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INTRODUCCION

El sector textil en el Ecuador se ha caracterizado por ser una de las actividades
industriales més importantes debido fundamentalmente, a su gran capacidad
para crear nuevas empresas y generar empleo, este sector genera 53 mil
plazas de empleo directo y se estima que agregando el indirecto superan los

100 mil puestos de trabajo (Fuente: Estimaciones AITE).

El presente proyecto pretende aportar al sector de la industria textil a través del
crecimiento del subsector de la confeccion de prendas de vestir que esta

experimentando una diversificacion de su oferta exportable.

La industria Textil y sus fortalezas

Actualmente una buena parte de la industria tiene penetracion permanente en
los mercados regionales (Venezuela, Colombia, Perd). Practicamente toda la
industria textil es exportadora y tiene mucha experiencia en el tema. El sector
ha tecnificado sus estrategias de comercializacion y esta invirtiendo mucho en

el entrenamiento gerencial.

Entre las principales fortalezas que tiene el sector textil se pueden encontrar las

siguientes:

e Amplia experiencia

e Buena penetracion en el mercado regional

e La tecnologia utilizada para la produccion de prendas de vestir, es muy
buena

e Hay muchos proyectos orientados hacia la renovacion y la expansion

e El sector se ha concentrado mucho en la especializacion de las lineas
de productos.

e Existe una alta flexibilidad en lo que tiene que ver con la velocidad de
respuesta en lotes pequefios. Ademas existe una gran variedad de

oferta.



Hay mucha creatividad dentro de la industria, en la confeccién de
hilados, fibras y tejidos
El contacto con los clientes es directo

Se trabaja mucho los acuerdos a largo plazo.



CAPITULO |

EL AMBIENTE DE LA EMPRESA

La industria textil ecuatoriana en especial el sector de manufactura tiene
muchos potenciales no explotados los cuales se han ido desarrollando en los

ultimos arfios.

1.1 Ambiente Externo

El ambiente externo se relaciona con la repercusion del medio sobre la

organizacion y las relaciones entre el negocio y la sociedad en que opera’.

Todas las empresas tienen que considerar los elementos y las fuerzas de
ambiente externo. Aunque quizd no puedan hacer mucho para cambiar esas
fuerzas, su Unica alternativa es responder a ellas. Deben identificar, evaluar, y
reaccionar ante las fuerzas ajenas a la empresa que quiza afecten sus

operaciones.

Es necesario evaluar el ambiente externo actual y futuro en términos de

amenazas y oportunidades.

1.1.1 Factores Tecnoldgicos

La industria de la confeccion es débil tecnolégicamente y actia separada del
resto del sector textil, debido a la falta de tendencias hacia el disefio de modas,

no existen suficientes ofertas, carreras profesionales,
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enfocadas al sector ni tampoco inversion en el desarrollo de la tecnologia en
general. Hay contadas excepciones como son: Textiles Nacionales, Textiles
Pinto, La Internacional, empresas que se dedican a la fabricacion de telas por

lo que existe una dependencia de materias primas importadas.

La produccion de algodon abastece un tercio del requerimiento total de la
industria, La fibras sintéticas y artesanales no se producen en el pais.

PRODUCCION DE FIBRA DE ALGODON
(enTm.)
2001 2002 2003 2004 2005
940,00f 2.357,50 865,40 302,00| 2.018,20

Fuente: Proyecto SICA - MAG

Cabe mencionar que el en Peru se producen grandes voliumenes de algodoén y
que el Ecuador podria aprovechar esta situacion. Sin embargo, el algodon que
se produce en el Peru es de muy alta calidad y por lo tanto su costo es superior

al que se importa desde Estados Unidos.

1.1.2 Factores Econdmicos

La dolarizacién ha generado estabilidad en la economia y permite planificar a
mediano plazo y estructurar planes de crecimiento que no estaban operando
antes. El sector de la confecciéon ha visto una gran oportunidad en el hecho de
trabajar en alianzas entre pequefias empresas para cubrir los requerimientos

del mercado y poder competir con las grandes empresas.

Existen amenazas de ingresos que dependen de las barreras que existan y de
la forma como responden frente a esto los competidores. Las principales
barreras de ingreso son: economias de escala, diferenciacion de producto,
requisitos de capital, costos cambiantes, acceso a canales de distribucion,
desventajas en costo independiente de las economias de escala y politicas

gubernamentales.



Un componente importante de los costos en la manufactura textil es la mano de
obra. Esta representa en promedio el 40% de los costos totales de la industria.
Sin embargo, este costo tiende a estabilizarse como efecto de la disminucion

de la inflacion.

1.1.3 Factores Demogréficos

En la ciudad de Quito no se esta abasteciendo este mercado porque hay una
tendencia a comprar ropa importada, especialmente de Colombia, cuyo precio
final es mas barato y cierto sector de la poblacion dirige su decision de compra
hacia prendas mas econOmicas sin que esto implique que las prendas
adquiridas sean de mala confeccién y acabados, estos factores hacen del

mercado de confeccion una lucha en desventaja.

1.1.4 Factores Politicos y Legales

La legislacion laboral no aporta con suficientes opciones de contratacion que
requiere la industria textil lo que genera incertidumbre y en cierta forma el
proteccionismo al trabajador, esto imposibilita la productividad de cada uno de
ellos generando inestabilidad laboral en esta area, puesto que no existe

continuidad en los procesos y mejoras al nivel de oportunidad.

1.2 Ambiente Interno

Evaluar el ambiente interno no es otra cosa que examinar los recursos en
funcién de fortalezas y debilidades de investigacién y desarrollo, produccion,
operaciones, compras, mercadotecnia y productos y servicios, otros aspectos
importantes que se deben considerar dentro del analisis del ambiente interno

son los recursos humanos y financieros, asi como la imagen de la compafiia, la



estructura y el clima organizacional, el sistema de planeacion y control y la
relacion con los clientes. Todo esto nos ayudara a la correcta formulacion de

las estrategias de la empresa.’

1.2.1 Antecedentes de Disefios Infantiles Emily Matias
“DINEMA”

Esta microempresa nace en la ciudad de Quito en 1996, la misma que en sus
inicios se dedico a la fabricacion de ropa para mujer, su propietaria Maria
Judith Arias contaba con la ayuda de 2 operarias y cuatro maquinas

industriales.

Para clarificar la situacion actual de la fabrica se mencionara los hechos

suscitados en los ultimos afios.

Luego de constituida la empresa y con el pasar de los afios esta microempresa
fue realizando varios cambios en cuanto a su linea de produccion, sin embargo
a inicios del 2002 su propietaria decide paralizar la produccion ya que el taller
atravesaba por una crisis financiera, que determin6 su venta a nuevos
accionistas, con la finalidad de encontrar socios estratégicos que le ayuden a

reactivar su negocio.

En marzo del 2002, ingresa como socio capitalista el Ing. Andrés Moya, con la
idea de convertir a esta pequefia empresa en un negocio rentable.
Pretendiendo introducir una administracion con nuevas ideas administrativas y
de control para optimizar areas como: contabilidad, ventas, personal y

produccioén, encaminadas a lograr un desarrollo sostenido.

Para lograr este objetivo se han tomado algunas medidas importantes, los

mismos que se completaran con el desarrollo del presente trabajo investigativo.
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Uno de los primeros pasos que se ha dado es el establecimiento de una marca
comercial para “DINEMA” y una linea de produccién especifica la fabricacion

de prendas de vestir infantil y junior.

1.2.2 Situaciéon Actual

El presente trabajo surgié como una necesidad de mejorar las actividades que
se realizan en el 4rea de mercadeo de “DINEMA”. Como se habia sefialado
anteriormente, “DINEMA”, ha establecido como linea de produccion la

elaboracion de prendas de vestir infantil y junior.

‘DINEMA” ha mejorado su situacion financiera, esto ha permitido que la
empresa canalice sus esfuerzos a la consolidacion de sus antiguos, Yy
busqueda de nuevos clientes a través de precios competitivos y excelencia en

el servicio.

En la actualidad la empresa tiene tres accionistas: La Sra. Maria Arias, el Sefior
Andrés Moya, y la sefiora Renata Moya, propietarios en igual porcentaje de la

empresa. La fabrica tiene 8 maquinas industriales y cuenta con 6 operarias.

En el taller se utliza materia prima de excelente calidad, nacional e
internacional, ademas que para la confeccion se emplea maquinaria de alta
tecnologia y personal calificado para obtener prendas con los mas finos
acabados destinadas a clientes que buscan calidad. Se atiende las
necesidades del cliente y estan interesados en la opinién y sugerencias de los

mismos.
1.2.2.1 Organizacion Administrativa
Es una empresa pequefia que cuenta con 10 empleados, 6 en el area de

produccion, 2 administrativo y financiero y 2 en ventas. Emplea una estructura

de tipo funcional pues facilita la supervision, la coordinacion y ubica al personal



idoneo en cada area de acuerdo a su especialidad, las areas en las que se

divide la empresa son:

Area Administrativa y Financiera.- Esta formada por dos persona, quienes se
encargan de administrar y coordinar todas las operaciones de la fabrica:

produccion, financiera, personal.

Ventas.- Esta formada por dos personas que se encargan de la basqueda y la
toma de pedidos de clientes, asi como de dar seguimiento a la entrega de

mercaderia y la satisfaccidn del cliente antes y después de la venta.

Produccion.- El area de produccion esta dividida en tres actividades de acuerdo
al proceso de productivo, y estas son: Corte, Confeccion y Control de Calidad y

Empaque, trabajan en esta area 6 personas. (Ver Anexo 1)

1.2.2.2 Analisis FODA

La matriz FODA tiene un alcance amplio, es una estructura conceptual para un
analisis sistematico que facilita la adecuacion de las amenazas y oportunidades

externas con las fortalezas y debilidades internas de una organizacion.®

1.2.2.2.1 Fortalezas

e Cuenta con una cartera fija de clientes que facilitan el proceso de
venta y ahorran los costos que involucran la basqueda de nuevos
clientes.

¢ Al momento atraviesa una situacion financiera estable.

¢ Bajo costo de mano de obra, ya que se cuenta con operarias que

hacen sus practicas de la escuela de corte y confeccion de la
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1.2.2.2.2

madres de la congregacion del Colegio Santo Domingo de
Guzman.

Recurso Humano dispuesto al cambio.

Varios de los trabajadores tienen una amplia experiencia en el
sector textil.

Poseer buenos proveedores de materia prima.

La empresa posee vehiculo para la distribucion del producto.

La empresa funciona con capital propio.

Debilidades

No se cuenta con un stock minimo de definido que permita
establecer mercaderia a disposicion y evite depender de la
disponibilidad de materia prima por parte de proveedores en el
momento que el cliente realiza el pedido.

No se realiza una adecuada verificacion de la calidad de materia
prima recibida.

La falta de una mayor capacidad instalada a dado lugar a que la
empresa en las épocas de mayor demanda se dedique
basicamente a satisfacer las necesidades de clientes actuales sin
preocuparse por buscar nuevos.

Luego del cobro del pedido se pierde contacto con el cliente hasta
gue pide una nueva cotizacion.

No cuenta con un sistema administrativo contable

No se ha elaborado plan estratégico

La infraestructura actual no cuenta con las normas de seguridad e
higiene industrial.

No existe plan de publicidad y promocion.

La actividades en los procesos de compra y venta las realiza casi

siempre el Gerente Propietario.
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1.2.2.2.3

1.2.2.2.4

Oportunidades

Tiene un buen grado de recordacion en la mente de las personas
gue toman la decision de compra en los almacenes, escuelas y
guarderias.

Existe gran cantidad de centros educativos en la zona lo que
facilita el acceso a futuros clientes. Lo que constituyen mercados
potenciales no atendidos.

Poseer asesoria técnica especializada para armar y comprar la

maquinaria que se necesita.

Amenazas

El mercado de la confeccion es muy susceptible a influencia
negativa que puede tener factores externos como: competencia
desleal, venta de ropa usada y el contrabando que afecta en los
niveles de ventas de las empresas del sector.

Escasez de materia prima por temporadas lo que produce
aumento del costo de producto.

Falta de apoyo financiero por parte de los bancos para el
desarrollo de la pequeiia industria.

Elevada inversion de capital en maquinaria y tecnologia, (se

estima que $21.100 para poner a funcionar un pequefio taller).
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INVERSION INICIAL PARA UN PEQUENO TALLER

RECURSOS VALOR

Maquina costura recta 4,000
Overlock 3,500
Recubridora 6,000
Arriendo local 400
Sueldos 480
Servicios Basicos 120
Materia prima directa 5,000
Materia prima indirecta 1,300
Muebles y enseres 300
TOTAL 21,100
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INTRODUCCION

El sector textil en el Ecuador se ha caracterizado por ser una de las actividades
industriales mas importantes debido fundamentalmente, a su gran capacidad
para crear nuevas empresas y generar empleo, este sector genera 53 mil
plazas de empleo directo y se estima que agregando el indirecto superan los
100 mil puestos de trabajo (Fuente: Estimaciones AITE).

El presente proyecto pretende aportar al sector de la industria textil a través del
crecimiento del subsector de la confeccion de prendas de vestir que esta

experimentando una diversificacion de su oferta exportable.

La industria Textil y sus fortalezas

Actualmente una buena parte de la industria tiene penetracion permanente en
los mercados regionales (Venezuela, Colombia, Peru). Practicamente toda la
industria textil es exportadora y tiene mucha experiencia en el tema. El sector
ha tecnificado sus estrategias de comercializacion y esta invirtiendo mucho en

el entrenamiento gerencial.

Entre las principales fortalezas que tiene el sector textil se pueden encontrar las

siguientes:

Amplia experiencia

e Buena penetracion en el mercado regional

e La tecnologia utilizada para la produccion de prendas de vestir, es muy
buena

¢ Hay muchos proyectos orientados hacia la renovacion y la expansion

e El sector se ha concentrado mucho en la especializacién de las lineas
de productos.

e Existe una alta flexibilidad en lo que tiene que ver con la velocidad de

respuesta en lotes pequefios. Ademas existe una gran variedad de

oferta.
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Hay mucha creatividad dentro de la industria, en la confeccién de
hilados, fibras y tejidos
El contacto con los clientes es directo

Se trabaja mucho los acuerdos a largo plazo.
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CAPITULO |

EL AMBIENTE DE LA EMPRESA

La industria textil ecuatoriana en especial el sector de manufactura tiene
muchos potenciales no explotados los cuales se han ido desarrollando en los

ultimos arfios.

1.3 Ambiente Externo

El ambiente externo se relaciona con la repercusion del medio sobre la

organizacion y las relaciones entre el negocio y la sociedad en que opera®.

Todas las empresas tienen que considerar los elementos y las fuerzas de
ambiente externo. Aunque quizd no puedan hacer mucho para cambiar esas
fuerzas, su Unica alternativa es responder a ellas. Deben identificar, evaluar, y
reaccionar ante las fuerzas ajenas a la empresa que quiza afecten sus

operaciones.

Es necesario evaluar el ambiente externo actual y futuro en términos de

amenazas y oportunidades.

1.3.1 Factores Tecnolégicos

La industria de la confeccion es débil tecnolégicamente y actia separada del
resto del sector textil, debido a la falta de tendencias hacia el disefio de modas,

no existen suficientes ofertas, carreras profesionales,
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enfocadas al sector ni tampoco inversion en el desarrollo de la tecnologia en
general. Hay contadas excepciones como son: Textiles Nacionales, Textiles
Pinto, La Internacional, empresas que se dedican a la fabricacion de telas por

lo que existe una dependencia de materias primas importadas.

La produccion de algodon abastece un tercio del requerimiento total de la
industria, La fibras sintéticas y artesanales no se producen en el pais.

PRODUCCION DE FIBRA DE ALGODON
(enTm.)
2001 2002 2003 2004 2005
940,00f 2.357,50 865,40 302,00| 2.018,20

Fuente: Proyecto SICA - MAG

Cabe mencionar que el en Peru se producen grandes voliumenes de algodoén y
que el Ecuador podria aprovechar esta situacion. Sin embargo, el algodon que
se produce en el Peru es de muy alta calidad y por lo tanto su costo es superior

al que se importa desde Estados Unidos.

1.3.2 Factores Econdmicos

La dolarizacién ha generado estabilidad en la economia y permite planificar a
mediano plazo y estructurar planes de crecimiento que no estaban operando
antes. El sector de la confecciéon ha visto una gran oportunidad en el hecho de
trabajar en alianzas entre pequefias empresas para cubrir los requerimientos

del mercado y poder competir con las grandes empresas.

Existen amenazas de ingresos que dependen de las barreras que existan y de
la forma como responden frente a esto los competidores. Las principales
barreras de ingreso son: economias de escala, diferenciacion de producto,
requisitos de capital, costos cambiantes, acceso a canales de distribucion,
desventajas en costo independiente de las economias de escala y politicas

gubernamentales.
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Un componente importante de los costos en la manufactura textil es la mano de
obra. Esta representa en promedio el 40% de los costos totales de la industria.
Sin embargo, este costo tiende a estabilizarse como efecto de la disminucion

de la inflacion.

1.3.3 Factores Demogréficos

En la ciudad de Quito no se esta abasteciendo este mercado porque hay una
tendencia a comprar ropa importada, especialmente de Colombia, cuyo precio
final es mas barato y cierto sector de la poblacion dirige su decision de compra
hacia prendas mas econOmicas sin que esto implique que las prendas
adquiridas sean de mala confeccién y acabados, estos factores hacen del

mercado de confeccion una lucha en desventaja.

1.3.4 Factores Politicos y Legales

La legislacion laboral no aporta con suficientes opciones de contratacion que
requiere la industria textil lo que genera incertidumbre y en cierta forma el
proteccionismo al trabajador, esto imposibilita la productividad de cada uno de
ellos generando inestabilidad laboral en esta area, puesto que no existe

continuidad en los procesos y mejoras al nivel de oportunidad.

1.4 Ambiente Interno

Evaluar el ambiente interno no es otra cosa que examinar los recursos en
funcién de fortalezas y debilidades de investigacién y desarrollo, produccion,
operaciones, compras, mercadotecnia y productos y servicios, otros aspectos
importantes que se deben considerar dentro del analisis del ambiente interno

son los recursos humanos y financieros, asi como la imagen de la compafiia, la
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estructura y el clima organizacional, el sistema de planeacion y control y la
relacion con los clientes. Todo esto nos ayudara a la correcta formulacion de

las estrategias de la empresa.®

1.4.1 Antecedentes de Disefios Infantiles Emily Matias
“DINEMA”

Esta microempresa nace en la ciudad de Quito en 1996, la misma que en sus
inicios se dedico a la fabricacion de ropa para mujer, su propietaria Maria
Judith Arias contaba con la ayuda de 2 operarias y cuatro maquinas

industriales.

Para clarificar la situacion actual de la fabrica se mencionara los hechos

suscitados en los ultimos afios.

Luego de constituida la empresa y con el pasar de los afios esta microempresa
fue realizando varios cambios en cuanto a su linea de produccion, sin embargo
a inicios del 2002 su propietaria decide paralizar la produccion ya que el taller
atravesaba por una crisis financiera, que determin6 su venta a nuevos
accionistas, con la finalidad de encontrar socios estratégicos que le ayuden a

reactivar su negocio.

En marzo del 2002, ingresa como socio capitalista el Ing. Andrés Moya, con la
idea de convertir a esta pequefia empresa en un negocio rentable.
Pretendiendo introducir una administracion con nuevas ideas administrativas y
de control para optimizar areas como: contabilidad, ventas, personal y

produccioén, encaminadas a lograr un desarrollo sostenido.

Para lograr este objetivo se han tomado algunas medidas importantes, los

mismos que se completaran con el desarrollo del presente trabajo investigativo.
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Uno de los primeros pasos que se ha dado es el establecimiento de una marca
comercial para “DINEMA” y una linea de produccién especifica la fabricacion

de prendas de vestir infantil y junior.

1.4.2 Situaciéon Actual

El presente trabajo surgié como una necesidad de mejorar las actividades que
se realizan en el 4rea de mercadeo de “DINEMA”. Como se habia sefialado
anteriormente, “DINEMA”, ha establecido como linea de produccion la

elaboracion de prendas de vestir infantil y junior.

‘DINEMA” ha mejorado su situacion financiera, esto ha permitido que la
empresa canalice sus esfuerzos a la consolidacion de sus antiguos, Yy
busqueda de nuevos clientes a través de precios competitivos y excelencia en

el servicio.

En la actualidad la empresa tiene tres accionistas: La Sra. Maria Arias, el Sefior
Andrés Moya, y la sefiora Renata Moya, propietarios en igual porcentaje de la

empresa. La fabrica tiene 8 maquinas industriales y cuenta con 6 operarias.

En el taller se utliza materia prima de excelente calidad, nacional e
internacional, ademas que para la confeccion se emplea maquinaria de alta
tecnologia y personal calificado para obtener prendas con los mas finos
acabados destinadas a clientes que buscan calidad. Se atiende las
necesidades del cliente y estan interesados en la opinién y sugerencias de los

Mmismos.

1.2.2.1 Organizacion Administrativa

Es una empresa pequefia que cuenta con 10 empleados, 6 en el area de
produccion, 2 administrativo y financiero y 2 en ventas. Emplea una estructura

de tipo funcional pues facilita la supervision, la coordinacion y ubica al personal
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idoneo en cada area de acuerdo a su especialidad, las areas en las que se

divide la empresa son:

Area Administrativa y Financiera.- Esta formada por dos persona, quienes se
encargan de administrar y coordinar todas las operaciones de la fabrica:

produccion, financiera, personal.

Ventas.- Esta formada por dos personas que se encargan de la basqueda y la
toma de pedidos de clientes, asi como de dar seguimiento a la entrega de

mercaderia y la satisfaccidn del cliente antes y después de la venta.

Produccion.- El area de produccion esta dividida en tres actividades de acuerdo
al proceso de productivo, y estas son: Corte, Confeccion y Control de Calidad y

Empaque, trabajan en esta area 6 personas. (Ver Anexo 1)

1.2.2.2 Analisis FODA

La matriz FODA tiene un alcance amplio, es una estructura conceptual para un
analisis sistematico que facilita la adecuacion de las amenazas y oportunidades

externas con las fortalezas y debilidades internas de una organizacion.®

1.2.2.2.1 Fortalezas

e Cuenta con una cartera fija de clientes que facilitan el proceso de
venta y ahorran los costos que involucran la basqueda de nuevos
clientes.

¢ Al momento atraviesa una situacion financiera estable.

¢ Bajo costo de mano de obra, ya que se cuenta con operarias que

hacen sus practicas de la escuela de corte y confeccion de la

®1 KOONTZ, Harold; WEIHRICH, Heinz. Administracién una Prespectiva Global. Décima
Edicion. Editorial McGraw-HillMéxico, 1996 Pag 175.
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1.2.2.2.2

madres de la congregacion del Colegio Santo Domingo de
Guzman.

Recurso Humano dispuesto al cambio.

Varios de los trabajadores tienen una amplia experiencia en el
sector textil.

Poseer buenos proveedores de materia prima.

La empresa posee vehiculo para la distribucion del producto.

La empresa funciona con capital propio.

Debilidades

No se cuenta con un stock minimo de definido que permita
establecer mercaderia a disposicion y evite depender de la
disponibilidad de materia prima por parte de proveedores en el
momento que el cliente realiza el pedido.

No se realiza una adecuada verificacion de la calidad de materia
prima recibida.

La falta de una mayor capacidad instalada a dado lugar a que la
empresa en las épocas de mayor demanda se dedique
basicamente a satisfacer las necesidades de clientes actuales sin
preocuparse por buscar nuevos.

Luego del cobro del pedido se pierde contacto con el cliente hasta
gue pide una nueva cotizacion.

No cuenta con un sistema administrativo contable

No se ha elaborado plan estratégico

La infraestructura actual no cuenta con las normas de seguridad e
higiene industrial.

No existe plan de publicidad y promocion.

La actividades en los procesos de compra y venta las realiza casi

siempre el Gerente Propietario.
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1.2.2.2.3

1.2.2.2.4

Oportunidades

Tiene un buen grado de recordacion en la mente de las personas
gue toman la decision de compra en los almacenes, escuelas y
guarderias.

Existe gran cantidad de centros educativos en la zona lo que
facilita el acceso a futuros clientes. Lo que constituyen mercados
potenciales no atendidos.

Poseer asesoria técnica especializada para armar y comprar la

maquinaria que se necesita.

Amenazas

El mercado de la confeccion es muy susceptible a influencia
negativa que puede tener factores externos como: competencia
desleal, venta de ropa usada y el contrabando que afecta en los
niveles de ventas de las empresas del sector.

Escasez de materia prima por temporadas lo que produce
aumento del costo de producto.

Falta de apoyo financiero por parte de los bancos para el
desarrollo de la pequeiia industria.

Elevada inversion de capital en maquinaria y tecnologia, (se

estima que $21.100 para poner a funcionar un pequefio taller).
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INVERSION INICIAL PARA UN PEQUENO TALLER

RECURSOS VALOR

Maquina costura recta 4,000
Overlock 3,500
Recubridora 6,000
Arriendo local 400
Sueldos 480
Servicios Basicos 120
Materia prima directa 5,000
Materia prima indirecta 1,300
Muebles y enseres 300
TOTAL 21,100
CAPITULO I

ANALISIS DEL MERCADO DE ROPA INFANTIL

Hasta principios de la década de los 90 el sector textil contaba con proteccion
arancelaria (restricciones a las importaciones, subsidios de crédito, aranceles,
etc.), esta proteccién provocd que el sector quedara rezagado en relacion al
crecimiento de la industria textil internacional; en 1992 se decretd la apertura
comercial y esta provoco el ingreso de empresas con estructuras distintas a las
tradicionales, nuevas estrategias y practicas gerenciales innovadoras
(principalmente de propiedad familiar) que dieron lugar a que el sector se

recupere.

El congelamiento de los depdsitos le resto liquidez y puso en aprietos a todo el
sector textil, con el establecimiento de la dolarizacion a partir del 2000 los
impactos han sido diversos, hoy en dia, el sector textil se desenvuelve en un
entorno diferente en relacion a los afios anteriores, pues el modelo dolarizado

exige mayor eficiencia y competitividad a la industria.’

La actividad textil en su fase manufacturera engloba a la fabricacién de hilados
y tejidos, la confeccion de prendas de vestir y la produccion de otras

manufacturas textiles (mantas, cobijas, manteles, pafios, entre otros).

’ Revista Gestion. Octubre 2002, Pag. 32
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Actualmente, muchas empresas textiles han conseguido establecerse en el
mercado con marcas propias y ademdas, un buen numero de empresas
pequefias de la confeccién se han proyectado hacia fuera, exportando ropa

infantil, edredones, medias, pafales y sacos de lana.

Luego de haber permanecido en una situacidon practicamente estacionaria
durante los afios 2002 y 2003, el sector textil ecuatoriano presenta, de acuerdo
a la informacién del Banco central del Ecuador (BCE), una ligera recuperacion
para el 2004 y 2005.

Sin embargo, estos niveles de crecimiento tienden a disminuir y de acuerdo al
BCE.®

Se debe tomar en cuenta que las principales razones para la perdida de
participacion en el PIB nacional, han sido las dificultades propias del sector y el

repunte de los ingresos provenientes por la venta de petréleo.

PARTICIPACION DEL PIB TEXTIL
EN EL PIB MANUFACTURERO TOTAL

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006
16,40% 18,80% 18,30% 18,30% 18,30% 18,30% 17,90%
2,50% 2,60% 2,40% 2,40% 2,70% 2,80% 2,20%

Fuente: Banco Central del Ecuador

La industria textil ecuatoriana ha logrado mantenerse estable, pese a la crisis
por la que atravesO el pais durante los Ultimos afios y la consecuente
contraccion de la demanda interna, a pesar de esto aun existen problemas que
debe ir enfrentando sobre todo en lo referente a materias primas, la demanda
de competitividad frente al mercado externo y el contrabando en el mercado

interno.

Uno de los principales problemas que enfrenta el sector es sin duda el
contrabando que proviene principalmente de paises como: Asia, Panama, Peru

y Colombia, esta situacién ha provocado una caida en las ventas del sector que

8 PICAVAL. Analisis del Sector Textil. Junio 2006
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segun estimaciones estaria alrededor del 31% siendo captada por esta

actividad ilicita.

Segun empresarios del sector de la confeccion el ingreso de contrabando
especialmente de paises asiaticos ha provocado una caida en las ventas del
sector, pues a partir de la implantacion de la dolarizacion, la produccion
nacional, anclada a una moneda fuerte internacionalmente, ve disminuida su
competitividad, con relacibn a otros paises donde los sistemas cambiarios
permiten beneficiar a las exportaciones. Producto de esto el contrabando se ha

visto intensificado.

No podemos dejar de analizar la influencia de la firma del TLC y las
afectaciones que tiene este sobre el sector. Una vez terminada la decima ronda
de negociaciones del TLC, entre Estados Unidos, Colombia, Ecuador y Perq,
se han registrado grandes avances en el sector textil.

Uno de los temas que quedan pendientes son los requisitos especiales de
origen sobre los que Colombia se encuentra negociando bilateralmente con
Estados Unidos, ya que actualmente su industria de confeccion utiliza muchos

insumos provenientes de Asia, debido a sus bajos costos.

Ecuador y Perl por su parte realizan grandes esfuerzos porque se establezcan
las mencionadas medidas, ya que estos paises se han especializado en la
produccion de materia prima que bien podria utilizarse en mayor volumen por

los paises que conforman el tratado.

Otro de los temas que se encuentran pendientes en el TLC es la exportacion
de ropa usada, los empresarios de los paises andinos se oponen a esta
propuesta argumentando que Estados Unidos inundaria el mercado con sus
productos y esto conllevaria al cierre de muchas empresas de confecciéon de

los paises de la subregién. °

° PICAVAL. Anadlisis del Sector Textil. Junio 2006
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Los procesos de desgravacion arancelaria (retiro de impuestos para obtener un
libre comercio en este sector) han sido diferidos hasta conocer y determinar
cuales son las reglas de origen que se aplicaran para la comercializacion de

bienes provenientes de la industria textil.

Debido al bajo nivel de competitividad de los paises andinos en comparacion
con lo de EEUU, sera dificil para las empresas andinas competir con las
estadounidenses después de la desgravacion completa de aranceles (99% de
partidas programadas por desgravacion en el primer afio del Tratado de Libre
Comercio). El indice mundial de competitividad del Foro Mundial Econémico
para el 2006 tiene a EE.UU. con ranking #2, (solo Finlandia lo supera),
Colombia con ranking #64, Peru con ranking #67, y Ecuador con ranking #90
(por debajo de economias quebradas como la de Bosnia, Zambia y Malawi en

Africa.

El indice mide el nivel de desarrollo de la tecnologia en el pais, el
funcionamiento de las instituciones publicas y su uso de los recursos publicos,
y el ambiente macroeconémico del pais — obviamente EE.UU. tiene una ventaja
muy grande frente a los paises andinos en estos ambitos, debido a la
proliferacion de corrupcion, la inflacion, la poca inversién en investigacion y
desarrollo de nuevas tecnologias, etc. en los paises andinos. Y en los
productos del sector industrial que no requieren alto niveles de tecnologia o
una mano de obra muy educada, los paises tampoco pueden competir, debido
a sus costos laborales relativamente mas altos frente a los paises asiaticos, y

su falta de infraestructura.

Por ejemplo — el sector textil y confecciones. En el afio 2005, Colombia exportd
mas de US$45 millones de textiles y confecciones a los EE.UU., dentro del
marco de las preferencias arancelarias del ATPDEA. En el mismo afio, Peru
exporté a EE.UU. US$392.9 millones de textiles y confecciones, y en el 2006,
Ecuador exporté a EE.UU. USD$102.5 millones. Pero otros paises pueden
producir estos bienes en una manera mas eficiente - China export6 mas de
US$650 millones en ropa y textiles a los EE.UU. en sélo un mes (Diciembre de

2005), y va a seguir siendo un lider en el sector, porque su mano de obra es
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mucho mas barata — en China, el salario minimo promedio es US$69/mes,
mientras que el salario minimo colombiano es de $381,500 pesos/mes o
US$166/mes, mas de dos veces el salario minimo chino. EIl salario minimo
peruano es US$135/mes y el salario minimo ecuatoriano es US$140/mes.
Entonces, con o sin los beneficios del TLC, el sector textil y de confecciones no
sera un gran generador de empleo y rigueza, debido a la competencia intensa
que la industria andina tendrd que enfrentar en el mercado estadounidense.
Ademas, si EE.UU. logra conseguir la importacion sin aranceles de ropa usada
a través del TLC, estas importaciones afectaran gravemente la demanda
interna para la ropa hecha en los paises andinos, y ademas atentara contra la
salud publica y la higiene de los consumidores andinos.

Con la finalidad de realizar un mejor analisis del mercado de ropa infantil y
desarrollar el presente capitulo es necesaria la aplicacibn de una encuesta
(Anexo 2), que se realizd con la finalidad de absolver inquietudes sobre la

tendencia del mercado de ropa infantil.
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Calculo de la muestra

Para aplicar esta encuesta, se ha calculado el tamafio de la muestra utilizando

la siguiente formula:

EZN.p.g
kz(N -1) + iz.p.g

FORMULA PARA EL CALCULO DE LA MUESTRA'™

e Para el calculo muestral se considera un error k=0.1, es decir (10%)

e Para asegurar que el tamafio de la muestra es suficientemente grande
utilizaremos p = 0.5; por lo tanto g = 0.5.

e El tamafio de la poblacién (N) corresponde a 786.691 que es €l nUmero
de personas econémicamente activas en la ciudad de Quito de acuerdo
a las estadisticas del INEC.

e El nivel de confianza es del 95%, es decir z = 1.96

e Porlo tanto el tamafo de la muestra es n = 96

A continuacién encontramos un andlisis de las preguntas planteadas y las
respuestas obtenidas, las mismas que nos serviran de guia para determinar las
tendencias del mercado, gustos y preferencias, decisidbn de compra y marcas

lideres en el mercado.

1 TAYLOR, Kinnear. Investigacion de Mercados. Quinta Edicion. McGraw-Hill. Colombia. 2000.
Pag. 477
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PREGUNTA No. 1

¢Qué marca de ropa de nifio es la primera que se le viene a la mente?

Valor
Cantidad Relativo
Tilin 1 1%
Jossbell 26 28%
Alazan 10 11%
Bebé Crece 8 9%
Lanar 5 5%
Pat Primo 8 9%
Otra 15 16%
Total 93 100%
PREGUNTA No.1
1% 27% O Passa
2204 \ @ Tilin
0O Jossbell
0O Alazan
@ Bebé Crece
11% O Lanar
@ Pat Primo
9% 5% 9% OOtra

Interpretacion del gréfico.- Del grafico podemos observar que las primeras
marcas que se vienen a la mente de los consumidores son Jossbell y Passa
con un 27% y 20%, respectivamente, un 16% de consumidores recuerdan
alguna otra marca que no es representativa por si mismo, el 10% de las
personas entrevistadas recuerdan la marca Alazan, el 8% Pat Primo (marca
colombiana) y Bebe Crece con igual porcentaje, que es una de las marcas mas

antiguas en el mercado de la confeccién, el 5% recuerdan la marca Lanar, que
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es también una marca que lleva muchos afios en el mercado y por ultimo

tenemos la marca Tilin con un 1% de representatividad.

PREGUNTA No. 2

¢Donde fue la altima vez que compro ropa de nifio?

Valor
Lugar Cantidad Relativo
Centros
Comerciales 49 56%
Tiendas Especificas 37 42%
Otros 2 2%
Total 88 100%
PREGUNTA No. 2
O Centros Comerciales
56% B Tiendas Especificas
OOtros

42%

2%

Interpretacion del grafico.- La segunda pregunta hace referencia a los

lugares donde las personas suelen realizar la compra de ropa infantil. Las

respuestas obtenidas son las siguientes: el 56% de los encuestados prefieren

los Centros Comerciales al momento de realizar la compra, el 42% se dirigen a

tiendas especificas tales como Marathon, Jossbell, Alazan etc. Y apenas el 2%

de los encuestados compran fuera de estos lugares como en Bazares,

farmacias, etc.

PREGUNTA No. 3
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¢Antes de hacer la compra usted obtuvo referencia de?

Valor
Persona Cantidad Relativo
Familia 56 56%
Amigo 21 21%
Fabricante 5 5%
Vendedores 6 6%
Otros 12 12%
Total 100 100%
PREGUNTA NO.3

56%

0O Familia

@ Amigo

O Fabricante
O Vendedores
@ Otros

12%

6% 5%

Interpretacion del grafico.- En la tercera pregunta podemos ver que antes de
realizar la compra de ropa infantil las personas reciben informacion acerca de
marcas, almacenes y calidad, principalmente de la familia que sobresale del
resto de opciones con un 56%, el 21% recibe esta informacion por parte
amigos, el 12% de otros tales como compafieros del trabajo, vecinos y a penas
el 6% y 5% por parte de vendedores y fabricantes respectivamente.

PREGUNTA No. 4
¢A parte de la marca que ya nombro anteriormente recuerda alguna otra?

Valor

Persona Cantidad Relativo

Passa 20 31%
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Tilin 0 0%
Jossbell 11 17%
Alazan 10 16%
Bebé Crece 5 8%
Lanar 3 5%
Pat Primo 5 8%
Otra 10 16%
Total 64 100%

PREGUNTA No. 4

30% 0% O Passa
\17% @ Tilin

/ 0O Jossbell
0O Alazan
B Bebé Crece
O Lanar
@ Pat Primo
8% 5% 8% OOtra

16% 16%

Interpretacion del grafico.- Al igual que en la pregunta No. 1, en esta
pregunta podemos observar que la tendencia de la preferencia en la marca al
momento de comprar se mantiene, esta vez con un 30% Passa, mientras que
el 17% de las personas entrevistadas recuerdan ademas de la marca que
mencionaron en la pregunta No. 1 a Jossbell , el 16% a cualquier otra marca y
a Alazan, el 8% Bebé Crece y Pat Primo, el 5% Lanar y la marca Tilin no esta

en la mente de los consumidores.

PREGUNTA No. 5

¢,De cudl de estas marcas ha oido hablar?

Persona ‘ Cantidad Valor
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‘ ‘ Relativo

Passa 74 24%
Tilin 16 5%
Jossbell 69 22%
Alazan 57 18%
Bebé Crece 35 11%
Lanar 18 6%
Pat Primo 41 13%
Total 310 100%

PREGUNTA No. 5

13%

25% O Passa

@ Tilin

0O Jossbell

O Alazan
50 @ Bebé Crece
0O Lanar

@ Pat Primo

11%

Interpretacion del grafico.- Esta pregunta es muy importante, porque si bien
es cierto muchas veces la marca de un determinado producto no viene por si
sola a la mente del consumidor al momento de recordarselas saben de que se
esta hablando, es decir estas estan en forma pasiva en su memoria.

Al analizar las repuestas obtenidas a esta pregunta, nos damos cuenta que la
tendencia sigue siendo la misma la las marcas Passa y Jossbell que estan
siempre son recordadas por los consumidores con un 25% y 22%
respectivamente, la marca Alazan en un 18%, el 13% Pat-Primo que es una
marca que ademas de ser extranjera es relativamente nueva en el mercado y
sin embargo ha alcanzado buenos niveles de aceptacion, el 11% Bebé Crece,

el 6% Lanar y el 5% Tilin que antes las personas no recordaban casi en lo
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absoluto al escuchar esta maraca indican si haber oido hablar de ella aunque

no sea de las mas recordadas.

PREGUNTA No. 6
A continuacion se presenta una serie de atributos de ropa infantil,

califigue de 1 a 4 puntos segun su importancia. 4 (+), 1 (-)

Valor

Persona Cantidad Relativo

Confeccién 255 27%
Modelo 220 23%
Variedad 186 20%
Calidad 278 30%
Total 939 100%

PREGUNTA No. 6

O Confeccién
B Modelo

0O Variedad
O Calidad

30%

Interpretacion del grafico.- Los atributos que se busca en la ropa infantil son
muy importantes y las personas encuestadas han calificado segin su
importancia a estas de la siguiente manera: el 30% de los encuestados dice
que la calidad es lo mas importante, para el 27% de los encuestados en cambio
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lo mas importante es la confeccién, para el 23% el modelo y para el 20% la

variedad.

PREGUNTA No. 7

Ponga en orden de importancia los siguientes factores que influirian para

la compra de ropa infantil, calificandolos de 1 a 3 puntos. 3 (+), 1 (-).

Valor
Persona Cantidad Relativo
Disefio y aplique 203 36%
Combinacion de
colores 192 34%
Accesorios empleados 174 31%
Total 569 100%

31%

PREGUNTA No. 7

34%

35%

ODisefio y aplique

B Combinacién de

colores
O Accesorios

Interpretacion del grafico.- En esta pregunta se solicita a los encuestados

califiqguen los factores que influyen al momento de la decisibn de compra de

una determinada prenda, los resultados obtenidos son los siguientes: el 35%

dice que influyen en la decision de compra el diseiio y aplique, el 34%

Combinacién de colores y el 31% los accesorios.
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PREGUNTA No. 8

¢La ultima vez que compro ropa de nifio que prenda adquirio?

Valor
Persona Cantidad Relativo
Buzos 18 15%
Conjuntos o ternos 41 34%
Pantalones 20 17%
Calentadores 32 27%
Otros 9 8%
Total 120 100%

PREGUNTA No. 8

27 %

DO Buzos

@ Conjuntos o ternos
O Pantalones

O Calentadores

@ Otros

33%

Interpretacion del gréafico.-Para saber que prendas son las que mas se
compran se realizé esta pregunta y podemos decir que el 33% de las personas
prefieren comprar Conjuntos o Ternos, el 27% Calentadores, el 17%
Pantalones, el 15% Buzos, y el 8% cualquier otra prenda de vestir, como

camisetas, ropa interior, ternos de bafio, etc.

PREGUNTA No. 9
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¢,Qué marca de ropa de nifilo compr¢ la ultima vez?

Valor
Persona Cantidad Relativo
Passa 16 21%
Tilin 2 3%
Jossbell 17 22%
Alazan 13 17%
Bebé Crece 6 8%
Lanar 2 3%
Pat Primo 6 8%
Otra 15 19%
Total 77 100%

PREGUNTA No. 9

21% O Passa

@ Tilin

O Jossbell

O Alazan

B Bebé Crece
0O Lanar

@ Pat Primo
19% 8% OOtra

21%

Interpretacion del grafico.- Debemos saber que una cosa esta en la mente de
los consumidores pero podria ser otra la que impere al momento de realizar la
compra, por este motivo se realizd esta pregunta, para saber si es que el hecho
de estar posicionado e la mente de los consumidores es determinante al
momento de comprar y las respuestas obtenidas se traducen de las siguiente
manera: el 21% compraron la Ultima vez alguna prenda infantil de las marcas
Jossbell y Passa, el 19% alguna otra marca, el 17% Alazan, el 8% Pat Primo y

Bebé Crece, y el 3% Lanar y Tilin.

PREGUNTA No. 10
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¢,Con qué frecuencia compra usted ropa de nifio?

Valor
Persona Cantidad Relativo
Una vez al mes 57 60%
Dos veces al mes 26 27%
tres veces al mes 3 3%
Mas de 3 veces al mes 9 9%
Total 95 100%
PREGUNTA No.10

9%

3%

O Una vez al mes
B Dos veces al mes

DO tres veces al mes

27% 61% DO Mas de 3 veces al mes

Interpretacion del gréfico.- El grafico indica que el 61% de las personas
entrevistadas compran ropa infantil al menos una vez al mes, el 27% dos veces

al mes, el 9% mas de tres veces al mes y el 3% tres veces al mes.

PREGUNTA No. 11
¢, Cudles son los problemas que usted hatenido con la ropa de nifio?

Valor
Persona Cantidad Relativo
Se descose 29 22%
Problemas con la tela 23 17%
Modelos anticuados 13 10%
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Surtido de modelos 32 24%

Ningin Problema 36 27%

Total 133 100%
PREGUNTA No.11

OSe descose

B Problemas con la tela
O Modelos anticuados
OSurtido de modelos
@ Ningtn Problema

24% 10%

Interpretacion del grafico.- Identifiguemos ahora cuales son las debilidades
presentadas en la ropa infantil, los resultados de la encuesta dicen que: el 27%,
dice no haber tenido ningun problema, el 24% el Surtido de modelos, el 22%
tiene el problema de que la ropa se descose, el 17% de personas encuentran

problema con la tela y accesorios y el 10% en los modelos anticuados.

2.1 Andlisis de la Competencia

El mercado se ha extendido provocando el aparecimiento de gran niamero de
empresas Yy talleres artesanales dando lugar a la consolidacién del mercado,
esto ha ocasionado que se busquen otras opciones como la diversificacion de
sus lineas de comercializacion o alianzas estratégicas que permitan aprovechar

las oportunidades del mercado.
La industria de confecciones de prendas de vestir ha perdido competitividad,
por un lado el volumen de importaciones de materia prima ha disminuido,

mientras que el de prendas de vestir se ha incrementado significativamente,
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Por otro lado, los precios a los que importa el pais las prendas de vestir
presentan una tendencia a la baja, especialmente de productos provenientes

de paises asiaticos.

2.1.1 Fuerzas Competitivas

Son aquellas fuerzas externas que afectan a todas las empresas del sector
industrial, y en la medida que la empresa logre una posicion en la cual pueda
defenderse mejor contra esas fuerzas, obtendra mejores resultados y apuntara

hacia las areas mas relevantes del sector.*

Las cinco fuerzas competitivas son:

2.1.1.1 Competidores del Sector

Es la rivalidad que se da entre los competidores en el mercado, para conseguir
una mejor posicion. Sin embargo esta rivalidad, ya no solo depende de la
competencia directa, si no que otorga un papel preponderante a las demas

fuerzas que se detallaran a continuacion.

Es importante que las empresas ecuatorianas dedicadas a la confeccion sean
reconocidas en el mercado local por fabricar productos que cumplen los
requisitos de calidad y las actuales tendencias de la moda, sin olvidarse de la
satisfacer las necesidades del mercado.

En el pais no existen industrias de soporte establecidas, por lo que las grandes
empresas han debido importar su maquinaria directamente y por su cuenta,
Esto ha perjudicado a las Pymes (Pequefias y Medianas Empresas), que no

tienen capacidad de importar directamente, por lo que la falta de industrias de

' PORTER, William, ETZE, Michael y WALTER, Bruce. Fundamentos de Marketing. 9na.
Edicion. McGraw-Hill. México. 1994. Pag 13.
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apoyo afectara a largo plazo la capacidad de las empresas de participar en

procesos de innovacién y actualizacion.*

En cuanto a la rivalidad, esta es casi inexistente entre las empresas grandes
dedicadas a la confeccion, lo cudél explica en parte la demora en el proceso de
innovacion, por el contrario desde que el gobierno abrié las puertas a la
competencia extranjera, el sector de la confeccion no muestra su rivalidad

frente a estas.

De la aplicacion de la encuesta podemos anotar que el mercado interno de
ropa infantil se caracteriza por el gran nimero de empresas que se desarrollan

en este sector entre las mas importantes tenemos:

e Passa

e Tilin

e Jossbell

e Alazan

e Bebe Crece
e Lanar

e Pat Primo

Entre los competidores es notoria la falta de diferenciacién, lo cual provoca
que la eleccién por parte de los compradores este basada normalmente en los
precios y no en la calidad. En este mercado el Unico producto sustitutivo es la

ropa usada.
2.1.1.2 Competidores Potenciales
Son todos aquellos nuevos competidores que pueden entrar en el mercado a

constituirse en una amenaza, pues pueden aportar nuevas capacidades y

captar una participacion en el mercado. El riesgo de nuevos ingresos depende

12 Revista Gestion Diciembre 2004
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principalmente de las barreras de entrada que existan y de la relacion de los

competidores existentes.

La amenaza de ingreso de nuevas empresas al sector de ropa de nifio, a
criterio de las empresas encuestadas, puede darse fundamentalmente por dos

situaciones que descubrimos a continuacion:

1. La inclusion del contrabando y de la ropa usada, asi como el
aparecimiento de talleres satélites, que vician el mercado con precios
bajos, influenciando principalmente en el mercado de ropa casual y
provocando que en muchos casos las empresas formales que se
dedican a la produccion de esta linea, al notar un decrecimiento
importante en su nivel de ventas, opten por extenderla linea e
incursionen en el mercado de ropa infantil y de ropa de trabajo.

2. La falta de de barreras de ingresos en el mercado de ropa infantil, e lo
referente a conocimientos y tecnologia especializada para la confeccion
y a requerimientos de capital e infraestructura, facilitan el aparecimiento
de talleres satélites que ofertan al mercado productos a preciso
excesivamente bajos, y que en algunos casos, ante la falta de
conocimientos para establecer los costos, estos no cubre ni los costos

de fabricacion.
Sin embargo la inclusion de dichas empresas dependerd mucho de las
barreras de ingreso y salida que caracterizan al mercado de ropa infantil y

gue son las siguientes:

Barreras de Ingreso

e Economias a escala que caracterizan al sector, especialmente en
cuanto se refiere al proceso de fabricacion, debido a que las
empresas confeccionistas que se encuentran en el mercado poseen
un segmento fijo de clientes, los mismos que garantizan un gran

volumen de produccion .
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Identificacion de la marca y lealtad ente los clientes satisfechos con
los productos entregados, debido a que las empresas que se han
logrado mantener lo han hecho en base a la calidad de la confeccion
y la garantia que acompafia a los productos.

Condiciones de negociacion pactadas con los proveedores gracias al
tiempo de permanencia en el mercado y los volimenes de compra

realizados a cada uno de ellos.

Barreras de Salida

Maquinaria con poco valor de liquidacion, debido al exceso de oferta
existente en el mercado, como resultado de la falta de tecnologia de
punta, la cual no es un requisito necesario para mantenerse en el
mercado, pues las empresas confeccionistas satisfacen las
expectativas del cliente con maquinarias que exceden su vida util.

Costos fijos ocasionados por la liquidacion de los contratos laborales

del personal.

2.1.1.3 Poder de negociacion de los proveedores

Los proveedores pueden ejercer poder de negociacion sobre los que participan

en un sector industrial, amenazando con elevar los precios o disminuir la

calidad de los productos o servicios.™

El poder de negociacion de los proveedores consiste en la amenaza que estos

presentan de elevar precios o reducir calidad de los productos, tanto para la

pequefia y mediana como para la gran industria.

13 PORTER, Michael. Estrategia Competitiva. 1ra. Edicion. Editorial Continental. México. 1982.

Pag 97.
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En el sector de la confeccion el poder de negociacion de los proveedores es
limitado ya que el mercado nacional especialmente el industrial son altamente
competitivos, esto permite un abastecimiento seguro y continuo de los
requerimientos del sector, ya sean nacionales o0 importados, es estas
condiciones existe mucha dificultad de que exista integracion entre

proveedores.

La fuerza de negociacion de los proveedores se ve influenciada por la
liberacién de impuestos debido a que las empresas tienen también la opcidn
de importar materia prima de alta calidad.

Los principales productores de ropa infantil, tratan de seleccionar proveedores
gue den valor agregado a su producto tales como calidad, color, estampados o

apliques.

Los proveedores de tela tienen un alto poder sobre sus clientes ya que dicha

materia prima es un porcentaje importante en la elaboracién de prendas.

Existen proveedores de materia prima industriales tales como: botones,

cierres, apliques, que no tienen poder de negociacion.

2.1.1.4 Poder negociador de los compradores

Los clientes también tienen un poder de negociacion, frente a sus
proveedores, forzando la baja de precios, negociando por la calidad superior o
mas servicios y haciendo que los competidores se esfuercen por ganar el

cliente.*

El poder de negociacién de los clientes es alto debido a la gran cantidad de

oferta en el mercado en todos los casos de la cadena.

14 PORTER, Michael. Estrategia Competitiva. 1ra. Edicion. Editorial Continental. México. 1982.
Pag 44.
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El poder de compra en el caso de los clientes finales se define de acuerdo al
nivel de ingresos del consumidor y en el caso de la materias primas, de los

requerimientos especificos de la industria.

El poder que tienen los compradores en este sector se demuestra en la

concentracion de ventas en canales de distribucion.

Gracias a la apertura de mercados los compradores tienen mas opciones, lo
gue lo hace mas exigente e incrementa su poder de negociacion

principalmente en el sector de la confeccion.

2.1.1.5 Productos sustitutivos

Son aquellos productos que cumplen la misma funcién, pero que son el
resultado de tecnologias diferentes y en la medida que mejoren su desempefio
a precios mas bajos y sean fabricados por industrias con altas utilidades, son

de mayor cuidado, pues constituyen una amenaza inminente.

En relacién con la presion de productos sustitutivos, “cuanto mas atractivo sea
el desempefio de precios alternativos ofrecidos por los sustitutos, mas firme

sera la represidn de utilidades del sector industrial”.15
Como productos sustitutivos de ropa infantil se podria mencionar la ropa

confeccionada a mano y la usada porque en realidad no existe sustituto, si no

gue hay diferentes variaciones en cuanto a materia prima, el disefio y el tejido.

2.2 Analisis del Consumidor

Dado que la ropa infantil es un producto, practicamente insustituible, y dentro

de las necesidades humanas encontramos entre las principales la necesidad

15 PORTER, Michael. Estrategia Competitiva. 1ra. Edicion. Editorial Continental. México. 1982.
Pag 47.
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de vestido, se debe analizar al consumidor siempre desde el punto de vista de
sus gustos y preferencias ya que no es posible dejar de consumir este
producto.

Los gustos y preferencias del consumidor se ven afectadas directamente por
las fuerzas motivacionales que orientan al comportamiento individual del
consumidor, los estudios experimentales sobre las motivaciones y el
comportamiento de compra se han multiplicado a lo largo de la Gltima década y
el andlisis de mercado dispone por ello de un conjunto importante de
informaciones, generalmente con el Unico fin de vender, pero que al final daran
las pautas al mercado para saber ¢Que producir?, en funciébn de la

preferencias del consumidor.

2.2.1 Proceso de decision de compra

Este tema abarca el conjunto de actividades que preceden, acompafan o
siguen a las decisiones de compra y en las que el individuo interviene
activamente con objeto de efectuar sus elecciones con conocimiento de causa.
Esta vision del comprador activo se opone completamente a la del comprador
pasivo, dominado por su inconciente y desarmado frente a las acciones de la
empresa y de los publicitarios. La complejidad de los procesos de decision
varia, sin embrago, en funcion de la importancia del riesgo y del grado de
implicacion del comprador.

Como habiamos sefialado anteriormente el uso de ropa es una necesidad que
debe ser cubierta, por ello el reconocimiento del problema es una cuestién
de tiempo entre los consumidores, este tipo de producto ademas no es
solamente adquirido para uso de cada hogar si no también como el mas comun
de los regalos, en la encuesta planteada las respuestas nos llevan a la premisa
de que las personas compran por lo menos una vez al mes ropa de nifio. Una

vez reconocida la necesidad de adquirir prendas de vestir, viene la fase de
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busqueda de la informacion de las respuestas obtenidas en la aplicacion de
la encuesta podemos deducir que las personas suelen obtener referencia
principalmente de familiares y amigos, lo que nos da a entender que la
publicidad no esta desarrollada efectivamente en este sector. La evaluacion
de las soluciones posibles se forma en la mente de cada consumidor y
cuando de adquirir prendas de vestir se trata, las personas acuden con mayor
frecuencia a los centros comerciales. Si el problema esta identificado, se ha
buscado informacion y se ha evaluado las mismas, entonces la Decision de
Compra es consecuentemente tomada, y esta puede definirse por varios
aspectos, precio, calidad, colores., etc. El comportamiento después de la
compra, se dard basicamente por los resultados obtenidos de la adquisicion
del producto y se mide en funcion de utilidad y durabilidad, de la encuesta
deducimos que los problemas que se presentan con mayor frecuencia en la

compra de ropa infantil son: el surtido de modelos y que la ropa se descose.®

2.2.2 Gustos y Preferencias

Todos los productos que salen al mercado tienen que hacer frente a la
competencia de otros productos, que con frecuencia son casi idénticos,
similares o pueden sustituirlos con facilidad. Satisfacer o superar las
expectativas de los clientes es una tarea dificil, sobre todo cuando los gustos y
preferencias de los consumidores evolucionan continuamente, tal como sucede
en un mercado competitivo en el que existen muchos productos similares
destinados a satisfacer las mismas necesidades. Sélo empresas que pueden
hacer frente a estos desafios son capaces de crear y mantener una clientela

fiel.

La aplicacion de la encuesta hasta el momento nos ha despejado ciertas
incertidumbres, que ya han sido resefiadas antes, entre ellas podemos citar
que, de todas la empresas que se dedican a la confeccion de ropa infantil y

junior, son muy pocas las que se han logrado posicionar en la mente del

'® PORTER, William, ETZE, Michael y WALTER, Bruce. Fundamentos de Marketing. 10ma.
Edicion. McGraw-Hill. México. 1996. Pag 194.
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consumidor, que las personas para realizar una compra reciben con mayor
frecuencia referencia de familiares y amigos y que a los lugares que acuden
preferentemente para realizar la compra es a centros comerciales. Ahora

veremos que es lo que las personas prefieren comprar.

Entre los tributos de la ropa infantil tales como: Confeccion, modelo, variedad y
calidad, podemos decir que esta ultima es la que los consumidores buscan con
mayor frecuencia en los productos adquiridos, sin embargo esta respuesta se
contrapone a la creencia de que en el Ecuador no se vive un mercado de
calidad, si no de precios, situacidon que nos indicaria que mas bien esta es una

tendencia del mercado y no un comportamiento actual de mismo.

Los factores que influirian en la decision de compra segun los encuestados
serian el Disefio y aplique y la combinacion de colores, por lo que resulta
sumamente importante estar a la vanguardia en lo que a moda se refiere y
tener una constante renovacion de colecciones de ropa infantil de acuerdo a la
temporada. Las prendas mas adquiridas son los conjuntos, ternos vy
calentadores, antes que la adquisicion de prendas individuales.

2.2.3 Tendencias

El mayor porcentaje de la demanda local corresponde a productos de mediana
y baja calidad. Esto se ha tomado como una ventaja ya que permite a los
productores evitar invertir en maquinaria sofisticada. Sin embrago se ha
perjudicado la capacidad de competir internacionalmente, debido a que la
calidad de las confecciones ecuatorianas no esta a la altura de la de sus

competidores.”

7 Revista Gestién Diciembre 2004
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El mercado en poco tiempo dejara de ser unicamente de precios, se dara mas
importancia a otros atributos como la calidad que se convertird en el principal,
pero esto debe aumentarse con caracteristicas de producto ampliado como el

servicio de post venta, garantia adecuada y tiempo de entrega.

Lo mencionado anteriormente ocasionara que el consumidor se torne mas

exigente provocando de alguna manera un saneamiento del mercado.

La teoria de la produccion domestica sugiere que, el consumidor compra, no un
producto, si no un conjunto de atributos generadores de satisfacciones y
ademas participa activamente en la produccion de las satisfaccién buscada. Sin
embargo, todavia es preciso que el consumidor conozca las posibilidades
existentes para resolver el problema al que se enfrenta. Ahora bien, debido al
aumento constante de los productos y marcas disponibles en el mercado, la
relacion de la informacion recordada por un individuo medido con el total de la
informacion disponible no cesa de decrecer. Por lo tanto el consumidor debe en
la mayoria de los casos tomar sus decisiones en base a conocimientos
necesariamente incompletos y por lo tanto de un namero limitado de opciones

que es capaz de percibir.'®

¥ LAMBIN, Jean - Jacques. Marketing Estratégico. 3ra. Edicion. McGraw-Hill. Espafia. 1995.
Péag 122.
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CAPITULO Il

MEZCLA DE MARKETING

3.1 Objetivos de Mercadeo

En el presente plan se propone lograr objetivos de mercadotecnia, financieros,

de innovacion, y de productividad a través del cumplimiento de las estrategias.

El objetivo primordial es el desarrollo de una estrategia de marketing para
incrementar las ventas de la linea de ropa infantil y junior en la ciudad de Quito
de la empresa DINEMA Confecciones, durante el afio 2007 y lograr un

crecimiento continuo en la participacién del mercado de este sector.

OBJETIVOS DE MERCADOTECNIA

e Crear una marca moderna que nos permita diferenciar los productos de
DINEMA Confecciones.

e Lograr un conocimiento de la marca, en un periodo de 2 afios a partir de la
ejecucion del proyecto, resaltando las caracteristicas y beneficios de los

productos para motivar su compra.

e Incrementar la participacion del mercado de DINEMA Confecciones en 10%

en la ciudad de Quito en el afio 2007.
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OBJETIVO FINANCIERO

e |[ncrementar un 20% en ventas con relacion al 2006, distribuidos de la

siguiente forma:

- Conjuntos y Calentadores 15% de las ventas en relacion al 2006

-  Prendas individuales 5% de las ventas en relacién al 2006

e Obtener una rentabilidad del 18% después de impuestos

OBJETIVO DE INNOVACION

¢ Implantar la gestion de Mercadeo dentro de la empresa, al cabo de 6 meses

de la ejecucion del proyecto.

OBJETIVO DE PRODUCTIVIDAD

e Optimizar la capacidad de produccion de la maquinaria existente, con la

finalidad de no desperdiciar recursos.

OBJETIVO DE RECURSOS HUMANOS

e Difundir la mision, vision y objetivos de la compafiia entre el personal, en un

periodo maximo de 3 meses, después de iniciada la ejecucion del proyecto.

3.2 Politicas de Mercadeo

Las politicas constituyen caminos o guias que la organizacién considera viables
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a fin de lograr los objetivos planteados.*®

La creacibn de una ventaja competitva en el caso de DINEMA
CONFECCIONES, deberia lograrse por medio de las economias de escala en
la produccion o curvas de aprendizaje, las cuales permitan reducir costos en
produccion, por lo que seria adecuada la especializacion en una sola linea de

productos que se destaquen en la exclusividad de disefos.

Al ser la ropa un producto de compra habitual es efectivo utilizar promociones
de precio y de ventas para el lanzamiento de nuevos productos debido al poco

compromiso que existe con una marca especifica.

La publicidad debe enfatizar inicamente a algunos puntos clave del producto,
los simbolos visuales deben ser faciles de recordar y tener relacion con la

marca, con mensajes repetitivos y de corta duracion.

Al comercializar ropa para nifilos y adolescentes debemos considerar que
tenemos que satisfacer las necesidades de compradores y usuarios ya que por
un lado esta la madre quien es la que toma la decisidon de compra, sin embrago

el nifio y adolescente es el que termina utilizando la prenda.

Las politicas de la empresa por lo tanto estaran encaminadas a posicionarnos
en la mente de las madres de familia, a ofrecerles mejores precios, calidad y
variedad, pero también a satisfacer las necesidades de los usuarios con ropa

cémoda y moderna.

RESUMEN DE POLITICAS CON MADRES DE FAMILIA

e Ultilizacion de una sola linea de ropa
e Desarrollo de productos con buenos disefos

e Utilizar promociones y ofertas para nuevos productos

¥ LAMBIN, Jean - Jacques. Marketing Estratégico. 3ra. Edicion. McGraw-Hill. Espafia. 1995.
Péag 349.
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e Distribuir hojas volantes.
e Estrategias que destaquen los beneficios de la ropa sin crear falsas
expectativas.

e Seguimiento al grado de satisfaccién obtenido.

RESUMEN DE POLITICAS CON DISTRIBUIDORES

e Trabajar bajo pedido

e Distribucion selectiva

e Analizar canales de distribucion

e Utilizar en canales material POP

¢ Anticiparnos a requerimiento de los distribuidores.

e Otorgar descuentos en pago al contado por volimenes y montos.

3.2.1 Segmentacion

En esta parte se presenta un estudio de segmentacién del mercado de
consumo de la empresa, en el cual se forman grupos homogéneos de
consumidores que tengan caracteristicas similares, ya que la diversidad de
intereses y deseos dificulta satisfacer eficazmente a todos los consumidores;
de esta manera se identifican y seleccionan Unicamente los segmentos mas

atractivos para comercializar los productos de DINEMA Confecciones.

Una vez identificado el mercado objetivo del producto, se debe disefiar una
adecuada mezcla de mercadotecnia a fin de dirigir con mayor eficiencia los

recursos de la empresa hacia el segmento seleccionado.
Para efectos de este estudio se tomara en cuenta exclusivamente la ciudad de

Quito, ya que es en esta ciudad es en donde la mayoria de los productos de la

empresa se han desarrollado con éxito por ser su mercado tradicional.
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IDENTIFICACION DE LAS VARIABLES DE SEGMENTACION

Para facilitar el estudio se ha dividido el mercado de Quito de acuerdo a las
variables de segmentacibn que son propuestas por Stanton, tomando en
consideracion las caracteristicas del mercado de ropa infantil, de las cuales se
han seleccionado las siguientes :

GEOGRAFICAS:

Sectores y parroquias de la ciudad de Quito.- Se ha considerado la zona
urbana de la ciudad de Quito dividida en tres sectores: Norte, Centro y Sur.;
asi como también dos zonas periféricas importantes como son el Valle de los

Chillos y el Valle de Tumbaco.

El sector Norte estd comprendido entre la Urbanizacion Carcelén Bajo y la
Avenida Patria; el sector Centro entre la Avenida Patria y el Rio Machangara;
mientras que el sector Sur entre el Rio Machangara y la ciudadela La

Ecuatoriana.?

DEMOGRAFICAS:

Ingreso (Nivel socioecondmico).- Es necesario tomar en consideracion la
poblacién segun los niveles socioeconémicos, ya que no todos los hogares
estan en capacidad de adquirir ropa infantil frecuentemente.

Los niveles socio - econémicos comprenden:

ALTO.- Personas con ingresos mayores a $ 1.200 délares mensuales

MEDIO ALTO.- Personas con ingresos entre $ 800 y $ 1.200 délares

mensuales.

20 imites proporcionados por el Municipio de Quito
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MEDIO.- Personas con ingresos entre $ 400 y $ 800 ddlares mensuales

BAJO.- Personas con ingresos entre $ 200 y $ 400 ddlares mensuales.

MUY BAJO.- Personas con ingresos menores a $ 200 ddlares

mensuales.?

CONDUCTUALES:

Ocasiones de compra.- La compra de ropa infantil puede ser regular para ser

utilizada en casa o para un regalo en alguna ocasion especial,

Existen 3 lineas de ropa infantil:

ROPA FORMAL.- Satisface las necesidades de vestimenta formal para un

evento o reunidn social.

ROPA INFORMAL.- Ropa casual y deportiva que se usa en paseos 0 para

estar en casa.

ROPA INTIMA Y PIJAMERIA.- se la utiliza para proteccion de la higiene

interior y descanso nocturno.

Factores decisivos de compra.- Esta variable comprende la blusqueda de

cualidades que el cliente busca al momento de adquirir prendas de vestir.

El mercado esta naturalmente formado por clientes pero en el caso de la ropa
infantil existen diferentes integrantes del mercado que poseen diversos roles, el
cliente o comprador representado por las madres de familia o demas familiares,

el consumidor o usuario, que es el nifio, el prescriptor que podria ser el

21 Banco Central del Ecuador
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pediatra, el influenciador que son los abuelos, tios, amigos.

Los factores decisivos de la compra podrian ser:
e Crecimiento del Bebé.
e Lanoveleria.

e Productos antialérgicos.

e Comodidad.
e Precio.
e Marca.
e Durabilidad.

e Calidad de materia prima.

3.2.1.1 Identificacion de los segmentos y sus caracteristicas

SEGMENTO A

Hogares del norte de la ciudad de Quito de niveles socioeconémicos alto y
medio alto. Comprende 44.748 hogares que representan el 10.5% del total de
hogares de la zona urbana.

Son hogares que en su mayoria compran ropa infantil importada de paises
como Estados Unidos y Colombia. La decisiébn de compra principalmente la
toma la madre de familia. Su ocasiébn de compra es regular y frecuente y
ademas adquieren todas las lineas de ropa infantil y estan siempre pendiente

de la moda.

La distribucién de las razones principales para su compra son:

MOTIVO ‘ PORCENTAJE ‘
Crecimiento del Bebé 20%
La noveleria 30%
Productos antialérgicos 15%
Comodidad 10%
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Precio

5%

Marca

10%

Durabilidad

5%

Calidad de materia prima

5%

TOTAL

100%

SEGMENTO B

Hogares del norte de la ciudad de Quito de nivel socioeconémico medio.

Comprende 80.483 hogares que representan el 19% del total de hogares de la

Zzona urbana.

Son hogares que en su mayoria consumen dos tipos de ropa infantil, nacional e

importada de paises como Colombia Y Estados Unidos. La decision de compra

la toma la madre de familia.

La mayoria de hogares compran el producto frecuentemente, sin embargo un

porcentaje considerable compran el producto en ocasiones especiales como

para eventos o fiestas, consumen las tres lineas de ropa infantil.

La distribucion de las razones principales para su compra son:

MOTIVO

Crecimiento del Bebé

‘ PORCENTAJE ‘

30%

La noveleria

10%

Productos antialérgicos

10%

Comodidad

20%

Precio

15%

Marca

5%

Durabilidad

5%

Calidad de materia prima

5%

TOTAL

100%
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SEGMENTO C

Hogares situados en el norte de la ciudad de Quito de nivel socioeconémico
bajo y muy bajo. Comprende 72.011 hogares que representan el 17% del total

de hogares urbanos de Quito.

La mayoria de hogares de este segmento compran productos nacionales o
sustitutivos como ropa usada, la ropa importada que adquieren es en su
mayoria de origen Asiatico. Este segmento es muy susceptible al precio, existe

mucha competencia.
La decision de compra la toma basicamente la madre de familia, adquieren
ropa infantil casi siempre para ocasiones especiales, la ropa ademas la

heredan hermanos o familiares menores.

La distribucion de las razones principales para su compra son:

MOTIVO ‘ PORCENTAJE ‘

Crecimiento del Bebé 20%
La noveleria 0%

Productos antialérgicos 0%

Comodidad 10%
Precio 30%
Marca 0%

Durabilidad 30%
Calidad de materia prima 10%
TOTAL 100%
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SEGMENTO D

Hogares del centro de la ciudad de Quito de nivel socioecondmico alto y medio
alto. No existen hogares en el sector centro correspondientes a dichos niveles

socioeconémicos.

SEGMENTO E

Hogares que habitan en el centro de la ciudad de Quito de nivel
socioeconémico medio. Comprende 2.965 hogares que representan el 0.7%

de hogares de la zona urbana de Quito.

La decision de compra la toma la madre de familia, la mayoria de hogares
compran el producto frecuentemente, y existen también quienes compran el
producto en ocasiones especiales como fiestas, consumen las tres lineas de

ropa infantil.

La distribucion de las razones principales para su compra son:

SEGMENTO E

Crecimiento del Bebé 30%
La noveleria 5%

Productos antialérgicos 5%

Comodidad 20%
Precio 2506
Marca 5%

Durabilidad 5%

Calidad de materia prima 5%

TOTAL 100%
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SEGMENTO F

Hogares que habitan en el centro de Quito de nivel socioecondmico bajo y muy

bajo. Comprende 43.630 hogares que representan el 10.3% del total de

hogares urbanos de Quito.

Este segmento adquiere frecuentemente ropa usada, la decisién de compra la

toma la madre y el padre de familia y se deciden por productos de marcas

tradicionales ya que en el centro de la ciudad se encuentran los almacenes

donde pueden adquirirlos, incluso se encarga la confeccidén de ropa infantil a

costureras del barrio con la finalidad de abaratar costos, este segmento es

susceptible al precio y no a la calidad del producto.

La distribucion de las razones principales para su compra son:

SEGMENTO F

MOTIVO ‘ PORCENTAJE

Crecimiento del Bebé

25%

La noveleria

0%

Productos antialérgicos

0%

Comodidad

10%

Precio

40%

Marca

0%

Durabilidad

20%

Calidad de materia prima

5%

TOTAL

100%

SEGMENTO G

Hogares que habitan en el sur de la ciudad, de nivel socioeconémico alto y
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medio alto. No existen hogares en el sur de dicho nivel socioeconémico.

SEGMENTO H

Hogares situados en el sur de la ciudad de Quito, de nivel socioeconémico
medio. Comprende 59.727 hogares que representan el 14.1% del total de
hogares urbanos de Quito.

La decision de compra la toman en pareja, el ama de casa y el padre de
familia. Son consumidores frecuentes que compran ropa infantil nacional e
importada, tienen cierta tendencia hacia las marcas tradicionales o por lo

menos conocen de ellas y las asocian con calidad.

La distribucion de las razones principales para su compra son:

SEGMENTO H

Crecimiento del Bebé 30%
La noveleria 5%

Productos antialérgicos 5%

Comodidad 20%
Precio 2504
Marca 5%

Durabilidad 5%

Calidad de materia prima 5%

TOTAL 100%
SEGMENTO |

Hogares situados en el sur de la ciudad de Quito, de nivel socioeconémico bajo
y muy bajo. Comprende 120.301 hogares que representan el 28.4% del total de

hogares urbanos de Quito

La decision de compra la toma de igual manera, el ama de casa o el padre de

65



familia. Son consumidores no frecuentes que compran ropa de nifio rara vez.
Utilizan productos sustitutivos como ropa usada y la ropa es heredada de

hermanos o familiares mayores.

Las razones principales para comprar el producto son:

SEGMENTO |

Crecimiento del Bebé 20%
La noveleria 0%
Productos antialérgicos 0%
Comodidad 15%
Precio 45%
Marca 0%
Durabilidad 15%
Calidad de materia prima 5%
TOTAL 100%
SEGMENTO J

Hogares que habitan en el Valle de los Chillos y en el Valle de Tumbaco, de
niveles socioecondmicos medio, medio alto y alto. Comprende 12.375
hogares.

La decision de compra la toman en pareja, tanto el ama de casa como el padre
de familia. Su ocasion de compra es regular, prefieren la ropa importada
especialmente de paises como Estados Unidos y Colombia, adquieren las 3
lineas de ropa infantil, son susceptibles las tendencias de la moda y la

exclusividad e los disefios.

Las razones principales para su compra son:
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SEGMENTO J

MOTIVO PORCENTAJE

Crecimiento del Bebé 15%
La noveleria 30%
Productos antialérgicos 10%
Comodidad 10%
Precio 5%
Marca 20%
Durabilidad 5%
Calidad de materia prima 5%
TOTAL 100%

3.2.1.2 Seleccion del mercado Objetivo

Los segmentos A,B,E,H,J representan a consumidores que estan en capacidad
de adquirir ropa infantil y junior con mayor frecuencia que el resto de
segmentos, es decir compradores que adquieren el producto frecuentemente.
Son segmentos accesibles y ejecutables ya que se los puede alcanzar a través
de varios medios publicitarios y formular programas mercadotécnicos para

servirlos eficazmente.

El mercado global de prendas de vestir infantil y junior, esta conformado por la
poblacibn y hogares ecuatorianos que estan en capacidad de adquirir
frecuentemente nuestros productos, es decir hogares de niveles
socioeconémicos: alto, medio alto y medio, por lo tanto, se desarrollaran
objetivos y estrategias de mercadotecnia para estos segmentos, el precio
podria resultar elevado para hogares de niveles bajos y muy bajos, quienes

adquieren productos sustitutivos como ropa usada.

El total del mercado de este producto tomando en consideracién Unicamente
los centros urbanos mas poblados de Quito segun los niveles
socioeconomicos: alto, medio alto y medio, el cual esta compuesto por 740.102

habitantes y 200.028 hogares, en la ciudad de Quito esta concentrado el 46%
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de la poblaciéon urbana y constituye un mercado atractivo a los cuales la

empresa podria llegar.

3.2.2 Posicionamiento

Posicionamiento es una estrategia encaminada a manipular lo existente en la
mente del consumidor y a crear algo nuevo y diferente conquistando posiciones
a través de la concentracion en objetivos determinados y la practica de la

segmentacion.??

En resumen el posicionamiento se lo puede definir como la forma en la que los

consumidores perciben el producto diferenciandolo del resto de competidores.

DINEMA Confecciones no tiene un posicionamiento en el mercado.

El posicionamiento sera a través del desarrollo de la marca “MATIAS”, que
permita diferenciar los productos, y de productos que se caractericen por la
exclusividad en el disefio, de calidad que permitan satisfacer las necesidades

del comprador y consumidor.

El posicionamiento de la empresa sera el desarrollo de productos con disefio
exclusivo, de calidad, que permita satisfacer las necesidades del comprador,
consumidor, y sobre todo a un precio competitivo, que al inicio sera bajo por
etapa de introduccién en el mercado de la ciudad de Quito.

Este posicionamiento es sustentable debido a que se trabajaria bajo pedido en
base a los requerimientos especificos de los distribuidores. Para lo cudl
aprovecharia que los proveedores de materia prima ofrecen plazo de crédito de
45 dias, mientras que la fabrica otorgaria un plazo de 30 dias de crédito a los

clientes, asi se compensa de alguna forma el capital invertido.

DIFERENCIACION

2 LAMBIN, Jean - Jacques. Marketing Estratégico. 3ra. Edicion. McGraw-Hill. Espafia. 1995.
Péag 219.
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La diferenciacion se la puede lograr en base a los atributos fisicos del producto,
en base al servicio que se presta, creando una imagen del producto que es la

gue se posiciona en la mente de los consumidores.

Los atributos fisicos del la ropa infantil y junior que comercializamos son:

- Combinacién adecuada de colores
- Disefios comodos y modernos

- Colocacion de apliques distintivos

Los beneficios y atributos que presentan nuestros productos son los mismos
gue presentan sus principales competidores, es decir no hay una caracteristica
que los diferencie ampliamente. Sin embargo, se ha decidido tomar en cuenta
el atributo “Disefios cémodos y modernos”, para impulsar nuestros
productos, ya que en el caso de DINEMA Confecciones es el que se destaca

sobre los demas atributos.
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3.2.3 Mezcla de Mercadeo

3.2.3.1 Producto

El ciclo de vida de un producto requiere un estudio detallado. Todos los
productos pierden con el tiempo su atractivo inicial derivado de la novedad. Los
productores también pueden acelerar la caducidad del producto al introducir
otros nuevos con caracteristicas mas modernas. Hoy los consumidores no sélo
esperan que aparezcan productos novedosos, sino que reaccionan de modo
positivo a las mejoras e innovaciones productivas. Esto influye en la duracion
de los articulos que, a su vez, repercute en los costos y, por tanto, en el precio
final. La competencia entre productores que fabrican articulos parecidos

acelera la aparicién de otros con nuevas caracteristicas.?

La ropa infantil de DINEMA Confecciones se caracteriza por el uso de materia
prima de calidad, disefios novedosos, cémodos, durables, variedad de
productos, incluyen ademas una innovacién constante de los disefios, flexible a

los requerimientos de clientes potenciales.

La principal caracteristica de la ropa infantil y junior de DINEMA Confecciones
son los modelos que se ajustan a las necesidades de los nifios y jovenes y
ademas la facilidad que brinda a las madres de familia para poder colocarsela a

los nifos.

Los modelos utilizados son analizados cuidadosamente para que cumplan con
el requisito de comodidad y durabilidad no solo en los materiales utilizados sino
ademas en la confeccién, es decir que se seleccionan a los proveedores de la
telas, hilos y demas materia prima, se verifica la calidad de la costura en el

producto terminado para que este no se descosa con el uso.

% Biblioteca Premium Microsoft Encarta 2006
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La ropa se comercializa bajo la marca "MATIAS”, desde aproximadamente un
afio y se planea dar continuidad a la misma, ya que se trata de un nombre

moderno, corto y facil de recordar.

La elaboracién de uniformes para guarderias y escuelas primarias constituye
un producto fuerte que genera buenos ingresos para la empresa ademas de
que es un referente para futuros clientes de la misma rama, por lo que se va a

dar mayor impulso a este sector.

3.2.3.2 Precio

Los factores determinantes principales del precio son los costos de produccion
y la competencia. No resulta rentable vender un producto a un precio inferior a
los costos de produccion, pero es imposible hacerlo a un precio superior al de
los bienes similares. No obstante, existen muchos otros factores que
determinan el precio final. La politica de la empresa puede exigir que se venda
a un precio que minimiza los beneficios en las nuevas lineas de productos, o se

puede bajar mediante descuentos para vender mayor cantidad.?*

Existen normas sobre la competencia que impiden a los productores fijar una
cuantia maxima del precio de venta final. No obstante, algunos fabricantes
logran controlar el precio de venta final al ser propietarios de los puntos de

venta al por menor, pero esto sélo ocurre en contadas ocasiones.

La fijacion del precio es decisivo, por lo general el precio se establece en la
negociacion. La fabrica otorga descuentos por volumen de pedido, solicita
anticipos al momento del contrato para la fabricacion bajo pedido y cumple a
cabalidad con las politicas de plazos de entrega de la mercaderia, ya que este

sector tiene fama de incumplimiento.

El siguiente es un cuadro referencial de precios al por mayor:

%4 Biblioteca Premium Microsoft Ecarta 2006
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PRODUCTO PRECIO

Calentador 3 piezas 13.50
Calentador 2 piezas 12.00
Camisetastalla2 ala 8 1.80
Camisetastalla10ala 16 2.50
Jeantalladela2ala8 5.50
Buzos talla2 ala 8 3.00
Buzostalla10 ala 16 3.50
Licranifa2 ala 12 6.00
Conjunto de nifia algodén 10.00

Ademas para la fijacion del precio se consideran factores internos como los
objetivos del mercado, la estrategia de marketing y los costos, factores
externos como la naturaleza de la demanda, la competencia y otros que

puedan influir en el sector.

El precio debe ser establecido de acuerdo a la percepcion que tienen los
consumidores de los beneficios que puedan recibir del producto para asi poder

tener un volumen de ventas considerable.

3.2.3.3 Plaza

Algunos productores disponen sus productos mediante la venta directa a los
consumidores finales Existen otros que por tradicion se han vendido a
domicilio. La publicidad directa por correo es una técnica que se ha
generalizado a todo tipo de articulos. Resulta muy comodo para los
trabajadores comprar por correo, o acudir a una tienda determinada en busca
de un producto concreto sin tener que recorrer varios establecimientos. Para
los vendedores, la utilizacion de los catalogos les permite acceder a clientes
gue residen lejos de su tienda. La utilizacién de tarjetas de crédito también ha
fomentado la venta por correo o por teléfono, al facilitar el método de pago,
incluso para vender productos de alta calidad.
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Los mayoristas distribuyen bienes en grandes cantidades, por lo general a los
minoristas, para que éstos los revendan a los consumidores. Sin embargo,
algunas cadenas minoristas han alcanzado tal volumen de negocios que
pueden franquear al mayorista y negociar de forma directa con el productor. Al
principio, los mayoristas reaccionaron ante esta situacion reduciendo sus
margenes de beneficios y actuando més deprisa. A su vez, los minoristas
crearon cooperativas para actuar como mayoristas. El resultado de esta
competencia ha sido una tendencia hacia relaciones mas estrechas entre

productores, mayoristas y minoristas.?®

La venta al por menor ha sufrido otra serie de cambios. La fuerte publicidad
realizada por los productores y el desarrollo de servicios de venta con un
minimo de empleados y dependientes, ha cambiado por completo las técnicas
de venta al por menor. Los supermercados y economatos o tiendas de
descuento se han multiplicado y han diversificado su oferta de productos. El
objetivo consiste en ofrecer una amplia variedad de productos en la misma
tienda, aumentar el namero de transacciones y el volumen de ventas. Las
cadenas comerciales, conjunto de establecimientos pertenecientes a una
misma empresa y las cooperativas han aumentado en namero. Asimismo han
aparecido numerosas tiendas especializadas en un producto Unico. La dltima
revolucién de un entorno siempre cambiante es Internet; es un nuevo medio de
difusion y, a la vez, un nuevo mercado con reglas distintas en el que todos los

agentes estan componiendo sus relaciones desde el principio.

El transporte y almacenaje del género son otras dos facetas que se deben
analizar. Los productos cambian a menudo de lugar varias veces antes de
llegar al consumidor final. La gestion eficiente del transporte es uno de los

aspectos mas importantes que la empresa debera cuidar.

Al momento la fabrica no asume todas las actividades que involucran los
canales de distribucion, generalmente trabaja por medio de intermediarios por

lo que algunos elementos de dicho canal pierden control de la fabrica.

%5 Biblioteca Premium Microsoft Ecarta 2006
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Las entregas directas generalmente son las de la elaboracion de uniformes
para guarderias o centros infantiles, la fabrica se preocupa de que el producto
salga a tiempo, en perfectas condiciones de elaboracién y empaque para que
sea colocado en los almacenes, sin embargo se realizara un cronograma de
visitas a establecimiento para verificar el estado de la mercaderia en los

almacenes.

3.2.3.4 Promocién

La publicidad, la venta directa y la promocién de ventas son los principales

meétodos utilizados para fomentar la venta de un articulo.

El principal objetivo de la publicidad consiste en dar a conocer el producto y
convencer a los consumidores para que lo compren incluso antes de haberlo
visto o probado. La mayoria de las empresas consideran que la publicidad es
esencial para fomentar las ventas, por lo que destinan cuantiosas sumas de
Sus presupuestos para contratar agencias de publicidad especializadas. Al
mostrar de forma reiterada al consumidor a través de los anuncios la
representacion del producto, la marca registrada y otras caracteristicas, los
profesionales de la publicidad confian en atraer al usuario a la compra del
articulo promocionado. La publicidad utiliza sobre todo la televisién, la radio y
los paneles publicitarios; los periodicos, las revistas y los catalogos; asi como el

envio de publicidad por correo. %

El objetivo de la promocién de ventas es complementar y coordinar la
publicidad con la venta directa; ésta es una faceta cada vez méas importante.
Suele ser necesario cooperar de una forma estrecha con los vendedores. Para
ello, se crean dispositivos de ayuda al comercial y programas de publicidad
coordinados. Desde el punto de vista del consumidor la promocion de ventas
incluye ciertas actividades tipicas del area de comercializacion, como son los

cupones de descuento, los concursos, regalos y ofertas especiales de precios.

% Biblioteca Premium Microsoft Ecarta 2006
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La promocién en DINEMA Confecciones se la realiza a través de:

Publicidad.- esta se realiza mediante al elaboracion y distribucion de
afiches, hojas volantes, carta de presentacion, etc. La publicidad a
través de medios no se ha considerado ya que esto implica incurrir en

costos elevados.

Promocion de Ventas.- La promocion de ventas se suele realizar
mediante el contacto directo entre el vendedor y el comprador potencial;
la presentacion se hace de tal manera que se pueda convencer al
comprador de que el producto que se le vende le es absolutamente
necesario. La promocién dirigida al consumidor abarca una gran
variedad de medidas, incluyendo muestras de los productos, cupones de
descuento para incentivar que se prueben los productos, ofertas
especiales, ofertas de regalo, paquetes especiales, concursos, etcétera.
Durante las recesiones, cuando la competencia aumenta, se

incrementan las ofertas de cupones y rebajas.

Empaque.- Se utilizan formas de empaque distintivas de la marca, con
la finalidad de que el cliente pueda identificar facilmente al producto en
la percha del almacén y también porque es otra manera de llegar hasta
el hogar de los clientes dando a conocer la marca y no solo eso, si no

que ademas esta pasara con mucha frecuencia de una mano a otra.

Relaciones Publicas.- Es la funcion directiva que crea, desarrolla y
pone en practica politicas y programas destinados a influenciar a la
opinion publica o estimular la reaccion publica respecto a una idea, un
producto o una organizaciéon. El campo de actuacion de las relaciones
publicas ha ido ganando importancia. Las relaciones publicas no son
incompatibles con las actividades de marketing y de comercializacion
para crear un clima favorable para las ventas. Las relaciones publicas
sirven para crear prestigio para un individuo o un grupo, para

promocionar los productos.
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RESUMEN MEZCLA DE MARKETING

PRODUCTO

Otorgar valor agregado mediante disefios de los productos ofrecidos,
presentacion y calidad de servicio.

Utilizar materia prima de calidad que permita obtener comodidad y
durabilidad en los productos.

PRECIO

Mantener una ventaja competitiva en precios frente a la competencia.
Obtener rentabilidad para la empresa mediante precios competitivos que

permitan generar alto volumen de ventas.

PLAZA

Seleccionar distribuidores en los canales mas apropiados de acuerdo a
la puntualidad en pagos, numero de locales, volimenes y frecuencia de
compra.

Evaluar y controlar la actividad y servicio que otorgan los distribuidores

dando prioridad a los que manejan mayor volumen de consumidores.

PROMOCION

Publicar en pagina amarillas un anuncio sobre calidad y disefio de los
productos que ofrece la empresa.

Envio de cartas de presentacion a potenciales clientes.

Distribuir material POP (Point of purchase) a los canales

Realizar alianzas estratégicas con lideres de opinidén que recomienden el

uso del producto.
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CAPITULO IV

DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO DE DISENOS INFANTILES
EMILY — MATIAS “DINEMA”

El direccionamiento estratégico define la Institucién, su mision y vision, el
objetivo sectorial en el que se enmarca, los objetivos de entidad y las politicas
que la rigen. Con la finalidad de establecer el direccionamiento estratégico de
DINEMA Confecciones analizaremos las variables de cambio y definiremos las
estrategias a través de un “Mapa Estratégico”, este prestigioso e innovador
modelo de gestion esta suponiendo un auténtico reto para la empresa inmersa

en su plan de transformacion y una nueva forma interna de actuar.

4.1 Mision

Nuestra misién es aportar al sector de la confeccion, social y econémicamente,
a través de la comercializacién de prendas de vestir de muy buena calidad y a
precios accesibles adaptados a las necesidades de nuestros clientes y de

nuestro mercado.

4.2 Vision

Ser la empresa de confecciones de ropa infantil y junior que lidere el mercado
de la capital, gracias a la creatividad y la competitividad de nuestros productos,

lo que nos permite mejorar la vida de nuestros clientes y colaboradores.
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La Empresa De Confecciones Que
Lidere ElI Mercado De La Capital

MAPA
ESTRATEGICO

4.3 Valores

Disefios Infantiles Emily-Matias “DINEMA” , quiere ser una empresa de
confianza, por su cercania a las personas, demostrando una decidida vocacion
por entender y comprender sus necesidades, y por encima de todo, por ser una

compafia capaz de adquirir compromisos y de cumplirlos.

Los valores de la empresa, son los cimientos de la compafiia, definen su
personalidad y nos guian en el esfuerzo de cumplir nuestro objetivo de lograr la
confianza de las personas que se relacionan, dia a dia, con la empresa:

clientes, empleados, accionistas, proveedores y comunidad.
Con nuestros accionistas e inversores

. Transparencia. Facilitando siempre informacion detallada de la gestion
de la compafiia.

. Rentabilidad. Con un modelo de negocio sélido y de futuro.

Con nuestros clientes
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. Calidad. Mejorando de forma permanente nuestra oferta de productos y

servicios y nuestra atencion al cliente.
. Cumplimiento. Comprometiéndonos a hacer lo que decimos.
Con nuestros empleados

. Claridad. Mediante una politica de relaciones francas y transparentes,
gue permitan al empleado conocer los objetivos de la empresa, saber lo que

se espera de él y hacerle participe del proyecto coman.

. Desarrollo. Asegurando para los empleados las mejores oportunidades
en su desarrollo profesional

Con la sociedad:

. Aportar con plazas de empleo que permitan el desarrollo social y

econdémico del sector al que pertenece.

4.4 Acciones Estratégicas Alineadas

Para desarrollar las acciones estratégicas se han mantenido entrevistas
personales con miembros representativos del sector, ellos calificaron cada una
de las variables planteadas en funcién de su conocimiento y expectativas de la

empresa y del mercado.

PERSONAS ENTREVISTADAS

NOMBRE ACTIVIDAD SIGLAS
ANDRES MOYA GERENTE GENERAL DE DINEMA CONFECCIONES AM
HIPATIA ENRIQUEZ |CONOCEDOR DEL SECTOR HE
MARIA ARIAS TRABAJADOR DEL SECTOR MA
DIEGO DURANGO |PROPIETARIO DE FABRICA DE CONFECCIONES DD
REBECA AVALOS PROPIETARIO DE TALLER DE CONFECCIONES RA
JANETH MARTINEZ |VENDEDOR INDEPENDIENTE JM
ROSA MEJIA DUENO DE ALMACEN RM
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CALIFICACION DE VARIABLES

DESCRIPCION PUNTAJE

MUY IMPORTANTES
POCO IMPORTANTES
IRRELEVANTES

BUENA CAPACIDAD 2
POCA CAPACIDAD
NO TIENE CAPACIDAD

SELECCION DE LAS VARIABLES DE CAMBIO

Explicacion de la metodologia para la calificacion de las variables

Una vez que se contextualizé la retrospectiva en los campos: Politico,
econdémico, cultural - social y tecnoldgico, se identificaron las variables de
cambio en cada uno de ellos, con un total de 30 variables, las mismas que
fueron calificadas en forma individual por cada uno de los 7 integrantes del

grupo de entrevistados.

Se enlistd estas variables de cambio identificadas y conforme al cuadro

establecido se procedi6é a calificarlas en forma individual, tomando en cuenta
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qgue el numero de ellas (30), el valor tope que debi6 considerar cada uno de los

calificadores para imponer su valor a las variables es 20.

A continuacion se verificO que cada autor no supere de 20 puntos en la
sumatoria vertical total y acto seguido se procedi6 a identificar las de mas alto
valor en el sentido horizontal, quedando 12 variables como las mas

importantes, considerandolas Variables Claves.

4.5 Mapa Estratégico

Los sistemas de gestion que mas se estan aplicando son el Balanced
Scorecard (BSC) y los Sistemas de Gestidon de la Calidad propuestos por 1SO,

los cuales tienen mas similitudes que diferencias. '

Bajo la metodologia del BSC, se dice que la "estrategia no se puede aplicar
sino se comprende y no se comprende, si ho se puede describir", uno de los
propoésitos del mapa estratégico es la descripcion clara de la estrategia. Se le

llama mapa estratégico a la imagen grafica que muestra la representacion de la

2 www.monografias.com
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hipodtesis en la que se basa la estrategia. Ese mapa estratégico debe ser capaz
de explicar los resultados que se van a lograr y cdmo se lograran. También se
le conoce como diagrama de causa efecto pues identifica ese tipo de relacion
entre las diferentes perspectivas y los objetivos planteados en cada una de

ellas.?®

Los mapas estratégicos tienen su origen en la utilizacion de los mapas
mentales, los cuales presentan de una forma logica y clara temas complejos.

Los mapas mentales han sido utilizados, sobre todo en procesos de ensefianza

-aprendizaje, ya que permite obtener mejores resultados en distintos aspectos

de la vida laboral y personal. El disefio de un mapa mental es Util para

organizar informacion, administrar el tiempo, liderar gente, o alinear objetivos y

estrategias. Los mapas mentales constituyen un método para plasmar sobre el

papel el proceso natural del pensamiento.

La metodologia de los mapas estratégicos aporta numerosos beneficios, entre

ellos destacan los siguientes:

e Describe la estrategia de forma sencilla y comprensible, facilitando asi
Su comunicacion a toda la organizacion.
e Facilita el seguimiento de los objetivos estratégicos.

e Permite priorizar las iniciativas a desarrollar en base a su impacto.

4. 6 Lineas de trabajo

e Comunicacion

Todos los empleados deben conocer la estrategia para que, desde sus
actividades diarias, puedan contribuir con éxito a la transformacion de la

empresa.

28 www.infomipyme.com
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e Seguimiento

Para evaluar el grado de implantacion efectiva de la estrategia, la
administracion realizara un seguimiento trimestral de los objetivos del mapa.
Asi, es posible detectar a tiempo desviaciones respecto al avance deseado y

focalizar los esfuerzos y recursos donde sea mas necesario.
e Despliegue del Mapa Estratégico

Una vez definido el Mapa de Grupo, las areas deberan adoptar como referencia
para el planteamiento de sus propios objetivos, haciendo asi visible su papel y

contribucion a los resultados del grupo.

CAPITULO IV

4. ANALISIS FINANCIERO
El analisis financiero es una técnica de evaluacion del comportamiento
operativo de una empresa, diagndstico de la situacién actual y prediccion de
eventos futuros y que, en consecuencia, se orienta hacia la obtencién de

objetivos previamente definidos. %
4.1 Punto de equilibrio
El punto de equilibrio es el nivel de ventas y produccion en el que una empresa

no obtiene utilidades ni sufre pérdidas, es decir que los ingresos cubren

exactamente los gastos.

29 WESTON, Fred; COPELAND, Thomas. Finanzas en Administracién. Novena Edicién.
Editorial McGraw-Hill, México, 1996 Pag 215.
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PUNTO DE EQUILIBRIO

"DINEMA CONFECCIONES
DICIEMBRE DEL 2005

DATOS :

COSTOS FIJOS 8,400.00
COSTOS VARIABLES 12,100.00
VENTAS 28,000.00

Ventas en punto de Equilibrio = COSTOS FIJOS

Ventas en punto de Equilibrio = 8,400.00
Ventas en punto de Equilibrio = 8,400.00
Ventas en punto de Equilibrio = $14,736.84

X 1.00
1 - COSTOS VARIABLES
VENTAS
X 1.00
1 - 12,100.00
28,000.00
x 1.75

Andlisis .- Para que los ingresos cubran exactamente los gastos de “DINEMA”

Confecciones se debe vender $14.736.84.

4.2 Balance General

El Balance General de DINEMA Confecciones presenta los siguientes valores:
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"DINEMA" CONFECCIONES
BALANCE GENERAL
EN US DOLARES

AL 31 DE DIC DEL 2006

31-Dic-05 31-Dic-06

ACTIVOS

Caja-Bancos 3.500 4.000
Cuentas x Cobrar-Cartera 1.510 2.000
Inventarios 4.000 4.500
Activos Corrientes 9.010 10.500
+ Instalaciones 10.000 12.000
+ Vehiculos 5.000 4.500
+ Equipos de com y oficina 1.000 1.000
+ Muebles y enseres 500 600
- Depreciacion Acumulada 5.000 6.000
Activo Fijo Neto 11.500 12.100
TOTAL ACTIVOS 20.510 22.600
PASIVO-PATRIMONIO

Proveedores 2.460 2.500
Otras Cuentas por Pagar 500 600
Pasivos Corrientes 2.960 3.100
TOTAL PASIVO 2.960 3.100
Capital Social 15.000 15.000
Utilidad 2.550 4.500
Total Patrimonio 17.550 19.500
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 20.510 22.600

4. 3 Estado de Pérdidas y Ganancias

El Estado de Pérdidas y Ganancias de DINEMA Confecciones presenta los

siguientes resultados:
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"DINEMA" CONFECCIONES
ESTADO DE RESULTADOS
EN US DOLARES
AL 31 DE DIC DEL 2006

31-Dic-05 Estruct. 31-Dic-06 Estruct.

+ VENTAS 22.000 100% | 28.000 100%
- COSTO DE VENTAS 6.600 30,0% 8.400 30,0%
= UTILIDAD BRUTA 15.400 | 70,0% | 19.600 | 70,0%
- GASTOS OPERACIONALES 5.800,00 | 26,4% 6.000 21,4%
- GASTOS DE DISTRIBUCION Y VENTAS 1.250,00 { 5,7% 1.300 4,6%
- GASTOS DE MARKETING 700,00 3,2% 900 3,2%
- GASTOS GENERALES Y ADMINISTRACION 3.400,00 | 15,5% 3.900 13,9%
+ OTROS INGRESOS OPERACIONALES 0,0% 0,0%
- OTROS EGRESOS OPERACIONALES 0,0% 0,0%
= UTILIDAD OPERATIVA 4.250 19,3% 7.500 26,8%
EBIT 4.250,00 | 0,19 | 7.500,00 [ 0,27
- PARTICIPACION A EMPLEADOS 637,50 2,9% [ 1.125,00| 4,0%
- IMPUESTO A LA RENTA 1.062,50 [ 4,8% | 1.875,00 | 6,7%
= UTILIDAD NETA 2.550 11,6% 4.500 16,1%
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4.5 Indices Financieros

"DINEMA" CONFECCIONES

INDICES FINANCIEROS

AL 31 DE DIC DEL 2005

Indicadores Financieros DU PONT 2004 2005 Relacion /Mercado Comentariq
Liguidez
Liquidez Corriente 3.04 3.39 3.00 EXCELENTE
Liquidez Acida 1.69 1.94 15 BIEN
Administraciéon de Activos
Rotacion Inventarios (# veces/afo) 1.7 1.9 1.5 BIEN
Rotacion Cuentas por Cobrar 25 26 30 EXCELENTE
Rotacion de Activos Fijos 1.91 2.31 2 BIEN
Rotacion de los Activos Totales 1.07 1.24 1.45 BIEN
Administracién de las deudas
Endeudamiento: Pasivo/Activo 14.4% 13.7% 15.0% ACEPTABLE
Pasivo/Patrimonio 0.17 0.16 0.7 ACEPTABLE
Rentabilidad
Margen de utilidad sobre Ventas 11.6% 16.1% 15.00%
Generacion basica de utilidades (EBIT/AT) 20.7% 33.2% 27.00% BIEN
Rendimiento sobre activos totales ROA 12.4% 19.9% 15.00% BIEN
Rendimiento sobre el capital contable ROE 17.0% 30.0% 20.00% BIEN
Rendimiento sobre el Patrimonio 14.5% 23.1% 15.00% ACEPTABLE

CAPITULO VI

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

e El mercado ecuatoriano no es exigente en calidad, en cambio en el
mercado internacional la calidad es un elemento decisivo al momento de

efectuar la compra.

e EXxiste escaso apoyo a las exportaciones lo que permitiria una mejora a
la productividad de las empresas del sector textil. Ademas el estado
ecuatoriano no cuenta con una politica encaminada a implementar

técnicas de competitividad de las empresas de dicho sector.
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El sector de la confeccion es fragmentado y diversificado, un importante
componente de la capacidad instalada del pais es informal lo que

dificulta tener perspectivas claras de lo que pasa en el sector.

Los productos que se ofrecen en el sector no muestran una tendencia
clara hacia la diferenciacién que permitan brindar un beneficio adicional
al cliente. La poca diferenciacion que existe esta dada por precios y no

por calidad.

El mercado del sector textil se esta viendo terriblemente afectado por la
inclusion de ropa importada a bajos precios, contra la que no puede

competir.

La oferta de mano de obra calificada no abastece las necesidades del

sector.

La empresa DINEMA Confecciones ha efectuado algunas acciones
concretas con el objetivo de mantenerse en el mercado, de las que cabe

destacar lo siguiente:

o Tendencia a reducir los niveles de stock que permitan reducir
costos y generar mayor liquidez.
o Posponer planes de inversion y crecimiento ya que existe una

tendencia a optimizar las capacidades actuales.

5.2 Recomendaciones

Para poder competir internacionalmente seria adecuado seguir ciertas
estrategias que faciliten la competitividad de las empresas de este sector

como las que se detallan a continuacion:
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o Crear politicas que generen estabilidad a la economia y permitan
mejorar la produccion, par lo cuél el gobierno deberia fijar
politicas que permitan tener mayor flexibilidad frente a amenazas
de mercado asi como manejar informacién concreta del mismo.

o Promover la preparacion técnica del personal calificado, a través
del incentivo a instituciones de nivel superior para que incluyan en
su oferta de estudios carreras afines al sector.

o Promover alianzas estratégicas del sector para fortalecer
mediante disminucion de costos, el incremento de participacion
en el mercado.

o las empresas deberdn mejorar sus estrategias de innovacion lo

qgue permitiria el desarrollo de nuevos productos.
La empresa DINEMA Confecciones primero deberd enfocarse en el
mercado interno, mantener la cercania con el cliente y mejorar las

relaciones con los canales de distribucion.

La empresa esta en capacidad de atacar nuevos segmentos del

mercado interno, para lo que debera fortalecer sus alianzas estratégicas.

Realizar capacitacion al personal sobre temas como servicio al cliente y

charlas de motivacion.

Evaluar los procedimientos operativos y controles de calidad para
establecer estandares.

Se deberd contar con la disponibilidad de la empresa para la

implementacion del mapa estratégico desarrollado en la presente tesis.

La aplicacion de esta estrategia se debera realizar a través de reuniones

periodicas para la planificacion de las etapas de implantacion.
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CAPITULO VI

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

e El mercado ecuatoriano no es exigente en calidad, en cambio en el
mercado internacional la calidad es un elemento decisivo al momento de

efectuar la compra.

e Existe escaso apoyo a las exportaciones lo que permitiria una mejora a
la productividad de las empresas del sector textil. Ademas el estado
ecuatoriano no cuenta con una politica encaminada a implementar

técnicas de competitividad de las empresas de dicho sector.

e El sector de la confeccién es fragmentado y diversificado, un importante
componente de la capacidad instalada del pais es informal lo que

dificulta tener perspectivas claras de lo que pasa en el sector.

e Los productos que se ofrecen en el sector no muestran una tendencia
clara hacia la diferenciacién que permitan brindar un beneficio adicional
al cliente. La poca diferenciacion que existe esta dada por precios y no

por calidad.
e El mercado del sector textil se esta viendo terriblemente afectado por la
inclusion de ropa importada a bajos precios, contra la que no puede

competir.

e La oferta de mano de obra calificada no abastece las necesidades del

sector.
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e La empresa DINEMA Confecciones ha efectuado algunas acciones
concretas con el objetivo de mantenerse en el mercado, de las que cabe

destacar lo siguiente:

o Tendencia a reducir los niveles de stock que permitan reducir
costos y generar mayor liquidez.
o Posponer planes de inversion y crecimiento ya que existe una

tendencia a optimizar las capacidades actuales.

5.2 Recomendaciones

e Para poder competir internacionalmente seria adecuado seguir ciertas
estrategias que faciliten la competitividad de las empresas de este sector

como las que se detallan a continuacion:

o Crear politicas que generen estabilidad a la economia y permitan
mejorar la produccion, par lo cual el gobierno deberia fijar
politicas que permitan tener mayor flexibilidad frente a amenazas
de mercado asi como manejar informacion concreta del mismo.

o Promover la preparacion técnica del personal calificado, a través
del incentivo a instituciones de nivel superior para que incluyan en
su oferta de estudios carreras afines al sector.

o Promover alianzas estratégicas del sector para fortalecer
mediante disminucion de costos, el incremento de participacion
en el mercado.

o las empresas deberan mejorar sus estrategias de innovacion lo

que permitiria el desarrollo de nuevos productos.
e La empresa DINEMA Confecciones primero debera enfocarse en el

mercado interno, mantener la cercania con el cliente y mejorar las

relaciones con los canales de distribucion.
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e La empresa esta en capacidad de atacar nuevos segmentos del

mercado interno, para lo que debera fortalecer sus alianzas estratégicas.

e Realizar capacitacion al personal sobre temas como servicio al cliente y

charlas de motivacion.

e Evaluar los procedimientos operativos y controles de calidad para

establecer estandares.

e Se deberd contar con la disponibilidad de la empresa para la

implementacion del mapa estratégico desarrollado en la presente tesis.

e La aplicacion de esta estrategia se deberd realizar a través de reuniones
periddicas para la planificacién de las etapas de implantacion.
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