principio, cdim €le conocer si la encuesta se
encuentra entendible para el encuestado. Sirvedarmhra la declaracién de hipotesis.
4.1.10 Registro de cambios

El registro de cambios es aquel que se aplicai@ rmuestra de la poblacion

escogida, con la que se obtendra resultados emdatigacion.

4.1.11 Plan de trabajo de campo

Se refiere a recoger fisicamente la informacion.
4.1.12 Cuestionario definitivo

Es aquel que se aplicara a la muestra de la poblatijeto de estudio con el que se

obtiene los resultados de la investigacion.
4.1.13 Resultados
Andlisis univariable

En este andlisis se obtiene la informacion por ceal@able establecida en el

cuestionario aplicado.
Analisis bivariable

Es aquel en el que se combinan dos variables ctmaledad de obtener resultados

coherentes y significativos.
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El interés de este andlisis se centra principalenentla forma que se distribuye la
variable dependiente en funcion de las diferentdsgorias o valores de la variable

independiente. Para ello es necesario conocelglaigistes definiciones:
Tabla de contingencia

El objeto de las tablas de contingencia es extrdermacion de cruce entre dos o

mas variables de tipo categorico o cualitativosgan éstas de tipos nominal u ordinal.

La idea basica es que se pretende juzgar si exiate algun tipo de relacion de
dependencia entre dos variables no métricas. (Arce,

Campana de gauss

Es una representacion gréafica de la distribuciGmabde un grupo de datos. Estos
se reparten en valores bajos, medios y altos, doean grafico de forma acampanada y
simétrica con respecto a un determinado param@&@onoce como curva 0 campana
de Gauss o distribucion Normal. (ECURED, 2011)

Anova

Es una técnica estadistica (andlisis de varianmpgrmite, inferir sobre las medias

poblacionales cuando estas se ven afectadas poeriés factores. (Sheldom, 2007)
Correlaciones

Es la forma numérica en la que se evalla la retaéddos o mas variables, es decir,
mide la dependencia de una variable con respectotmde variable independiente.
(Castejon, 2011)

Prueba chi cuadrado.

Es una prueba de caracter general, que se emptaavesdficar el ajuste a la
normalidad, o a cualquier otra distribucion teédeagprobabilidad. (Arvelo, 1998)
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4.2 Aplicacion de la metodologia de la investigacion

4.2.1 Objetivos de la investigacion
Objetivo General

Realizar el estudio de comportamiento del consandeé prendas de vestir en tela
de punto, para conocer los gustos, preferencresgsidades de los consumidores en el

Canton Sucre, provincia de Manabi.
Objetivos Especificos

1. Identificar el perfil de los consumidores y lardmnda de prendas de vestir en tela
de punto, para conocer de ellos factores socioesi@os y demograficos.

2. ldentificar los factores de influencia en el comt@miento de consumo, para
conocer motivaciones, percepciones y necesidadies @ensumidores.
Caracterizar el proceso de decision de compra, datante y despues.
Caracterizar la oferta de prenda en tela de pumi €antén Sucre — Provincia de

Manabi.
4.2.2 Hipotesis
Hipotesis General

Las empresas fabricantes y comercializadoras delgsede vestir en tela de punto

desconocen el comportamiento del consumidor deld@aBucre.
Hipotesis especificas

e La falta de informacién impide la fabricacion y centializacion adecuada de ropa
de punto en el Canton Sucre.

 Las prendas de vestir de punto que se comerciakrarel Cantdn Sucre son
generalmente de baja calidad por lo cual los @&bluscan nuevos punto de venta
fuera del Canton Sucre.

» Las empresas fabricantes y comercializadoras delgsede vestir en tela de punto

necesitan un modelo a seguir para satisfacer disages
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» Fabricantes y comerciantes no conocen los camielasodsumidor y no utilizan los
estimulos de marketing en el Canton Sucre

4.2.3 Variables de la Investigacién

Tabla 34 Variables de Investigacion

Segmentacion Variables

Segmentacion Geografica Region Costa, Provincia de Manabi,
Canton Sucre, Parroquias urbanas

Segmentacion Demografica Edad.- > de 18 afios

Género.- Indistinto
Nivel Socioeconémico (Ingresos).-
medio, medio alto y alto
Educacion.- indistinta
Ocupacion.- indistinta
Estado civil.- indistinto

Segmentacion segun el Factores sociales.- grupos (e

comportamiento del consumidor. referencia, grupos relevantes
Factores personales.- estilos de vigda
Factores psicoldgicos.-
motivaciones, aprendizaje y
actitudes

4.2.4 Alcance de la Investigacion
Poblacion

Tabla 35 Poblacion

Canton Sucre 2001 2010
Poblacién 52158 57159

Fuente: (Instituto Nacional de Estadisticas y Cen2010)
Grupos de ocupacion econdmicamente activa

Tabla 36 Poblacion Econdmicamente Activa

CANTON SUCRE CANTONAL URBANA RURAL
Poblacién econémicamente ac 20.853,0! 8.741,0( 12.112,0!

Fuente: (Direccion Municipal de Turismo del Can&ucre, 2010)
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De acuerdo al ultimo censo de poblacion y viviereddizado en el 2010, los grupos
de ocupacion de la poblacién se explican a traeéka diguiente tabla y el siguiente

grafico:

Tabla 37 Grupos de Ocupacion de la Poblacién

Categorias Frecuencia

Directores y gerentes 284
Profesionales cientificos e intelectuales 1.050
Técnicos y profesionales del nivel medio 318
Personal de apoyo administrativo 724
Trabajadores de los servicios y vendedores 2.739
Agricultores y trabajadores calificados 3.035
Oficiales, operarios y artesanos 1.994
Operadores de instalaciones y maquinaria 766
Ocupaciones elementales 5.900
Ocupaciones militares 62
No declarado 2.591
Trabajador nuevo 1.455
Total 20.918

Fuente: (Direccién Municipal de Turismo del Can&rcre, 2010)

Tacnicosy Farsonsl da

Grupos de ocupacigrf= et

madia

Trabsadar nusvo_, Dlrecramsy JFW{L’""”"'“’“"" 5:3‘3
Beopacidnes miltares 1.455 224 = intelectunles L

o Ho dadlarsds Trabajadoresde fos
i 2591 s sarviclosy vandedoms |
18 2739

3

Dparslorside,

Nl oy HMicialas, operammsy

maquinaria fasans
a4 ot

- 10% MSA: 26241

Figura 31 Grupos de Ocupacion de la Poblacién

Fuente: (Direccion Municipal de Turismo del Cangucre, 2010)
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4.2.5 Tipo de Investigacion

Para el estudio de comportamiento del consumidqreledas de vestir de punto se
realizara en el Cantén Sucre — Provincia de Masabgalizara un estudio exploratorio

y un estudio descriptivo.
4.2.5 Método de investigacion

En el presente estudio de comportamiento del coidsunse aplicara el método
Analitico debido a que nos permite conocer masotigdto de estudio, con lo cual se
puede: explicar, hacer analogias, comprender ngjocomportamiento y establecer

nuevas teorias.

Tenemos a un todo que es en esta investigaci@tiadad, para poder analizarla en
este tipo de estudio, se separaran partes deoafla son, individuos por clases sociales,
sus comportamientos, sus habitos de compra, prefes conductas, grupos de

referencia entre otras.
4.2.6 Técnica de recoleccion de datos

Para la recoleccion de los datos se utilizara adelada observacion la técnica de la
encuesta personal ya que es una técnica que pedeifiteir las caracteristicas o
funciones del mercado, brindando informacion edjgacsobre conducta, intenciones,

actitudes, conocimientos, motivaciones, caracteastdemograficas y estilos de vida.
4.2.7 Instrumentos de recoleccion de datos

La recoleccion de datos se realizara por mediordeuestionario estructurado, el

mismo que incluira preguntas ordenadas abiertasradas.
4.2.8 Técnica de muestreo estadistico
Muestreo probabilistico

En el presente estudio sera utilizado el muestrebabilistico el cual permite
seleccionar individuos con la misma probabilidadgeleccion, también se recurrira a la
investigacion descriptiva que ayuda a determinarfémdémenos y necesidades de los

mercados, para esto se implementa técnicas conemdagstas y las entrevistas que son
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Utiles para recoleccion de informacion y datos ljagan que este proyecto cuente con

informacién mas real y acertada.
4.2.9 Seleccion de muestra

Muestra

El tamafio del universo es el conjunto formado pdotalidad de los elementos con
arreglo de unas caracteristicas concretas. Sos tadgersonas que forman parte de la
poblacion econdmicamente activa y se encuentrda eana urbana del Cantén Sucre

8.741 personas.

Formula del tamaio de la muestra

_ NxZ?x(pxq)
n_eZ(N)+Z2><(p><q)

Donde:

N=8.741

Z= 1,96 que se obtiene de un grado de confianz&dél
p: probabilidad de éxito (0,9)

g: probabilidad de fracaso (0,1)

e: el valor de error que colocaremos en un 5%.

_8741% (1,96)2 x (0,9 X 0,1)
"= 0,052(8.741) + 1,962 x (0,9 x 0,1)

n = 136,143575
n =136 personas

La muestra para una poblaciéon de 8741 individuos gon de la poblacion
econdmicamente activa de la zona urbana del Ca@®@doare considerando la
probabilidad de éxito y fracaso de la preguntaofid.9 y 0.1 respectivamente, un nivel

de confianza del 95% y un margen de error del 5&esponde a 136 individuos.



Tabla 38 Matriz de planteamiento del cuestionario

104

No Pregunta Alternativa de| Medida | Objetivo  al
Respuesta de Escala| que pertenece
A Género 1.Femenino Nominal | Datos
2.Masculino Personales
B Edad 1. de 20 a 29 afios | Nominal | Datos
2. de 30 a 50 afios Personales
3. > 50 afios
1 Ocupacion 1.Empleado Publico | Nominal | O1
2.Empleado Privado
3.Estudiante
4. Jubilado
5.Indeendiente
2 Ingresos Familiares 1< 380 dodlares Razén 01
mensuales
2. de 380 a 700
3.de 701 a 1200
4> 1200
3 ¢,Qué importancia |f 1.Mucha Nominal | OG
atribuye al vestuario? | 2.Poca 02
3.Nada
4 ¢Con qué frecuencial.Con mucha Nominal | OG
copra ropa? frecuencia 01
2.Frecuentemente 03
3.A veces
4.Con poca
frecuencia
5.Nunca
5 ¢,Cual de estos factores| 1. Precio Nominal | OG
prioritario para usted & 2.Disefio Y 02
momento de compre Exclusividad 04
vestuario? Seleccione 1| 3.Calidad
4.Marca
5.0tro
6 ¢De qué tipo de telal.Punto Nominal | OG
prefiere usted que est2.Plana 02
elaborada su ropa? 04
—_>

Continua
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7 ¢Cudl es la prenda qu 1.Pantalones Nominal | OG
adquiere  con mayc 2.Shores/pantalonete 02
frecuencia? 3.Blusas

4.Camisetas
5.Vestidos
6.Faldas
7.Pillamas

8. Ropa interior
9.0tro

8 ¢Como reconoce lal.Tela Nominal | O2
calidad del vestuario? | 2.Acabados

Otro:

9 ¢,Cual es su principi 1.Necesidad Nominal | O2
motivacion para comprg 2.Impulso 03
prendas de vestir? 3.Eventos Sociales

Otro:___

10 | ¢Quién influye en ustedl.Amigos Nominal | O2
para realizar su compra&.Familiares 03
de ropa? 3.Moda

4.0tro:

11 | ¢Cuanto gasta € 1. de 10 a 50 dolares Razén 01

vestuario mensualmente 2. de 51 a 100 03
3.de 101 a 150 04
4. > de 150

12 | ¢(Qué forma de pagdl.Efectivo Nominal | OG
utiliza para cancelar su.Crédito 01
compras de vestuario? | 3. Otro 03

13 | ¢Do6nde realiza su 1l.Catalogos Nominal | O1
compras de prendas ( 2. Feria Baratillos 03
vestir de punto col 3.Tiendas especifice 04
mayor frecuencia? en el Canton:

4.Fuera del Canton

14 | ¢Le gustaria encontrad.Si Nominal | O2
una tienda que se&.No 04
especializada en ropa de
punto en el Canton?

15 | ¢Qué tipo de promoci§ 1.Descuentos Nominal | OG
le atrae a usted pal 2.Cupones/ 2*1 02
comprar vestuario? 3.Ropa de temporad: 04

4.0tro:




4.2.10 Encuesta Piloto

ENCUESTA PARA DETERMINAR EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR DE PRENDAS DE VESTIR DE TELA

DE PUNTO DEL CANTON SUCRE - PROVINCIA DE MANABI

OBJETIVO: Analizar el Comportamiento del Consumidor de premttavestir en tela de punto del Cantén Sucre

INSTRUCCIONES:

1.- RESPONDA CON SINCERIDAD A LAS SIGUIENTES PREGUNS QUE SE PLANTEAN A CONTINUACION
2.- LOS RESULTADOS DE ESTA ENCUESTA SERAN ANALIZAC®YCON ABSOLUTA RESERVA
3.- SENALE CON UNA "X" EN EL LUGAR QUE CORRESPONDA

FECHA: CODIGO:
DATOS PERSONALES
1) GENERO 2) EDAD de0a7
_ [] y [] %o L]
3) ESTADO CIVIL Soltero D de8all \:‘
afios
Casado de 12 a19
D afios ‘:‘
Unido de 20 a 29
D afios \:‘
Divorciado D de 30 a 59 D
afios
Viudo D >60afios [ ]
4) OCUPACION Empleado Publico O] 5) Primaria ]
INSTRUCCION
Empleado Privado D Secundaria I:‘
Estudiante D Superior \:‘
Jubilado l:’ 6) INGRESOS < del SBU \:‘
Independiente Dela3
] ol L]
7) DIRECCION De3a6 ]
SBU
>a6 SBU \:‘
MARKETING MIX
8) ¢ QUE IMPORTANCIA LE ATRIBUYE AL VESTUARIO?
l:’ MUCHA
D POCA
l:’ NADA
9) ¢ CUANTO TIEMPO DEDICAS PARA ELEGIR TU ROPA Y/O A RREGLARTE?
D <de 1 hora
\:’ 1 hora
D > 1 hora
10) ¢ CON QUE FRECUENCIA VITRINEAS O COMPRAS ROPA?
[ ] Con mucha [ ] Con Poca Frecuencia
Frecuencia
[ ] Frecuentemente D Nunca
11) (',CUAL DE ESTOS FACTORES ES PRIORITARIO PARA USTES AL MOMENTO DE COMPRAR ROPA?
[ ] Precio Calidad de la [] Marca
prenda
Disefio Exclusividad Otro (Por favor
l:l D l:l especifique)

CONTINUA

106
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12) ¢ QUE TIPO DE TELA PREFIERE USTED QUE ESTEN ELABORADAS SUS PRENDAS DE VETIR?

[ ] Punto [ ] Plana

D Chiffon D Otro (Por favor especifique)

13) ¢ CUAS ES LA PRENDA QUE ADQUIERE CON MAYOR FRECUENCIA?

[ ] Pantalones [ ] Faldas [] Shores
Vestidos Blusas Ropa
D l:’ D interior
‘:’Boleros D Pijamas D Otro (Por favor
especifique)

14) , COMO RECONOCE LA CALIDAD EN UNA PRENDA DE VESTIR?

15) (',CUAL ES SU PRINCIPAL MOTIVACION PARA COMPRAR P RENDAS DE VESTIR?
[ ] Necesidad [ ] Eventos Sociales

D Impulso D Otro (Por favor especifique)

16) ¢ LE GUSTARIA ENCONTRAR UNA TIENDA DE ROPA DE PUNTO DENTRO DEL CANTON SUCRE ?

\:’ Si D No
17) (',CUANTO GASTA USTED MENSUALMENTE EN PRENDAS DE VESTIR?
\:’ > $100 \:’ < $100 \:’ Otro (Por favor

especifique)
18) ¢ QUE FORMA DE PAGO UTILIZA USTED PARA CANCELAR SUS COMPRAS DE PRENDAS DE VESTIR?

D Efectivo l:’ Crédito

|:| Tarjeta D Otro (Por favor especifique)

19) ¢ DONDE REALIZA SUS COMPRAS DE PRENDAS DE VESTIRCON MAYOR FRECUENCIA?

D Parroquia Leo6nidas D Fuera del canton Sucre
Plaza
D Parroquia Bahia D Otro (Por favor especifique)
20) ¢ DONDE REALIZA SUS COMPRAS DE PRENDAS DE VESTIRCON MAYOR FRECUENCIA?
| |Catalogos [ ] Tiendas Especificas
DFerias D Otro (Por favor especifique)
21) ¢{ QUE TIPO DE PROMOCIONES PREFIERE USTED PARA ADQUIRIR PRENDAS DE VESTIR?
D Descuentos D Ropa de temporada
‘:’ Cupones D Otro (Por favor especifique)

GRACIAS POR SU COLABORACION

Esta encuesta piloto fue aplicada a 10 personddalada pregunta filtro que es la
numero 16 donde obtuvimos de respuesta Si p=9/N® yj=1/10. También permite
ordenar el cuestionario y hacer los cambios nelossgrara el levantamiento de

informacién con una encuesta mejor elaborada
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Registro de Cambios

El cuestionario inicial fue modificado en el cua aumentaron dos preguntas
relacionadas con el proveedor y punto de ventareledps de vestir en tejido de punto,
por lo tanto la numeracion de las preguntas tamimé¢ian de lo planteado inicialmente.
Los cambios realizados son los siguientes:

» Se eliminaron preguntas de datos personales y consédera el género ni la
edad como preguntas de la encuesta, sblo son vakmgeegados de la
investigacion

» Se reordeno las preguntas y se eliminaron las ptaguepetitivas

4.2.11  Plan de trabajo

Se realizara la investigacion de mercado en la aobana del Canton Sucre,
provincia de Manabi, con la finalidad de conocexr ¢aracteristicas y factores que
influyen en la decision de compra de prendas direstejido de punto.

Las encuestas seran aplicadas de manera individsaftutas de la investigacion
estan en los lugares de afluencia de las parroguiamnas.

* Universidad Laica “Eloy Alfaro”
» Hospital Miguel H. Alcivar
* Malecdn Bahia Centro
» Feria Lunes “Baratillos”
» Plaza Central “Obelisco”
Con la culminacion de las encuestas se procedirdadulacion y analisis de los

resultados.
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4.2, 1 Cuestisnnaric Dafinitivo

ENCUESTA PARA DETERMINAR EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR DE PRENDAS DE VESTIR DE TELA DE

]
| PUNTO NTON 2
:OM‘H\'O: Analizar ol Comp ! dal C 1dor da prendas da vestir an tela de punto dal Canton Suere
] DATOS PERSONALES
|2) GENERO 1.F M b) EDAD 12022932  []
l 2302892 [
|1) OCUPACION 1) Empleado Piblico (m) 3)>60a 0
! 2) Empleado Privado (] 2)INGRESOS 1)<&i3so [
! 3) Estudiante a 2)De 3802700 (]
| 4) Jobilado (] 3) De 701 2 1200
| $) Independiente (] 4)>a 1200
| MARKETING MIX
|3) ¢QUE IMPORTANCIA LE ATRIBUYE AL VESTUARIO?
| O MUcHA
| 2 roca
i []3) NADA
]
|4) ;CON QUE FRECUENCIA COMPRA ROPA?
| 1) Con mucha Frecoencia O 4)Con Poca Frecoencia
: [0)2) Frecoantemente a 5) Nunca
: [3) A veces
]
|5) ;CUAL DE ESTOS FACTORES ES PRIORITARIO PARA USTES AL MOMENTO DE COMPRAR ROPA?
| 1) Precio 0O 4 Marea
: [2) Disenco vy Exclosvidad [ ) Otro (Por favor mpacifique)
! [3) Catidad da 12 prenda
]
| -
|6) {QUE TIPO DE TELA PREFIERE USTED QUE ESTEN ELABORADAS SUS PRENDAS DE VETIR?
: 1) Puato O 2)Plana
]
E 7) ;CUAL ES LA PRENDA QUE ADQUIERE CON MAYOR FRECUENCIA ENEL ANO?
! [ 1) Pantalones [35) vastidos 9) Otro (Por favor especifique)
: [ 2) shores pantalonetas O é)Fatdas
| 0 3) Biwsas [7) Pijamas
i [ 4) Camisetas [ 8) Ropa Interior
8) ;COMO RECONOCE LA CALIDAD EN UNA PRENDA DE VESTIR?
1) Tela D 2) Acabados 3) Otro (Por favor especifique)
9) ;CUAL ES SU PRINCIPAL MOTIVACION PARA COMPRAR PRENDAS DE VESTIR?
[J1) Necesidad [0 3) Eventos Sociales
DZ) Impelso 4) Otro (Por favor especifique)
10) ;QUIEN INFLUYE EN USTED PARA REALZAR SU COMPRA DE VESTUARIO ?
1) Amigos 0O 3)Meaa
[2) Famitiares [ 4) Otro (Por favor aspacifique)
11) ;CUANTO GASTA USTED MENSUALMENTE EN PRENDAS DE VESTIR?
1) e 10 2 50 dbtares [ 3) ¢ 101 2 150 détares
[32) e 51 2 100 détares [ 4)> e 150 &blares
12) ;QUE FORMA DE PAGO UTILIZA USTED PARA CANCELAR SUS COMPRAS DE PRENDAS DE VESTIR DE PUNTO?
1) Efective D 2) Credato
13) ;DONDE REALIZA SUS COMPRAS DE PRENDAS DE VESTIR DE PUNTO CON MAYOR FRECUENCIA?
[01) Catilogos () 3) Tiendas Especificas
[02) Ferias [[] 4) Fuera del Cantén Sucre
14) ,LE GUSTARIA ENCONTRAR UNA TIENDA ESPECIALIZADA EN PRENDAS DE TELA DE PUNTO EN EL CANTON?
1)si 0 2)Ne
1%) ,QUE TIPO DE PROMOCIONES PREFIERE USTED PARA ADQUIRIR PRENDAS DE VESTIR DE PUNTO?
[Ja) Dascuentos [ <) Ropa e temporada
%) Copones &) Otro (Por favor mpecifiqoe):

GRACIAS POR SU COLABORACION
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4.2.12 Resultados

Andlisis Univariable

Geénero de los encuestados

W FEMENING
EwmascuLino

Figura 32 Género de los encuestados
Como dato informativo se observa que el mayor paape 57% de los encuestados
es género femenino, pese a que la distribuciora gmblacion del Canton Sucre segun
los datos arrojados en el Censo del 2010, indicenppr cada dos mujeres hay tres

hombres.

Edad del encuestado

68,38

Porcentaje

30 85]

20

0,735]
T

T T
20a29 30a59 =80

Edad del encuestado

Figura 33 Edad de los encuestados

Se observa en el grafico que el mayor porcentajesdencuestados esta en rango de
edad de 20 a 29 afios, lo que refleja que la may®ita poblacion encuestada son

personas jovenes.



Tabla 39 Ocupacidén

Ocupacioén del Encuestado

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Empleado Publico 40 29,4 29,4 29,4
Empleado Privado 61 449 449 74,3
Estudiante 12 8,8 8,8 83,1
Independiente 23 16,9 16,9 100,0
Total 136 100,0 100,0

Ocupacion del Encuestado

[ Empleado Piblico
EEmpleado Privade
Cestudiante

M independierte

Figura 34 Ocupacion

Andlisis Ejecutivo

Se observa que el mayor porcentaje de los encusstsuh empleados privados
representados por el 45%, seguido por el 29% deestados que son empleados del
sector publico. Lo que implica que la mayoria dedbalacion representa un mercado

potencial que cuenta con trabajo estable.
Andlisis Comparativo

El INEC, en su publicacién del fasciculo provincMbnabi, menciona que la
poblaciébn manabita en su mayoria trabaja por cuprbpia, y el segundo grupo
mayoritario son los empleados privados segun ldssdarrojados en el Censo de
Poblacion y Vivienda del 2010.



Tabla 40 Ingresos

Ingresos de los encuestados

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos MENOR DE 380 12 8,8 8,8 8,8
380 a 700 95 69,9 69,9 78,7
700 a 1200 25 18,4 18,4 97,1
MAYOR a 1200 4 29 29 100,0
Total 136 100,0 100,0
Ingresos de los encuestados
[6255]
209 @I
)|
. [esn] ]

T T T —
MENOR DE 380 380 a 700 700 a 1200 MAYOR a1200

Ingresos de los encuestados

Figura 35 Ingresos

Andlisis Ejecutivo

La investigacion de mercados realizada, en la pteggue se refiere a los ingresos
de los encuestados arroja un 70% de la poblacidibea ingresos de entre 380 a 700
ddlares lo que indica que los ingresos de los estades estan por encima del salario

minimo.
Andlisis Comparativo

En la publicacién del diario El Universo de acueati@rticulo publicado en agosto
del 2012, indica que 11 provincias incluida en gstppo Manabi bajaron sus niveles de

pobreza hasta en 8 puntos porcentuales lo qumdica desarrollo en la provincia.



Tabla 41 Importancia del Vestuario

La importancia que le atribuye al vestuario
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos  MUCHA 98 72,1 72,1 72,1
POCA 32 23,5 23,5 95,6
NADA 6 4.4 4.4 100,0
Total 136 100,0 100,0

La importancia que le atribuye al vestuario

W mucHs

Eroca
Clnapa

Figura 36 Importancia del Vestuario

Andlisis Ejecutivo

Es evidente la importancia del vestuario con uth T@ encuestados respondieron
gue el vestuario es de mucha importancia, lo queregudecir que las empresas
manufactureras tienen una oportunidad en el CaBuére.

Andlisis Comparativo

Janeth Moreira, ingeniera comercial y con una miaesh gerencia de proyecto,
asegura en el Diario Manabita que la poblacién miéaayasta alrededor del 5.5% de

sus ingresos en vestuario, El gasto en ropa variacderdo al nimero de las cargas

familiares. Es recomendable dividir el presupuesiive cada uno de los miembros.
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Tabla 42 Frecuencia de Compra de vestuario

Con qué frecuencia compra ropa

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Validos CON MUCHA 24 17,6 17,6 17,6
FRECUENCIA
FRECUENTEMENTE 62 45,6 45,6 63,2
A VECES 24 17,6 17,6 80,9
CON POCA FRECUENCIA 26 19,1 19,1 100,0
Total 136 100,0 100,0

Con que frecuencia compra ropa

I CON MUCHA FRECUENCIA
B FRECUENTEMENTE

A weces

M coN POCA FRECUENCIA

Figura 37 Frecuencia de compra de vestuario

Analisis Ejecutivo

Se observa el porcentaje mas representativo 46%sdencuestados afirman que
compran indumentaria frecuentemente estos ressltao® muestran la importancia del
vestuario para la poblacién.

Andlisis Comparativo

En el diario Manabita del 26 de febrero del 20bh8rma que el vestuario se lleva
mas del 3% de los ingresos, dependiendo si la p&res universitaria, 0 no tiene
uniforme el gasto puede llegar hasta el 10% denlpesos percibidos.
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Tabla 43 Factor prioritario que influye en la compra de ropa

Cual de estos factores es prioritario al momento de comprar ropa

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Véalidos PRECIO 47 34,6 34,6 34,6
DISENO Y ESCLUSIVIDAD 25 18,4 18,4 52,9
CALIDAD 63 46,3 46,3 99,3
MARCA 1 N N 100,0
Total 136 100,0 100,0

Cual de estos factores es prioritario al momento de comprar ropa

WrreCiO

EDISEND ¥ ESCLUSIVIDAD
CcaLpap

Wwmarca

Figura 38 Factor prioritario que influye en la compra de ropa

Andlisis Ejecutivo

El factor que influye en la compra de prendas dstivele punto con mayor
porcentaje 46% es la calidad y el 35% el preciowdombles que estan relacionadas.

Andlisis Comparativo

Una publicacion del 29 de noviembre del 2013 deelasta “ekos”, una revista
especializada en finanzas, da cuenta que hastl&ll@s ecuatorianos de clase media
gastan entre 50 y 150 dolares en vestimenta adefitésa que en nuestro pais las
personas buscan primordialmente calidad en susiaseate vestir
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Tabla 44 Tipo de tela de preferencia para sus prendas de vestir

En qué tipo de tela prefiere usted que estén elabor  adas sus prendas de vestir
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos PUNTO 128 94,1 94,1 94,1
PLANA 8 5,9 5,9 100,0
Total 136 100,0 100,0

En qué tipo de tela prefiere usted que estén elaboradas sus prendas de vestir

Weunto
ErLana

Figura 39 Tipo de tela de preferencia para sus prendas de vestir

Andlisis Ejecutivo

El porcentaje representativo 94% de los encuestgdeleren las prendas de vestir
elaboradas en tejido de punto, esto se debe adauira del material para el clima del

Cantoén Sucre.
Andlisis Comparativo

El tejido de punto en el pais estd innovando aso skemostraron expertos en el
tema en la feria Xportex realizada en Quito enlawmii 2013, Entre las caracteristicas
de este material para prendas de vestir estaajquargibacteriales, absorben el sudor y
tienen mejor resistencia al lavado, razon por lal das personas prefieren su

indumentaria en este material.
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Tabla 45 Prenda que adquiere con mayor frecuencia

Cual es la prenda que adquiere con mayor frecuencia en el afio

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos PANTALONES 22 16,2 16,2 16,2
SHORES/PANTALONETAS 1 7 7 16,9
BLUSAS 50 36,8 36,8 53,7
CAMISETAS 42 30,9 30,9 84,6
VESTIDOS 20 14,7 14,7 99,3
FALDAS 1 7 7 100,0

Total 136 100,0 100,0

Cual es la prenda que adquiere con mayor frecuencia en el afio
WIPANTALONES

[ SHORESPANTALONETAS
CsLusas

W CAMSETAS

CIVESTIDOS

Erapas

Figura 40 Prenda que adquiere con mayor frecuencia

Andlisis Ejecutivo

Los resultados arrojados en la investigacion decagss reflejan que las prendas
gue los encuestados adquieren con mayor frecusogiblusas y camiseta con el 37% y

31% respectivamente, lo que reflejaria el prodesteella en la industria.
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Tabla 46 Reconocimiento de la calidad

Cémo reconoce la calidad en una prenda de vestird e punto

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos TELA 89 65,4 65,4 65,4
ACABADOS 47 34,6 34,6 100,0
Total 136 100,0 100,0

Coémo reconoce la calidad en una prenda de vestir de punto

WTELA
B acaBADOS

Figura 41 Reconocimiento de la calidad

Andlisis Ejecutivo
El porcentaje mas representativo 65% de los eredestreconocen la calidad de

sus prendas de vestir por la tela en la que estAfeacionadas, lo que nos indica la

importancia del material con el que esta elabolad@umentaria.

Andlisis Comparativo

Debido a que la calidad es determinante para ¢é&¢céh de la indumentaria Sandra
Kirklan en la pagina web e-How en espafiol da recalaeiones para elegir ropa de
calidad al momento de comprar y entre los indiceslde calidad ella aconseja con las
siguientes frases “Siente la tela. Se debe samdivesy no dura ni grasosa. Apriétala a

ver si va a recuperar su forma”. Calidad vs cadtelael armario.



Tabla 47 Motivacion principal para comprar prendas de vestir
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Cual es su principal motivacion para comprar prenda s de vestir
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Validos  NECESIDAD 93 68,4 68,4 68,4
IMPULSO 34 25,0 25,0 93,4
EVENTOS SOCIALES 9 6,6 6,6 100,0
Total 136 100,0 100,0

Cual es su principal motivaciéon para comprar prendas de vestir

MnECESDAD
B IMPULSO
CIEVENTOS SOCIALES

Figura 42 Motivacion principal para comprar ropa

Analisis Ejecutivo
El 68% de los encuestados compran indumentarigipalmente por necesidad, lo
que indica precisamente que el vestuario constitayleien basico.

Andlisis Comparativo

Angélica Andrade, gerente de Marketing del Centameé€rcial Ifaquito (CCI),
describe en la revista Lideres al visitante decogros comerciales como un comprador
gue “se deja llevar mucho por lo que ve en lagnas”. Aunque no necesite el producto,

si es llamativo y esta de moda, lo adquiere.



Tabla 48 Influencia de compra

Quién influye en usted para realizar compra de vest

uario

120

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos AMIGOS 69 50,7 50,7 50,7
FAMILIA 47 34,6 34,6 85,3
MODA 20 14,7 14,7 100,0
Total 136 100,0 100,0

Quién influye en usted para realizar compra de vestuario

W AaMGos
EFamMLIA
MODA

Figura 43 Influencia de compra

Analisis Ejecutivo

El porcentaje mas representativo de quien infllgm pealizar compras de vestuario
son los amigos, 51% esto quiere decir que el vestii@ne mucha relacion con la
necesidad de pertenencia.

Andlisis Comparativo

En el articulo La psicologia del vestir nos menaiomue la ropa conlleva una
busqueda de identidad o de diferenciacion con kmas. Por ello, adquiere tanta
importancia para algunos jovenes que encuentraallansu identidad personal y su

pertenencia a un grupo.



Tabla 49 Gasto mensual en vestuario

Cuénto gasta mensualmente en prendas de vestir

121

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos  10-50 DOLARES 28 20,6 20,6 20,6
51 - 100 DOLARES 100 73,5 73,5 94,1
101 - 150 DOLARES 4 2,9 29 97,1
> 151 DOLARES 4 2,9 29 100,0
Total 136 100,0 100,0

Cuanto gasta mensualmente en prendas de vestir

807

601

Porcentaje

73,53

209

20,59

2,941

2,941

T
10 - 50 DOLARES

T
51 - 100 DOLARES

T
101 - 150 DOLARES

T
=151 DOLARES

Cuanto gasta mensualmente en prendas de vestir

Figura 44 Gasto mensual en vestuario

Andlisis Ejecutivo

El porcentaje de mayor relevancia corresponde mfjaade 51 a 100 ddlares

mensuales que los encuestados disponen para gastalumentaria, esto es el 74%.

Andlisis Comparativo

En la revista ekos negocios, da cuenta que hast@ldl los ecuatorianos de clase

media gastan entre 50 y 150 ddlares en vestimeetaa@s afirma que en nuestro pais las

personas buscan primordialmente calidad en susigseate vestir
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Tabla 50 Forma de pago

Qué forma de pago utiliza para cancelar sus compras en ropa

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Validos EFECTIVO 115 84,6 84,6 84,6
CREDITO 21 15,4 15,4 100,0
Total 136 100,0 100,0

Queé forma de pago utiliza para cancelar sus compras en ropa

WEFeCTVO
E creDITO

Figura 45 Forma de pago

Analisis Ejecutivo

El 85 % de los encuestados paga sus compras deémdaria de forma efectiva
y tan solo el 15% compra a crédito lo que nos mdiomo el consumidor actla al

momento de adquirir vestuario.

Analisis Comparativo

El estudio del nuevo consumidor ecuatoriano muesgtiea la poblacion utiliza el
dinero plastico para cancelar sus cuentas, tarjtas de crédito como de débito es la

tendencia al momento de pagar cualquier bien ocsedquirido.



Tabla 51 Lugar donde compra vestuario

Dénde realiza sus compras de prendas de vestir con

mayor frecuencia

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos CATALOGOS 16 11,8 11,8 11,8
FERIAS 26 19,1 19,1 30,9
TIENDAS ESPECIFICAS 48 35,3 35,3 66,2
FUERA DEL CANTON 46 33,8 33,8 100,0
Total 136 100,0 100,0

Donde realiza sus compras de prendas de vestir con mayor frecuencia

W caTaLocos

ErErIAS
CITENDAS ESPECIFICAS
W FUERA DEL CANTON

Figura 46 Lugar donde compra vestuario

Andlisis Ejecutivo

Existe una diferencia muy estrecha entre los lwgatende los encuestados
adquieren indumentaria en tejido de punto el magwcentaje es 35% que compra en

tiendas especificas y el 34% compra fuera del @atwoque indica las preferencias del
consumidor.

Andlisis Comparativo

El uso de la tecnologia, el internet, Smartphonbdw@o mas accesible la forma de

comprar en otras ciudades o cantones de una madsréacil.



Tabla 52 Tienda especifica

Nombre de la tienda
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos LILLY'S BOUTIUQUE 21 15,3 15,4 15,4
EL PEPE 18 131 13,2 28,7
TIA 7 51 51 33,8
COSTURERA 2 15 15 35,3
NO APLICA 88 64,2 64,7 100,0
Total 136 99,3 100,0
Perdidos Sistema 1 7
Total 137 100,0
Nombre de la tienda
=IE:I__I|;E':‘S;EEIOUTIUQUE
Cna

M COSTURERA
CIno apLicA

Figura 47 Tienda especifica

Andlisis Ejecutivo

De las personas que en la pregunta anterior setercin tienda especifica se les
pregunto el nombre, la misma que el 15% siendooetemtaje mas representativo

compra en Lylli's Boutique
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Tabla 53 Nueva Tienda

Le gustaria encontrar una tienda especializa da en prendas de vestir en tela de
punto en el Canton Sucre

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos  SI 129 94,9 94,9 94,9
NO 7 51 51 100,0
Total 136 100,0 100,0

Le gustaria encontrar una tienda especializaa en prendas de vestir en tela de
punto en el Cantén Sucre

_E
Eno

Figura 48 Nueva Tienda

Andlisis Ejecutivo

Debido a la escasa oferta de tiendas que logresfas®r las necesidades de la
poblacién del Cantdn Sucre, con el 95% de los estades les gustaria una tienda donde

encuentran solo prendas de vestir en tela de punto.



Tabla 54 Promocidn

Qué tipo de promociones prefiere usted para adquiri

r prendas de vestir

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos DESCUENTOS 77 56,6 56,6 56,6
CUPONES 22 16,2 16,2 72,8
ROPA DE TEMPORADA 37 27,2 27,2 100,0
Total 136 100,0 100,0

Que tipo de promociones prefiere usted para adquirir prendas de vestir

M DESCUENTOS
[ CUPONES
[CIROPA DE TEMPORADA

Figura 49 Promocidn

Analisis Ejecutivo

Segun se observa en el grafico el mayor porced&jes encuestados prefieren los
descuentos como promocion al momento de adquisiug€eo.

Analisis Comparativo

Las influencias, television, internet y todos losdios que existen enfocados en el
consumidor trata de llamar su atencion, y en e dasla indumentaria los descuentos y
los cambios de temporada corresponden a las egamtmayor utilizadas por grandes
marcas como ZARA y ARMI.



Analisis Bivariable

Tablas de Contingencia

Tabla 55 Tela vs Calidad

Tabla de contingencia En qué tipo de tela prefiere

usted que estén elaboradas sus prendas de vestir *

prenda de vestir de punto

Como reconoce la calidad en una

Como reconoce la calidad en una prenda de vestir de punto
TELA ACABADOS Total
En qué tipo de tela prefiere usted PUNTO Recuento 83 45 128
que estén elaboradas sus % del total 61,0% 33,1% 94,1%
prendas de vestir PLANA  Recuento 6 2 8
% del total 4,4% 1,5% 5,9%
Total Recuento 89 47 136
% del total 65,4% 34,6% 100,0%
Analisis

En la investigacion de mercados realizada se pobservar que el 83% de los encuestados asociagiaea la calidad de las
prendas de vestir por la tela, por consiguientpreyecto es bueno ya que la asociacion es alta,nest indica que la industria

manufacturera debe invertir en tecnologia a fibriedar material de excelencia para la confecc®imdumentaria.
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Tabla 56 Lugar donde compra vs prenda adquirida

Tabla de contingencia Dénde realiza sus compras geendas de vestir con mayor frecuencia * Cual es lgrenda que adquiere con mayor
frecuencia en el afo

Cudl es la prenda que adquiere con mayor frecuencizh afi
SHORES/PANT
PANTALONES| ALONETAS |BLUSAS | CAMISETAS | VESTIDOS|FALDAS | Total

Ddénde realiza CATALOGOS Recuento 0 1 10 0 5 0 16
sus compras % del total ,0% 7% 7,4% ,0% 3,7% 0%| 11,8%
de prendas d€ FER|AS Recuento 3 0 8 13 2 0 26
‘r;eas;';rcon % del total 2,2% 0%|  59% 9,6% 1,5% 0%|  19,1%
trecuencia  TIENDAS Recuento 8 0 18 13 8 1 48
ESPECIFICAS o del total 5,9% 0%| 13,2% 9,6% 5,9% 7%|  35,3%

FUERADEL  Recuento 11 0 14 16 5 0 46

CANTON % del total 8,1% 0%| 10,3% 11,8% 3,7% ,0%|  33,8%

Total Recuento 22 1 50 42 20 1 136
% del total 16,2% 7%| 36,8% 30,9% 14,7% ,7%]| 100,0%

Analisis

En la investigacion de mercados realizada se pokskervar que dentro de las prendas de vestir gygeldonas adquieren con
mayor frecuencia son las blusas y el lugar doodgycan con mayor frecuencia son las tiendas egpexif fuera del Canton Sucre,

esta situacion se asocia y se relaciona a nuesgatigacion y nos permite mejorar y/o desarrailgvas alternativas para puntos de
venta en el canton.
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Anova

Tabla 57 Lugar de compra vs prenda adquirida

Dénde realiza sus compras de prendas de vestir con mayor frecuencia

Suma de cuadrados gl Media cuadratica F Sig.
Inter-grupos 21,565 3 7,188 8,369 ,000
Intra-grupos 113,377 132 ,859
Total 134,941 135
ZONA DE ACEPTACION

ZONA DE RECHAZO

-3 -2 -1z

Grado de significancia

Figura 50 Campana de Gauss Ingresos y lugar donde compra

Variables Hipotesis

Variable A: Ingresos Ho: si Ay B > 0.05 Se rechaza

Variable B: Lugar donde compra H1: si Ay B < 0.05 Se acepta
Analisis

Se puede observar que existe relacion entre laablari(A) Ingresos de los
encuestados con (B) lugar donde realizan sus cenglerandumentaria, por consiguiente

se acepta la hipotesis y esto nos indica que gepto es viable.



Tabla 58 Ocupacidn vs Gasto

Ocupacion del Encuestado

Suma de cuadrados Gl Media cuadratica F Sig.
Inter-grupos 16,393 3 5,464 3,133 ,028
Intra-grupos 230,247 132 1,744
Total 246,640 135
ZONA DE
ZONA DE ACEPTACION
RECHAZO :
-3 —.:"_ -lo 028 +lo +.2 +3
Grado de significancia: 0.28
Figura 51 Campana de Gauss Gasto y ocupacion
Variables

Variable A: Gasto

Variable B: Ocupacion

Analisis

Hipotesis

Ho: si Ay B > 0.05 Se rechaza

H1: si Ay B < 0.05 Se acepta
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Se puede observar que las variables: (A) GasB) Y¢upacion caen en la zona

de aceptacion por lo tanto existe relacion se ackpHipoétesis, que indica que en el

Canton Sucre la indumentaria es un negocio con esnathctivo de mercado.
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Correlaciones

Tabla 59 Correlacién Promocidn y forma de pago

Medidas simétricas

Error tip. T Sig.
Valor asint.2 aproximada? | aproximada
Intervalo por R de Pearson ,051 ,085 ,592 ,555¢
intervalo
Ordinal por ordinal  Correlacion de Spearman ,059 ,085 ,688 ,493¢
N de casos validos 136
€ T T T T T T T 1 T T >

-1 08 06 -04 -02 O 0.2 04| 06 038 1

Correlacidh555= mediana Correlacion

Rangos de correlacion
* 0,80 a 1,00 Excelente correlacion
* 0,50 a 0,79 Mediana correlacion
* 0,20 a 0,49 Baja correlacion

* 0,00 a 0,19 No existe correlacion

Analisis

La investigacion desarrollada indica que la asa@mentre las variables analizadas
es mediana la correlacion, ya que las estrategigga@mocion crean en el consumidor
deseo de compra afectando directamente la forrpagie
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Tabla 60 Importancia e Influencia

Medidas simétricas

T Sig.
Valor | Error tip. asint.2 | aproximada® | aproximada
Intervalo por R de Pearson -,007 ,091 -,086 ,931¢
intervalo
Ordinal por ordinal Correlacion de Spearman -,048 ,091 -,561 ,576°
N de casos validos 136
€ T T T T T T T T T T : T >

-1 08 06 -04 -02 O 0.2 0.4 0.6 0.8 1

Correlacion.931

Excelente Correlacion

Rangos de correlacion
* 0,80 a 1,00 Excelente correlacion
* 0,50 a 0,79 Mediana correlacion
* 0,20 a 0,49 Baja correlaciéon

* 0,00 a 0,19 No existe correlacion

Analisis

La investigacion desarrollada indica que la asa@mentre las variables analizadas
tiene una excelente asociacién debido a que lariedtaria es muy importante y son la
familia y amigos los principales Influenciadoresgpadquirir vestuario.
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Chi cuadrado
Tabla 61 Motivacion y Frecuencia de compra

Estadisticos de contraste

Cuél es su principal motivacién para
comprar prendas de vestir Con qué frecuencia compra ropa
Chi-cuadrado 111,4122 30,8242
Gl 3 3
Sig. asintot. ,000 ,000

a. 0 casillas (,0%) tienen frecuencias esperadas menores que 5. La frecuencia de casilla esperada

minima es 34,0.

ZONA DE
ACEPTACION

ZONA DE
RECHAZO

-3 -2 -1z + 1z +2 +3
0.00

Grado de significancia: 0.00

Figura 52 Motivacion y frecuencia de compra

Variables Hipotesis

A: frecuencia con la que compra Ho: si Ay B > 0.05 Se rechaza
B: motivacion H1: si Ay B < 0.05 Se acepta
Analisis

Los datos analizados con la prueba chi cuadradejaefque existe una gran
relacion entre las variables por lo tanto se ackdtaconsiderando que la necesidad es
la principal motivacion de compra y que esta seatafrecuencia se considera que el
vestuario es una oportunidad de negocio.
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Tabla 62 Factor principal y Calidad

Estadisticos de contraste

Cual de estos factores es prioritario al momento Como reconoce la calidad en
de comprar ropa una prenda de vestir de punto
Chi-cuadrado 64,1182 12,971°
gl 3 1
Sig. asintot. ,000 ,000
ZONA DE

ACEPTACION

ZONA DE
RECHAZO

-3 -2 -1z + 1z +2 +3
0.00

Grado de significancia: 0.00

Figura 53 Factor principal y Calidad

Variables Hipotesis

A: Factor principal de compra Ho: si Ay B > 0.05 Se rechaza
B: Calidad H1: si Ay B < 0.05 Se acepta
Andlisis

Los datos analizados con la prueba chi cuadradejaefque existe una gran
relacion entre las variables por lo tanto se ackjtatomando en cuenta que la calidad

es el factor principal al momento de seleccionar prenda de vestir.



4.3 Resumen General de Segmentos de mercado
Tabla 63 Cuadro de Segmentos de mercado

135

ORD CONCEPTO PARAMETROS SI'< $380 DE $380 A $700 DE701 A $1200 >$ 1200
FRECUENCIA % FRECUENCIA % FRECUENCIA % FRECUENCIA %
1 OCUPACION EMPLEADO PUBLICO 0 0 30 22,1 9 6.4 1 70
EMPLEADO PRIVADO 0 0 46 338 15 11 0
ESTUDIANTE 12 8,8 0 0 0 0 0
INDEPENDIENTE 0 0 19 14 1 0,7 3 2.2
2 IMPORTANCIA MUCHA 11 8,1 65 47,8 21 154 1 oy
POCA 1 0,7 26 19,1 2 15 3 2.0
NADA 0 0 4 2.9 2 15 0 0
4 FRECUENCIADE| CON MUCHA FRECUENCI/ 2 15 14 10,2 5.9 0
COMPRA FRECUENTEMENTE 4 2.9 49 36 8 59 1 0,7
AVECES 2 15 16 11,8 4 2.9 2 5
CON POCA FRECUENCIA 4 2.9 16 11, 5 3,1 1 0|7
NUNCA 0 0 0 0 0 0 0 0
5 FACTOR PRECIC 4 2.9 36 26, 5 37 2 15
PRIORITARIO DISENO Y EXCLUSIVIDAD 0 0 17 12 7 51 1 0,7
CALIDAD 8 5,8 42 30,¢ 12 8.8 1 0,7
MARCA 0 0 0 0 1 0.7 0 0
OTRO 0 0 0 0 0 0 0 0
6 TIPO DE TELA PUNTO 12 8.8 89 65,4 23 160 4 2,9
PLANA 0 0 6 44 15 0
7 PRENDA PANTALONES 15 14 10,2 5 37 1 0,7
ADQUIRIDA SHORES/PANTALONETAS 1 0,7 0 0 0 0 0 0
CON MAYOR BLUSAS 3 22 37 27,2 10 74 0 0
FRECUENCIA CAMISETAS 5 37 28 20,6 6 4.4 3 2.2
VESTIDOS 1 0,7 15 11 2.8
FALDAS 0 0 1 0,7 0 0 0
Continua _—
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8 RECONOCER TELA 8 59 65 47,8 15 11 1 oy
LA CALIDAD ACABADOS 4 2,9 30 22,1 10 7.4 3 2P
9 PRINCIPAL NECESIDAD 5 3,7 61 44.9 12 8,8 3 22
MOTIVACION IMPULSO 3 2,2 29 21,3 8 59 1 0,7
EVENTOS SOCIALES 4 2,9 5 3,7 4 2,9 0 D
OTRO 0 0 0 (0] 1 0,7 0 0
10 INFLUENCIA AMIGOS 3 2,2 33 24,3 9 6,6 3 2,p
DE COMPRA FAMILIA 4 2,9 38 27,9 8 59 1 0,7
MODA 5 3,7 24 17,6 8 59 0 0
11 GASTO DE $10 A $50 8 59 9 6,6 11 8,1 D
MENSUAL DE $51 A $100 4 2,9 85 62,5 11 8, 0 0
DE $101 A $150 0 0 1 0,7 3 2,2 0
> A$151 0 0 0 O 20 0 4 2,9
12 FORMA DE EFECTIVO 11 8,1 75 55,1 25 18,4 4 219
PAGO CREDITO 1 0,7 20 14,7 0 0 0 [0
13 PLAZA CATALOGOS 2,2 13 9,6 0 0 0
FERIAS 4 2,9 21 154 0 0 1 0,7
TIENDAS ESPECIFICAS 5 3,7 33 24,8 9 B9 1 a,7
FUERA DEL CANTON 0 0 28 20,6 16 11,8 2 15
SUCRE
14 TIENDA Sl 12 8,8 90 66,2 24 17,6 3 212
NUEVA NO 0 0 5 3,7 1 0,7 1 0,7
15 PROMOCION DESCUENTOS 4 2,9 53 39 16 11,8 4 2,9
CUPONES 0 19 14 3 2,2 0 [t
ROPA DE TEMPORADA 5,9 23 16,9 6 4,4 0 D
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4.4 Matriz de tamafo, crecimiento y atractivo estructuial de los segmentos de

mercado

Tabla 64 Matriz de tamafio de mercado

ORD SEGMENTOS MUESTRA UNIVERSO
TAMANO PORCENTAJE | TAMANO DE SEGMENTO
A < 380 DOLARES 12 9% 787
B DE 380 A 700 DOLARES 95 70% 6119
C DE 701 A 120 DOLARES 25 18% 1573
C > 1200 DOLARES 4 3% 262
TOTAL 136 100% 8741
Tabla 65 Matriz de crecimiento
TAMARNO % CRECIMIENTO DEL SEGMENTO
ORD SEGMENTOS F.
ABSOLUTA | CALIFICACION | PROCENTAJE | CALIFICACION
A | <380 DOLARES 787 1,5 | 4.68% 2
B | DE 380 A 700 DOLARES 6119 5,0 | 4.68% 4
C |DE701A 120 DOLARES 1573 2,0 |4.68% 3
D |>1200 DOLARES 262 0,5|4.68% 1

Tabla 66 Factores estructurales para determinar el atractivo de mercado

FACTORES

ESTRUCTURALES | SEEMENTO 1 (B) | SEGMENTO 2 (C)

Desarrollan vestuariq
COMPETIDORES | en volumenes altos y
en serie.

Pocos son las tiendas que se dedican a
satisfacer las necesidades del consumigdor

Son sensibles al precio, No son sensibles al precio, tienen como
COMPRADORES | sus compras se rigen|aprincipal factor de compra la calidad de|la

las necesidades, prenda de vestir, sus compras se rigen a
representan el 70% denecesidades especificas, representan el 18%
la muestra. de la muestra.

Los proveedores de prendas de vestir son nacioa
internacionales.

PROVEEDORES
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Segmentos Meta

A través de la tabla 4.31 se califican los segmgnde esta manera se eligen los mas
representativos para plantear el modelo de comp@tdéo del consumidor. Las

caracteristicas de los segmentos seleccionados son:
Segmento B

El segmento B se encuentra conformado por las p&ssoon ingresos mensuales de
380 a 700 ddlares, mediante la investigacion deaxes se define:

Perfil: las personas que se encuentran en esteeségnen Su mayor porcentaje
empleados privados, su edad esta comprendida 20itee29 afios, su gasto mensual en
indumentaria es de 51 a 100 dolares siendo laitato# Influenciadores principales para
realizar compra de ropa.

Producto: el producto que adquieren con mayor é&ecia son las blusas, esto
considerando que la mayor parte de encuestadognfuBujeres, y el género masculino
compra con frecuencia camisetas, siendo la telaui¢o el material preferido para su

indumentaria.

Precio: en este segmento el precio es el segurador farioritario que las personas
analizan para realizar sus compras, la forma de @agefectiva y su gasto mensual

representa el 21% de su ingreso mensual aproximeadam

Plaza: el lugar donde adquieren con mayor frecaerapa en tejido de punto es en
tiendas especificas siendo Lilly’'s Boutique la miésstada y la promocién sin duda alguna

los dascuantns san la.astatania Ar curmepicnosmnhsumidares. orefieren.
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Segmento C

El segmento C se encuentra conformado por las essoon ingresos mensuales de
701 a 1200 dolares, mediante la investigacion deades se define:

Perfil: las personas que se encuentran en esteeségnen Su mayor porcentaje
empleados privados, su edad estd comprendida 20itee29 afios, su gasto mensual en
indumentaria es de 51 a 100 délares siendo loscanhdg Influenciadores principales para

realizar compra de ropa.

Producto: el producto que adquieren con mayor é&ecia son las blusas, esto
considerando que la mayor parte de encuestadognfurujeres, y el género masculino
compra con frecuencia camisetas, siendo la telpui¢o el material preferido para su

indumentaria.

Precio: en este segmento es la calidad el fadevaete que las personas analizan para

realizar sus compras, la forma de pago es el etecti

Plaza: el lugar donde adquieren con mayor frecaemga en tejido de punto es fuera
del Cantén Sucre

Promocion: sin duda alguna los descuentos sonttategia de promocion que los
consumidores prefieren.

Analisis

Debido al parecido de los dos segmentos el siguieapitulo se planteara un solo

modelo de comportamiento en el que se vera refidmdealidad de los dos segmentos de
consumidor del Cantén Sucre.
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Tabla 67 Cuadro de Resumen de hallazgos para el modelo

PROCESO DE
DECISION DE
COMPRA

SEGMENTO

ANTES Este segmento caracterizado empleados privados
influenciados por familiares y amigos para real@ampras
de vestuario, generando de esta manera necesigades
deseos, para los cuales recibiran también inflasnci
externas como son las campafnas de marketing yezsel

ambiente sociocultural

DURANTE Se definen las fronteras cuando se cumples
requisitos de la demanda en este segmento sordgy ele
vestir en tela de punto su principal factor esdigdad de la
prenda, compran en tiendas especializadas y fuela d
Cantén, prefieren los descuentos como estrategia de

promocién.

DESPUES El criterio principal de disonancia cognoscitiva las
evaluacion de la compra en este segmento, laaatiéh o
insatisfaccibn genera nuevas expectativas parangaco

nuevos productos y lugares donde adquirirlos.
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CAPITULO V
MODELO DE COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

“Los consumidores vivimos en un entorno complejo por tanto nuestro
comportamiento también lo es. Establecer un moeglmtentar simplificar la realidad en
un esquema que permita su comprension abarcandgjdsssenciales de la misma. Un
modelo puede colaborar en describir, predecir @lves el fendmeno que trata de
representar.” (Manzuoli, p. 4)

De acuerdo al cuadro de hallazgos se desarrallgprbpuesta modelo de

comportamiento del consumidor de prendas de vastiela de punto del Cantén Sucre.
5.1Estrategias de marketing meta

La estrategia de mercado adecuada para ser erameasl marketing concentrado,
ya que el vestuario se considera producto de camsunasivo, y en el mercado se oferta
variedad de prendas de vestir, las empresas deloen psfuerzos en cubrir las necesidades
especificas de los segmentos de tal manera qeéagath sus necesidades del consumidor,
desarrollando el mix de marketing (precio, plazapmcion y producto) para cumplir con
este objetivo.

Producto Precio

Mercado

Distribucion Promocion

Figura 54 Marketing mix
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5.2Factores que influyen en la conducta del consushor

5.2.1 Factores culturales del consumo

5.2.1.1 Cultura

La cultura de compra y consumo de prendas de vestiela de punto en la zona
urbana del Cantdn Sucre esta relacionada con lariemzia que le atribuyen los

consumidores al vestuario. La comunicacion, laddeaoias de la moda y la influencia del

medio donde se encuentran los consumidores taniibian de la mano el consumo de
vestuario.

Grafico de barras

importancia
que le
atribuye al
vestuario

EucHA
Eroca
Onapa
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Recuento
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MENOR DE 380 350 a 700 TO0Oa1200 MAYOR a 1200
Ingresos de los encuestados
Figura 55 Importancia del vestuario por segmento

Fuente: Estudio de Mercado

En los segmentos mas representativos es evidemeelqwestuario es de mucha
importancia para los consumidores y esto se ddbecaltura precisamente de la region
Costa del pais donde la apariencia es muy impertant
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5.2.1.2  Subcultura

La subcultura para el consumo de prendas de vistiopa de punto estad determinada
tanto por los ingresos de los consumidores, lasmms que tienen comportamientos y

razones de compra diferentes.

Grafico de barras
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Figura 56 Subcultura de razén para comprar vestuario

Fuente: Estudio de Mercado

Se pueden observar en los diferentes la calida ftor principal es prioritario al

momento de comprar vestuario.
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5.2.1.3 Estatus social
Para el presente estudio se establecio nivelestdiig sociales principalmente debido al

nivel de ingresos familiares delimitados por:

Estatus social bajo: ingresos mensuales menorg@8aldolares
Estatus social medio: ingresos mensuales de 380 ddlares
Estatus social medio alto: ingresos mensuales #l& 2200 ddlares

Estatus social alto: ingresos mensuales mayoré2@@dolares

Histograma
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Figura 57 Estatus social determinada por ingresos

Fuente: Estudio de Mercado
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5.3 Factores sociales del consumo
53.1 Grupos relevantes para el consumidor
En la zona urbana del Cantén Sucre, no existenogroglevantes que influyan en la

decision de compra del consumidor. Son familigresnigos asi como la necesidad para

adquirir prendas de vestir en tela de punto quierss/an la compra.

Grafico de barras
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Figura 58 Motivacion de compra
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Figura 59 Influenciadores de compra

Fuente: Estudio de Mercado



146

5.3.2 Papeles y Estatus

Los consumidores seleccionan los productos derdeoual papel y estatus que

desempefian en la sociedad, en el estudio de megwodémos encontrar:

Grafico de barras

Ocupacian del
Encuestado

[l Empleado Pablico
B Empleaclo Privado
CEstudiarte

M independiente

50

40

304

Recuento

[z

107

MENCOR DE 380 380 a 700 700=1200 MAYOR & 1200

Ingresos de los encuestados

Figura 60 Comportamiento de las diferentes ocupaciones

Fuente: Estudio de Mercado

5.4Factores personales de consumo

5.4.1 Edad y etapas del ciclo de vida
“Los diferentes gustos y las compras se define lpofase del ciclo de vida del
consumidor” (Kotler & Armstrong, 2008, p. 196)

El vestuario es una necesidad béasica del ser hup@nio tanto las prendas de vestir

en tela de punto son utilizados por los diferegtepos demogréficos de la poblacion.
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La poblacién urbana del Cantén Sucre segun el iesdelmercado realizado compra
prendas de vestir en tejido de punto personas @vega que el rango de edad es de 20 a 29
afos, esto se explica mediante la distribucion deéfica del Cantén que segun el censo

del 2010 la poblacién se concentra en edades jévene

Tabla 68 Poblacion del Cantdn sucre por edad

lPobIacic’)n del Canton Sucre por: Grandes grupos de edad [Hombre Mujerl Total

IF’obIacién del Canton Sucre por: De 0 a 14 aiios 9144 | 8584 |17728 F
[Poblacién del Cantén Sucre por: De 15 a 64 afios [ 1770017467 35167 ([
[Poblacién del Cantén Sucre por: De 65 afios y mas [ 2098 2166 4264|[r
[Poblacién del Cantén Sucre por: Total [ 2894228217 [57159 ||

Fuente: (Direccion Municingl del Canton Sucre. 2010)
En el estudio realizado se obtuvo que la de la ni@yte los encuestados tenian edad

comprendida entre 20 a 29 afios.

Edad del encuestado

G0

40

Porcentaje

3036

207

0,735

0= T T
20=29 30as9 =60

Edad del encuestado

Figura 61 Edad

Fuente: Estudio de Mercado
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Las prendas que la poblacion urbana del CantoreSadquiere con mayor frecuencia

son las blusas y camisetas como se observa eéfielogr

Histograma
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Cual es la prenda que adquiere con mayor frecuencia en
el afio

Figura 62 Prenda con mayor demanda

Fuente: Estudio de Mercado

5.4.2 Estilo de vida

Segun la investigacion la indumentaria para losthates de la zona urbana del Cantén
Sucre es muy importante, por lo tanto se puedazanakl material que prefieren para
seleccionar su vestuario, y la forma como reconteealidad de las prendas de vestir que

compran.



149

Grafico de barras

Cdma
reconoce
la calidad

en una
prenda de
vestir de

punto

I TELA
IH ACABADOS

Recuento

074%|0 55

T
MEMNCR DE 380 380a700 700a1200 MAYOR a 1200

Ingresos de los encuestados

Figura 63 Calidad en las prendas de vestir de punto

Fuente: Estudio de Mercado
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5.5  Factores psicoldgicos del consumo

55.1 Motivacion

Segun el estudio la razén principal sin duda pdopuiair prendas de vestir con mayor

frecuencia es la necesidad de las mismas.

Importancia de la necesidad.

La necesidad de vestirse y desvestirse ha acompadiadombre desde su propia
existencia cumpliendo diferentes funciones en i@taa las diferentes épocas o etapas de

la historia de la humanidad.

El ser humano, a diferencia de los animales, neet@ plumas, ni escamas ni pelaje
para proteger su cuerpo. Por esto, si quiere sofiradebe llevar ropas para protegerse del

rigor del clima.

La satisfaccion de esta necesidad ,0 lo que esr#do, la manera de satisfacerla ha
desviado la atencion hacia el cumplimiento de otrasesidades como sentirse seguro,
realizarse, comunicacion llegando a ser en algunmosientos un problema de salud el

ajustar la satisfaccion de esta necesidad a teegjogrimientos.

Lo que en un principio cumplia una funcion de proi@n del cuerpo de las
inclemencias del tiempo, desarrolldndose toda areatpara determinar qué tejidos eran
los mas adecuados en relacion al clima ( que fueramase al tipo de material, buenos o
malos conductores de calor), pasé a cumplir unaidansocial de clasificacion de la
poblacion o de revelacion contra la norma estalidedtn ciertas sociedades, el individuo
se viste por pudor. Ademas de permitir asegurbieslestar y proteger la intimidad sexual
de los individuos, la ropa también indica la peetecia a un grupo, a una ideologia 0 a un
status social. A la vez también puede convertirsereelemento de comunicacion por la

atraccion que suscita entre los individuos.

La satisfaccion de esta necesidad por tanto, @$aella concordancia con el clima a la

coherencia con su patron cultural.
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La eleccion del vestido o traje constituye una i para todas las personas, ya sean
jovenes o viejas. El interés individual por el aspefisico es universal entre todos los

individuos normales y sanos.
Factores que influyen en la satisfaccion de la nexidad.

Edad: El tipo de ropa a utilizar en relacion corettad depende por un lado de los
ajustes termorreguladores, los nifios muy pequefilas yersonas mayores necesitaran
ropas mas célidas a fin de suplir la deficiencidodemecanismos de termorregulacion, y

por otro lado del patrén cultural establecido maa@a grupo de edad.
Peso y Talla:

La vestimenta debe elegirse en funcion de esta@amros con objeto de asegurar su

bienestar.
Sexo:

Tanto las mujeres como los hombres dan diferemgedisados al vestir influenciados

por la necesidad de pertenencia a su grupo.

5.5.2 Creencias y actitudes
Creencias: las creencias o ideologias condicionajuea determinadas personas se

identifiguen mas con un tipo de vestimenta queatom (ULPGC, 2012)

Actitudes: Una actitud es la evaluacion la tendeicsentimiento acerca de un tema en
particular consistentemente favorable o desfaveral®d una persona. Estas creencias y
actitudes dan forma a la percepcién que un consuntidne del producto. (Callwood,
2012)

El estudio presenta como resultado por segmenteslajunayoria de la poblacion
urbana del Cantén Sucre compra su indumentaria foelr Cantdn ya que conocen pocas
opciones de puntos de venta de vestuario en tefaudi® en el Cantén Sucre por ello les

gustaria que exista una nueva tienda especifica.
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5.5.3 Aprendizaje

Los consumidores son el producto de sus expergendidlos catalogan cada
experiencia como buena o0 mala para su uso poster@rdo se enfrentan a una situacion
similar. Estas experiencias influyen en el compoigato de compra de los consumidores,
cambiando la forma en que reaccionan a los produsitoilares a aquellos con los que

tienen experiencia. (Callwood, 2012)

Es precisamente por el aprendizaje que la poblagtatciona sus prendas tomando en

cuenta la calidad y esta implica el material ydoabados.

Como reconoce |a calidad en una prenda de vestir de punto Grafico de barras
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Figura 69 Reconocimiento de la calidad

Figura 70 Calidad vs tipo de material

Fuente: Estudio de Mercado
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5.6  Andlisis del proceso de decision de compra

5.6.1 Tipo de comportamiento en la decision de comgp

El uso de vestuario es indispensable y en el Ca8t@re se ha convertido en un
comportamiento de busqueda de variedad, debidoealaguconsumidores cuentan con
varias opciones que aportan soluciones en su bdaqge ello la seleccion de compra por

catalogo, o fuera del Canton Sucre.
5.6.2 Influencias en el proceso de compra

5.6.2.1 Influencia cultural

Para la mayoria de habitantes de la zona urban@atgbn Sucre reconocen que la
indumentaria es una necesidad primaria es dectdaagua supervivencia del individuo, a
su vez en una cultura donde la apariencia es mpgriante es vital identificar que la
influencia cultural por el estatus, y la difererod@m son los principales aspectos culturales

gue afectan directamente el proceso de compraethel@s de vestir en tela de punto.

5.6.2.2 Influencia psicolégica

Existen multiples factores psicologicos que influym los comportamientos de compra
de los consumidores. Las decisiones de compra deomsumidor son a menudo

influenciadas por sus percepciones de sus necesidaelseos y el estado de vida.

Algunos comportamientos de consumo se deben aartemgentos subconscientes,
mientras que otros se ven influidos por las decesoconscientes tomadas por el
consumidor con el fin de lograr ciertas metas stajuun segmento especifico de estilo de
vida. (Callwood, 2012)

Es asi que el vestuario en la poblacién urban&deton Sucre transmite informacion

sobre la persona y la forma en la que lo hacemrsepta rasgos de su personalidad
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5.6.2.3 Influencias sociales
No existen grupos relevantes de influencia so@sh @l consumidor, lo que si hay es

necesidad de pertenencia y de diferenciacion.

5.7  Etapas en el proceso de decision de compra

Reconocimiento de la necesidad |

Busqueda de informacién

Evaluacion de alternativas

Decisién de compra

Comportamiento post compra |

Figura 71 Proceso de decision de compra

Fuente: (Kotler & Armstrong, 2008)

57.1 Reconocimiento de las necesidades
En forma de pensamiento diria lo siguiente:
* “No tengo nada que ponerme, necesito cambiar raetlo

* “Nada le queda o nada me queda, necesito compgpai ro

Entonces su deseo se convierte en una necesidedng®ar nueva indumentaria, y
busca de diferentes maneras como satisfacer estacig en realidad la ropa conlleva una

bdsqueda de identidad o de diferenciacion condosad.

5.7.2 Busqueda y proceso de informacion
Los consumidores buscan informacién segun la ocapira lo cual buscan la

indumentaria, también se refiere a la comodidaatiofes que intervienen en la compra.



157

5.7.3 Evaluacion de alternativas

Las personas evallan distintos factores para tamar decision de compra de
vestuario, se puede diferenciar este proceso eargé&menino y masculino, ya que por ser
diferentes, este proceso requiere mayor tiempol @as® de las mujeres. Es importante
entonces para la poblacion del Cantén Sucre evaieadas dentro del Cantén, forma de

pago, y factores como variedad, disefio, preciognahty calidad del vestuario.

Qué forma de pago utiliza para cancelar sus compras en ropa
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B COSTURERA
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Figura 72 Evaluacién de alternativas

Fuente: Estudio de Mercado
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5.7.4 Decision de compra

La funcidn basica de la ropa consiste en protegedeola temperatura ambiente y de
situaciones climatologicas extremas. Sin embangouestra sociedad la ropa tiene ademas
otras funciones. A través de ella, intentamos t@asaluestra figura, nos sentimos mas
guapos, atractivos, elegantes; cumple con una fla@on estética, nos satisface ir bien
vestidos y hace que nos sintamos mas segurosgiivais En la forma de vestir se refleja
parte de la personalidad de cada uno, se puedeiapet buen gusto, la estridencia, la
provocacion, la elegancia, refleja si la personanas clasica o se deja guiar mas por la
moda, si es mas agresiva 0 mas pacifica, tambigmngamos diferencias segun la edad.
(Perez, 2009, p. 34)

Es por esta razon que hay que aclarar que encisi@ede compra de vestuario de
punto, el consumidor recibe la influencia de amigdamiliares con la persuasion de que

su compra se realiza por necesidad.

4.7.5 Comportamiento posterior a la compra
En el presente estudio las personas manifiestato digerés por que se mejore la
oferta interna de prendas de vestir de punto dehidae realizan sus compras fuera del

Cantoén Sucre.

5.8Modelo Aplicado

El modelo propuesto para el estudio de las cafattars del Comportamiento del
Consumidor de prendas de vestir de punto en elo@&icre esta planteado sobre la base
del modelo global déModelo de Engel, Kollat & Blackwell.

Sintetizando los principales elementos del Modetalemos enumerar los siguientes:

* Inputs: El conjunto de estimulos que recibe el aondor.

» Proceso de Informacion: Consta de cinco etapasosi®p a la informacion,
atencion, comprension, aceptacion y retencion emelaoria.

* Proceso de Decision: Parte del reconocimiento d#lpma, que fuerza al
consumidor a la busqueda de informacion, tantonateomo externa. La siguiente

etapa la evaluacion de las alternativas, en lasqueroduce una cadena de efectos:
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formacibn o cambio de creencias sobre el produatbitudes y, finalmente,
intencion de compra. Todo ello lleva al acto de pay a la consecucién de unos
resultados satisfactorios o insatisfactorios.

» Variables que influyen en el proceso de decisi@a@upan en dos tipos de
variables: influencias ambientales (cultura, claeeial influencias personales,
familia y determinantes de situacion), y difereaciadividuales (recursos del
consumidor, motivacion e implicacion, experien@atitudes, personalidad, estilo

de vida y caracteristicas demogréficas).

Procesamiento Variables
Insumos de Informacion Proceso de Decision influyentes
Reconocimiento
,ﬁ del Problema N
—— Bisqueda Caracterigicas
—— Xposkion infema | Individuales:
y ' Biisqueda ] *Motivos
dommados por el N
| alizad Atencion Valores
Comercializador . “Estilos de
] o , vida
N reencias [ ST
Percepcion de Evaluacion de I "Pasonalidad
la il - .
g Temoria H=| Alfemativas Actitud cias
comprensién | | Memoria : Influencias
- Sociales:
Intencion 3 sCultura
Biisqueda Aceptacion ‘—l 1 *Grupos de
referencia
externa Compra i
l I]p - *Familia
Retencion Resultados = Influencias
l—I_ Situacionales
Insatisfaccion Satisfaccion

Figura 73 Modelo Engel, Kollat y Blackwell

Fuente: (Manzuoli, p. 12)

Este modelo ha sido seleccionado debido a que tgewnimprender el proceso de

decision de compra de una manera sistematica.
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ISUMIOS

ESTIMULOS DOMINADOS
POR EL
COMERCIALIZADOR

BUSQUEDA
EXTERNMA

i
%

PROCESAMIENTO DE LA
INFORMACION

EXPOSICION l—

Promacidn:
Descuentos

h 4

ATENCION |-"L

PERCEPCION DE LA
COMPRENSION

h 4

MEMORIA
DETERMIMNA LO QUE CONOCE SOBRE LAS ALTERMNATIVAS QUE TIENE PARA ENCONTRAR

PRENDAS DE VESTIR DE PUNTO EM EL CANTON SUCRE ¥ LA MANERA DE ELEGIR ENTRE ELLAS.

PROCESD DE DECISION DE

COMPRA

BUSOUEDA INTERMA,

RECOMOCIMIENTO DEL PROBLERMA
= Mo tengo nada que pomermee, necesitn
cambiar mi closet™
«"MNada le queda o nada me queda, necesito
comprar ropa’

h
NECESIDAD ¥/O IMPLLSD

h

BUSQUEDA DE INFORMACIDN

WARIABLES INFLUYENTES
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CARACTERISTICAS INDIVIDUALES
Motivos

A
A
A

v

EVALUACION DE LAS ALTERNATIVAS
Las personas evallan distintos factores
para tomar una decision de compra de

vestuario, se puede diferenciar este
proceso en génera femening y
masculing, ya gue por ser diferentes,
este proceso requiers mayor tiempo en
el caso de las mujeres

RETEMCIOMN

Los consumidores buscan informacion segim la
oeasion para lo cual requieren la indwmentaria,
también se refiere a la comodidad v factores que

intervienen en la compra.

Calidad: Tela

Material: Punto

Lugar donde compra: Tiendas
especifica y fuera del Cantdn

Forrma de pago Efectiva

| INTENCION DE COMPRA, |

¥

COMPRA

v

RESULTADOS
]

I INSATISFACCION }—‘

'

SATISFACCION

COMPRA

Valores
Estilos de vida
Personales

INFLUEMCIAS SOCIALES
Cultura
Familia
Amigos

INFLUENCIAS
SITUACIOMALES
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CAPITULO VI
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

1. La industria manufacturera en el Ecuador constipgse importante de la
actividad econdmica por este motivo se puede comgplie estudios como este son
Gtiles para su desarrollo.

2. Como conclusion dentro del capitulo de diagnédiiglosector encontramos
a la industria manufacturera del pais en el guintarante de la matriz GE es decir
en el cuadrante se de selectividad

3. El comportamiento del consumidor es muy importgrdea fabricantes y
comerciantes de prendas de vestir en tela de gmnéb Canton Sucre este depende
directamente de los ingresos que perciben los ocoidswes, siendo los segmentos
mas representativos aquellos que poseen ingresds 880 a 700 ddlares y de 700
a 1200 dolares.

4. En la investigacion de mercados realizada se sasigliente conclusion el
factor que motiva a los consumidores de la zonanabdel Cantén Sucre al
momento de realizar compra de vestuario en telpufgo es la necesidad, sus
mayores influyentes son familiares y amigos, sentiie6 que para los
consumidores de prendas de vestir en tela de mlenta zona urbana del Canton
Sucre es muy importante el vestuario ya que seéisfi@ds alla de la necesidad de
cubrirse, el vestuario proporciona estatus socialifgrenciacion de las demas
personas.

5. Se puede concluir que la falta de variedad en atd@aSucre provoca que
los consumidores busquen su indumentaria en tepau® fuera del mismo y que
no existe suficientes estimulos de marketing paeegide fabricantes y comerciantes
para atraer al consumidor.
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Recomendaciones

1. Se recomienda invertir y aprovechar las oporturedaglie tiene la industria
manufacturera en el Ecuador y realizar estudios neestigaciones como
complemento a la presente, en la que se analidactiilidad de desarrollar
programas internos de desarrollo de prendas dér \@sttejido de punto para

satisfacer la demanda interna y a su vez de l@édsgercanos del Cantdn Sucre.

2. Se deben tomar acciébn planteando las siguientesategfifs que
corresponden al quinto cuadrante de la matriz GénEtectric: Concentrar

inversiones y desarrollar segmentos clave.

3. Tomando en cuenta que la poblacién del Canton suerpra indumentaria
con mucha frecuencia se recomienda que se desartiaiciativas de negocios a

fines de satisfacer la demanda de la poblacién.

4. Si el vestuario es parte importante de la pobladéh Cantén Sucre se
recomienda que los productos que en se encuergaende Optima calidad a fin de

afiliar al consumidor para adquirir su indumental@stro de su Cantén.

5. Comerciantes y fabricantes de indumentaria debdéinaapestrategias del
mix de marketing creando relaciones duraderas @srclientes y de esta manera
gue los consumidores conozcan lugares donde emncofds productos que

requieren, con la calidad que merecen.
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