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CAPITULO Il
INVESTIGACION DE MERCADOS

3.1. MARCO TEORICO

El marketing orienta las acciones empresariales con base en las
necesidades y deseos de los consumidores, evalua las capacidades de
los mismos y las capacidades de la empresa para satisfacerlas.

3.1.1. SEGMENTACION

La segmentacion es un proceso que permite a la empresa dividir el
mercado de referencia en diferentes segmentos homogéneos, e identificar
grupos de compradores a los que pueda dirigir la oferta con mejores
oportunidades de éxito.

El segmento de mercado esta constituido por un conjunto de compradores
cuyos componentes son suficientemente homogéneos o0 grupos
especificos de consumidores con necesidades comunes y habitos de
compras similares, que pueden ser satisfechas con la misma mezcla de

mercadeo.
3.1.1.1. MERCADO DE REFERENCIA

Es el conjunto de productos y/o servicios que la gerencia considera
estratégicamente importante?®. Son unos subconjuntos homogéneos del
mercado total en términos de necesidades y/o motivaciones de compra,

susceptibles de constituir mercados potenciales distintos.

Para definir el mercado de referencia desde el punto de vista del

comprador se toman en cuenta 3 dimensiones:

%6 GUILTINAN Joseph P, Gerencia de Marketing, Sexta Edicién, Pagina 53
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e ,Cuales son las funciones o solucién de necesidades a satisfacer?

e ,Quiénes son los diferentes grupos de compradores interesados
potencialmente en el producto?

e ,Cuales son las tecnologias existentes que pueden producir estas
funciones?
3.1.1.2. DIMENSIONAMIENTO DEL MERCADO

El dimensionamiento del mercado o también conocido como el tamaro del
mercado es el numero de compradores potenciales para una particular
oferta de mercado. Este ir4 en funcion de diferentes caracteristicas de los
compradores: su interés, sus ingresos y la accesibilidad necesaria para
realizar la compra.

3.1.1.3. MERCADO POTENCIAL

El mercado potencial es el conjunto de clientes que manifiestan un grado
suficiente de interés en una determinada oferta del mercado y que

ademas tienen ingresos suficientes para poder adquirir el producto.
3.1.2. IMPORTANCIA DE LA SEGMENTACION

La segmentacién del mercado se orienta a los clientes y, por tanto, es
congruente con el concepto de marketing. Al segmentar un mercado,
primero se identifican los deseos de los clientes en un submercado y
entonces se decide si es practico crear una mezcla de marketing para
satisfacer tales deseos?’.

La segmentacién proporciona ventajas porque?:
e Simplifica los planes de marketing.

e Concentra la atencion del marketing al dirigir sus estrategias a
mercados especificos.

e Facilita la identificacion y evaluacion de las oportunidades del

mercado.

> STANTON William, Fundamentos de Marketing, 13a. Edicién, Capitulo 6, Pagina 167.
% OROZCO Arturo, Investigacion de Mercados, 1999, Editorial Norma.
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e Racionaliza la asignacion de los recursos.

e Permite que las empresas medianas crezcan al establecer
posiciones sélidas en segmentos de mercados especializados.

3.1.3. CLASES DE SEGMENTACION
Los criterios de segmentacion se reunen en cuatro tipos de variables:
3.1.3.1. SEGMENTACION POR VENTAJAS BUSCADAS

Es la segmentacion del mercado de referencia sobre la base de las
ventajas buscadas en el producto o servicio por los consumidores

potenciales.

Desde una perspectiva orientada al cliente, el método ideal para
segmentar un mercado es sobre la base de los beneficios que desea el
cliente. Desde luego esta idea es congruente en funcidén de que se deben
comercializar beneficios y no simplemente las caracteristicas fisicas de un
producto. La desventaja radica en que este tipo de segmentacion es

dificilmente cuantificable.
3.1.3.2. SEGMENTACION DEMOGRAFICA

Es la segmentacién sobre la base de las caracteristicas socio-

demograficas del mercado de referencia, y pueden ser:

e GEOGRAFICO.- El mercado es dividido en regiones, en zonas
rurales y urbanas, en barrios comerciales y residenciales. A esta
segmentacion también se la conoce como segmentacion

geografica.

e GENERO.- Es muy utilizado en mercados tales como el textil,
productos cosméticos, cigarrillos, relojes de pulsera, joyas.

e EDAD.- Las necesidades cambian con la edad y en funcién del
ciclo familiar, por ejemplo en el mercado del turismo o de los

juguetes.
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RENTA.- Es el criterio de segmentacion mas corrientemente
utilizado y se encuentra en la mayoria de los mercados, pues en
estos los consumidores difieren unos productos de otros por su

nivel de ingresos o renta.

Segun los mercados son pertinentes los siguientes criterios:
tamano y composicion de la familia, talla del individuo, nivel

cultural, oficio o profesion, ciclo de vida de la familia.

3.1.3.3. SEGMENTACION PSICOGRAFICA

Es la segmentacion sobre la base de los estilos de vida descritos en

términos de actividades, intereses y opiniones "estudio AlO”, ademas de

variables como los valores individuales, asi como variables como

productos comprados y productos consumidos.

Cuadro 3 - 1; Estudio AIO

ACTIVIDADES INTERESES OPINIONES
Trabajo Familia Sobre si mismo
Hobby Hogar Asuntos sociales
Vida social Trabajo Politica
Vacaciones Comunidad Negocios
Placeres Diversiones Economia

Elaborado por: Juan Gabriel Salgado

Aqui un ejemplo de proposiciones testadas en las encuestas sobre los

estilos de vida:

Me gusta probar cosas nuevas y diferentes.

Me esfuerzo siempre en vestirme segun las tendencias de la moda.
Si mis hijos estan enfermos, yo dejo todo para ocuparme de ellos.
La politica es tarea del hombre, no de la mujer

Nosotros recibimos a menudo amigos a comer.
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3.1.3.4. SEGMENTACION COMPORTAMENTAL

Es la segmentacion sobre la base de las caracteristicas del

comportamiento de compra como son:

e Estatus del usuario.- usuarios potenciales, no usuarios, primeros

usuarios, usuarios regulares o irregulares.

e Tasa de uso del producto.- se los segmenta en pequenos,

medianos y grandes usuarios.

e Sensibilidad a un factor de marketing.- responden o son sensibles

a una variable de marketing como el precio.

3.1.4. CARACTERISTICAS DE LAS VARIABLES DE
SEGMENTACION

Para tener utilidad, las variables que segmente al mercado de referencia
o las variables que definan los segmentos deben poseer las

caracteristicas siguientes:

e MENSURABILIDAD.- Es el grado en que pueden medirse los datos
que describen a cada segmento, asi como el tamafo y poder
adquisitivo de los segmentos.

e ACCESIBILIDAD.- Es el grado en el cual es posible alcanzar y atender
un segmento de mercado a través de intermediarios, medios de
publicidad, equipos de venta de la empresa, con el menor costo y

desperdicio de esfuerzos.

e RENTABILIDAD.- El grado en el cual un segmento de mercado resulta
lo bastante amplio para ser redituable para la empresa.

e SUSCEPTIBILIDAD A LA DIFERENCIACION.- Los segmentos son
susceptibles de distinguirse en términos conceptuales y responde de
manera distinta ante diferentes elementos y programas de mezcla de

mercadotecnia.
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3.1.5. METODOLOGIA PARA LA SEGMENTACION DE MERCADOS?®

La investigacion de mercados contribuye de varias formas en este

proceso, que involucra:
» Identificacion de sus componentes,
« La seleccion de los segmentos y evaluacion de su potencial
« Y la descripcion de los mismos.

3.1.5.1. IDENTIFICACION

Para identificar los elementos de un segmento, se recurre a la
determinacion de un perfil de atributos que, evaluados a ciertos niveles,
constituyan elementos mas o menos homogéneos.

Son dos los objetivos que debe cumplir la segmentacién: la mayor
eficiencia para la utilizacion de los recursos y la mayor eficacia en el
cumplimiento de las metas. Estos dos elementos reunidos, proporcionan

un marketing efectivo.
3.1.5.2. SELECCION DEL MERCADO META

Los segmentos se definen cuando las variables de segmentacion son ya
conocidas con anterioridad, debido al conocimiento que se tiene del
mercado, basado en la experiencia de la organizacion, y cuyos resultados
se consideran buenos.

La seleccién del mercado meta resulta del andlisis desprevenido de los
individuos componentes del mercado y su relacion con los atributos
estudiados, encontrados como consecuencia de la aplicacion de
procedimientos objetivos. El mercado meta se conforma con los
segmentos que proporcionan la respuesta mas apropiada para la
empresa.

La evaluacién del atractivo consta de dos partes, una parte busca
determinar el tamafno y crecimiento de cada segmento siendo de suma

importancia para realizar un andlisis acertado y definir si un segmento es

2 OROZCO Arturo, Investigacién de Mercados, 1999, Editorial Norma.
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atractivo o no; dependen mucho los recursos que disponga la empresa
para que se pueda elegir; y la otra pretende medir el atractivo estructural
del segmento basandose en las cinco fuerzas de Michael Porter que se

describen a continuacion:
a) Nivel de Competencia (rivalidad)

Hay que considerar el atractivo de cada segmento de acuerdo al numero
de competidores que se encuentran dentro de éste, la fuerza que poseen

y el grado de competitividad que presentan.
b) Poder de negociacién de los proveedores

Un segmento de mercado no es atractivo si los proveedores de la
empresa pueden elevar facilmente sus precios y reducir la calidad o
cantidad de los bienes y servicios ordenados.

c) Poder de negociacion de los clientes

Un segmento de mercado no es atractivo si los clientes poseen un fuerte
o creciente poder de negociacién; los clientes trataran de hacer que los
precios bajen y demandaran mejor calidad o servicios, todo a expensas

de la rentabilidad del vendedor.
d) Competidores Potenciales

Se califica como competidores potenciales a los que pueden ingresar
dentro del segmento presentando recursos sustanciales que les permitan
un rapido aumento en la participacion del mercado; cuanto mas débiles

sean las barreras de entrada menos atractivo es el segmento.
e) Productos sustitutos

Entre mayor sea el numero de sustitutos reales o potenciales que se
encuentren en un segmento de mercado, menor sera su atractivo debido
a que limitan los precios y las utilidades potenciales que se pueden
obtener dentro del segmento.

Para servir un segmento del mercado se debe evaluar financieramente su

potencial, analizando la capacidad del mercado, las frecuencias de
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consumo, el margen de ganancia, las inversiones requeridas, las
perspectivas de crecimiento y las barreras de entrada. Estos elementos,
confrontados con la capacidad de la empresa, permiten concluir sobre las

ventajas para ingresar al segmento o para continuar atendiéndolo.
3.1.5.3. DESCRIPCION DE LOS SEGMENTOS

La descripcién de los perfiles de los segmentos se lo hace a través de las
caracteristicas demogréficas, psicograficas, comportamentales, y de
ventajas buscadas que definen a los consumidores que conforman un
mercado meta o cada uno de los segmentos en que se divide un mercado
meta. El conocimiento de los perfiles de mercados es muy Uutil para la
realizacibn de las estrategias de marketing por parte de aquellas
companias que operen en ese mercado.

3.1.6. APLICACION PARA LA INVESTIGACION
3.1.6.1. MERCADO

La empresa Ego Importaciones cuya actividad principal es la importacién
de ropa interior femenina, actua en el mercado de clientes de negocios,
constituido principalmente por minoristas que comercializan los productos
mediante ventas por catalogo y/o puntos de venta, en las ciudades de
Quito, Cuenca, Esmeraldas, Ambato y Manta.

Ahora debido a que la empresa Ego Importaciones desea dirigirse al
mercado de consumidores mediante la creacion de redes de distribucion
de ventas multinivel, la segmentacion e investigacion de mercados se
dirigen al mercado de consumidores finales de lenceria femenina en las
ciudades de Quito, Latacunga y Ambato.

Estas dos ultimas ciudades se incluyen en el estudio con el propésito de
determinar las diferencias de consumidores entre un gran nucleo urbano
del pais como es Quito, con los nicleos mas pequefios como Ambato y
Latacunga.
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3.1.6.2. MERCADO DE REFERENCIA

Para esto el mercado de referencia se define indicando tres dimensiones
0 macrosegmentos.

e FUNCIONES

Vestir las partes mas privadas de la mujer de manera sensual y

comoda.
e COMPRADORES

Mujeres que viven en el Ecuador comprendidas entre los 15 a
45 anos de edad, de nivel de ingresos medio y alto.

e TECNOLOGIA

Produccion de ropa interior femenina que cumple con
estandares de calidad y servicio al cliente.

Importacion  de ropa interior femenina que cumple con
estandares de calidad y servicio al cliente.

Figura 3 - 1; Mercado de Referencia

VESTIR LAS PARTES MAS PRIVADAS DE LA
MUJER DE MANERA SENSLUAL ¥ COMODA

PRODUCCION IMPORTACION
VENTAS AL POR VENTAS AL POR
MAYOR MAYOR

Elaborador por: Juan Gabriel Salgado B.

3.1.6.3. DIMENSIONAMIENTO DEL MERCADO GLOBAL

Para ello se recurrira a la construccion de un modelo del mercado real, en
la que se indica la fuente de informacion a la derecha. Sin embargo se

debe considerar que el supuesto que estime como participacion de
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mercado deseada debe confrontar con la capacidad gerencial y de

inversion en marketing.

Tabla 3 — 1; Construccién del mercado. Modelo inductivo

. FUENTES DE
PARAMETRO MEDIDA .
INFORMACION

Habitantes de la ciudad de Quito. 1.399.814
Habitantes de la ciudad de 51.689
Latacunga. 154.095 CENSO INEC
Habitantes de la ciudad de Ambato. 1.605.598
TOTAL

Mujeres en las 3 ciudades.

Quito 48.5%
Latacunga 48.3%
CENSO INEC
Ambato 48.3%
TOTAL MUJERES EN LAS 3 778.303
CIUDADES
Mujeres comprendidas entre los 15 a 479,
44 anos de edad. ° CENSO INEC
365.803

MERCADO POTENCIAL

Elaborado por: Juan Gabriel Salgado
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3.1.6.4. VARIABLES DE SEGMENTACION

Las variables de segmentacién mas idéneas para segmentar el mercado

en el que actua la empresa Ego Importaciones son las siguientes:

Tabla 3 - 2; Variables de Segmentacién

VARIABLES DE SEGMENTACION

VARIABLES GEOGRAFICAS:
Habitantes por ciudad

Quito 1.648.189 h.
Latacunga 51.689 h.
Ambato 154.095 h.
VARIABLES DEMOGRAFICAS
Género

Femenino 48%
Edad

15 - 20 anos 20%
20 — 44 anos 27%
Ingresos

Ingresos mensuales de USD 800 en adelante
Ingresos mensuales de USD 1.500 y mas.
INEC — quintil 4y 5  29%

También se lo puede describir como:

Nivel socio - economico medio

Nivel socio — econémico alto
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VARIABLES COMPORTAMENTALES

Frecuencia de compra

Regulares.- son quienes adquieren cualquier pieza de lenceria al menos
una vez al mes.

Generalizadas.- representan a la mayoria y adquieren lenceria en
periodos de tiempo de 2 a 3 meses.

Moderadas.- adquieren lenceria en periodos superiores a los 4 meses.
Lugar de compra

Punto de venta.- personas que le gusta adquirir la lenceria en puntos de
venta como locales comerciales o almacenes.

Por catélogo.- personas que les gusta ser visitadas por vendedores en
sus residencias o lugares de trabajo, para adquirir productos mediante
catalogos.

VARIABLES PSICOGRAFICAS

Actividades y trabajo

Tipo media.- lo forman empleados y trabajadores que viven en la mejor
zona de las ciudades, son mujeres a la moda, con casas agradables y
que buscan estudios universitarios para sus hijos.

Tipo alto.- le interesa hacer carrera, tienen negocios independientes o
son gerentes corporativos.

Tipo hija.- las hijas de estas 2 clases, no trabajan y estudian hasta la
universidad, reciben altos ingresos de sus padres y son personas que se
dejan llevar por la moda.

Opiniones

Personalidad.- piensan que la forma, colores y disefio de sus prendas
intimas son el reflejo de su personalidad.

Necesidad.- piensan que la ropa interior es una prenda que protege y

cubre a sus zonas intimas.
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VARIABLES DE BENEFICIOS BUSCADOS®

En disefio

Sensual.- mujeres que buscan productos con disefios y caracteristicas
fuera de lo usual y donde el precio no es tan importante.

Tradicional.- mujeres que buscan productos con disefios de cortes
normales, tradicionales y muy poco sensuales.

En colores

Amplios colores.- mujeres que prefieren una amplia variedad de colores
en su ropa interior.

Tradicionales.- mujeres que prefieren en su ropa interior los tradicionales
colores blanco, negro y piel.

En servicio

Ventas directas.- buscan una atencién personalizada que le ahorre
tiempo, y brinde comodidad.

Punto de venta.- buscan palpar la calidad y la precision de tallas en las
prendas.

Elaborado por: Juan Gabriel Salgado

3.1.6.5. SELECCION DE LAS VARIABLES DE SEGMENTACION

Para poder seleccionar las variables de segmentacion se les dard una
calificacién de 1 a 5 de acuerdo al grado en que cumplan con las
caracteristicas de una buena segmentacion. Para lo cual se consideran
las calificaciones que se muestran en el siguiente cuadro:

Tabla 3 - 3; Calificacién de las variables de segmentacion
CALIFICACION

Muy alto
Alto
Medio
Regular
Bajo
Nulo

=IN|W|~|Or

o

Elaborado por: Juan Gabriel Salgado

3% Oficina Comercial de Espafia en Nueva York, El mercado de moda intima y bafio en
EUA, http://www.fashionfromspain.com
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Tabla 3 - 4; Matriz de evaluacion de las variables de segmentacion

EGO IMPORTACIONES
MATRIZ DE EVALUACION DE LAS VARIABLES DE SEGMENTACION

CARACTERISTICA/

VARIABLES Medible Accesible Rentable Diferenciacion Total Prioridad

Habitantes por ciudad 5 5 3

Género 5 5 5 - 15 V
Edad 5 4 5 2 16 v
Ingresos 5 4 4 4 17 11}

Frecuencia de compra 3 3 4 3 13 Vi
Lugar de compra 4 5 4 3 16 [\
Actividad y Trabajo 2 3 3 2 10 VIl
Opiniones - 1 4 3 8 IX
En disefio 2 2 4 3 11 VI
En colores 2 2 3 3 10 Vil
En beneficios buscados 4 5 5 5 19 I

Elaborado por: Juan Gabriel Salgado

En la tabla se detalla el puntaje que obtuvo cada una de las variables
preseleccionadas, y se trabaja exclusivamente con aquella que obtiene el
mayor puntaje en la matriz de evaluacion, en este caso las ventajas

buscadas en el servicio.
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3.2, INVESTIGACION DE MERCADOS

3.2.1. MARCO TEORICO

La investigacibn de mercados es una actividad propia del proceso de
marketing, entendiéndose ésa como la aplicacion de una filosofia
empresarial que conduce a conocer el mercado para producir o que se
puede vender, contraria a vender lo producido. El marketing orienta las
acciones empresariales con base en las necesidades y deseos de los
consumidores, evalla las capacidades de los mismos y las capacidades
de la empresa para satisfacerlas.

La investigacion de mercados es el eje de la mercadotecnia, puesto que
proporciona los medios para conocer el mercado, consulta los aspectos
relacionados con la compra de los productos, con base en la informacion
obtenida bajo este y otros tipos de preguntas, se analiza y desarrolla el

plan de marketing.

La investigacién de mercados forma parte del proceso de busqueda de
oportunidades y de vigilancia del mercado para detectar las amenazas. El
campo de aplicacion de la investigacion de mercados es muy amplio y

esta comprometida con los resultados de la gerencia®'.

3.2.2. DEFINICION DEL PROBLEMA

La empresa Ego Importaciones desea ampliar su red de distribucion
comercial mediante la implantacién de un sistema de ventas multinivel,
que le permita crecer considerablemente en el mercado de importacién de
lenceria al Ecuador. Para esto la empresa desea conocer los beneficios
finales deseados, asi como las preferencias de compra de quienes usan
ropa interior femenina, para elaborar un plan de marketing con propuestas
de productos, ofertas, servicios y mensajes apropiados a sus

consumidoras.

31 OROZCO Arturo, Investigacién de Mercados, 1999, Editorial Norma.
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3.2.2.1. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
e OBJETIVO GENERAL

Conocer los beneficios deseados, las preferencias de compra vy
caracteristicas de quienes usan ropa interior femenina en las ciudades de

Quito, Latacunga y Ambato.
e OBJETIVOS ESPECIFICOS

— Definir las caracteristicas que identifican a cada uno de los

segmentos.

— Precisar el Top Of Mind “TOM” del mercado total de prendas

intimas.

— Establecer el nivel de recordacién existente por la lenceria de

marca Bésame.

— Determinar los factores que mas valoran las consumidoras al

momento de comprar lenceria.
— Valorar el precio percibido del producto en sus distintas lineas.
— Conocer la frecuencia de compra de lenceria femenina.

— Determinar los diferentes canales o medios por los cuales las

consumidoras podrian acceder a comprar los productos.

— Conocer la cantidad de prendas que adquieren las consumidoras

en cada compra.

— Determinar las tallas de mayor regularidad en las consumidoras de

lenceria.

— Identificar las empresas proveedoras de lenceria bajo ventas

multinivel.
— Establecer el interés de las ventas de lenceria por catalogo.
- Conocer la frecuencia de compra de lenceria por catalogo.

- Determinar los beneficios buscados en las compras por catélogo.
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- Determinar las formas de pago que las consumidoras prefieren al

comprar lenceria.

- Determinar la demanda insatisfecha.

3.2.3. TIPO Y TAMANO DE MUESTRA
¢ MUESTREO ESTRATIFICADO ALEATORIO

Estratificar una poblacion consiste en dividirla antes de la extraccion de la
muestra, en subconjuntos homogéneos respecto de caracteres
determinados a priori llamados estratos. Los estratos deberdn ser
homogéneos en si y heterogéneos entre si respecto de la caracteristica

en estudio®.

Tabla 3 - 5; Tamano de los estratos

UNIVERSO TAMANO

Mujeres comprendidas entre los
15 a 44 anos de edad,

o _ 365.803
domiciliadas en las ciudades de
Quito, Latacunga y Ambato.
Nucleo urbano grande;
319.088
Quito
Nucleo urbano pequefio;
46.715

Ambato -Latacunga

Elaborado por: Juan Gabriel Salgado

Para la investigacién se decidi6 dividir al mercado potencial o universo en
dos estratos, con el objetivo de visualizar las posibles diferencias en
beneficios deseados y preferencias de compra, entre las consumidoras de
un gran nucleo urbano como Quito y ndcleos mas pequefios como

Ambato y Latacunga.

32 Laboratorio Estadistico de Espafia, Introduccién al muestreo,
http://www.ieg.csic.es/laboratorioEstadistica/si/muestreo.html
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Ademas el muestro es aleatorio dado que cada unidad muestral o mujer
del mercado potencial tiene la misma probabilidad de ser extraida para la
muestra. Asimismo se constituye en un muestreo sin reposicién, ya que
cada una vez extraida una unidad muestral no se la vuelve a tomar en

cuenta para las siguientes extracciones.
e TAMANO DE MUESTRA

Para extraer conclusiones validas e imparciales referidas a todos los
elementos de la poblacién a partir de la observacién de sélo unos pocos
elementos, es necesario, que la muestra utilizada sea representativa de la

poblacién o universo.

En el muestreo estratificado la extraccion de la muestra se la hace del
universo en conjunto, donde el reparto o afijacion de la muestra a través
de los estratos dependera de la distribucion de la caracteristica en estudio
que debera ser conocida a prior®®. Por tanto para el célculo de la muestra

se utiliza la siguiente formula, donde:
h = muestra
N = poblacion o universo.
Ni = poblacion de cada estrato

pi = valencia esperada del parametro a evaluar. Esta se la
consiguié a través de una encuesta piloto realizada en ambos
estratos, donde el parametro evaluado fue el conocimiento de la

marca Bésame.
Wi = porcentaje que representa cada estrato del universo.
e = error muestral.

D = e%/4

33 Laboratorio Estadistico de Espafia, Introduccién al muestreo,
http://www.ieg.csic.es/laboratorioEstadistica/si/muestreo.html

105



CAPITULO III - INVESTIGACION DE MERCADOS JUAN GABRIEL SALGADO

L
n Zmﬂmx(ww

" N2xD+ ) Nixpix(1 p)i

El error muestra es una medida de la variabilidad de las estimaciones de
muestras repetidas en torno al valor de la poblacion, da una nocion clara
de hasta dénde y con qué probabilidad una estimacién basada en una

muestra se aleja del valor que se hubiera obtenido por medio de un censo

completo.
Entonces:

N = 365.803

N; =319.088

N> = 46.715

p1 = 10%

p2 = 10%

e = 5%.

W, =87.23%

W2 =12.77%

0.9 0.9

i 319.088% x 0.1x 0.8723 +46.715% x 0.1x 01277

" 365.803% x 0.000625 +319.088 x 0.1x 0.9 +46.715 x 0.1x 0.9

n=143.94
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Para la investigacion en cuestion se decidié utilizar una afijacién
proporcional, la misma que reparte la muestra proporcionalmente a los

tamanos de los estratos, donde la proporcién fh es igual:

n
=
143
th = 365.803
th = 0.000394

Tabla 3 - 6; Tamano de muestra

ESTRATO TAMANO DE MUESTRA
Muestra 144
Nucleo urbano grande;
126
Quito
Nucleo urbano pequefio;
18

Ambato -Latacunga

Elaborado por: Juan Gabriel Salgado

Cabe anotar que la reparticién proporcional de la muestra, pretende por
un lado tratar a los estratos como nucleos urbanos grandes y pequenos,
en este caso Quito como Unico nucleo urbano grande y Ambato —
Latacunga como nucleo urbano pequeno; y por otro lado evita que el

tamarno de la muestra sea obsoleto.

Para extraer conclusiones validas e imparciales referidas a todos los
estratos, por decisidon se elevé el tamafio de muestra del estrato 2 de 18 a
40 unidades muestrales, repartiéndose 20 unidades para cada cuidad.
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Tabla 3 - 7; Ficha técnica

FICHA TECNICA

Tamano de muestra 166

Nucleo urbano grande;
126
Quito

Nucleo urbano pequeno;
40
Ambato -Latacunga

. ] L Descriptivo con analisis
Tipo de investigacion o
cuantitativo.

Tipo de muestra No probabilistica
Tipo de muestra Muestreo estratificado aleatorio
Afijacion de la muestra Proporcional

Elaborado por: Juan Gabriel Salgado

3.2.4. ELECCION DE LOS INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

Para obtener datos relevantes en la investigacion de mercado es
necesario contar con varias técnicas y métodos, que emitan informacién
real y aplicable, es necesario introducirse y sondear directamente el
mercado para tener una mayor visién del mismo, es decir, tener contacto
con los consumidores actuales y potenciales. Las técnicas ha utilizarse

en esta investigacion de mercado son las siguientes:
e ENCUESTAS

Esta técnica ha sido seleccionada para sondear al mercado, la misma que
se la ha escogido por los siguientes aspectos:

- Permite identificar las caracteristicas del mercado meta.
- Permite medir las preferencias de compra de las consumidoras.

- Describe los patrones de compra de las consumidoras.
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- Puede obtener datos primarios basados en la comunicacion.

- Las encuestas proporcionan un medio rapido, econémico, eficiente

y exacto de evaluar la informacion sobre la poblacion o universo.

3.3.5. DISENO DEL FORMULARIO DE ENCUESTA

El cuestionario es la parte esencial dentro de una encuesta, debido a que
debe expresar clara y sencillamente todas las preguntas que se van a
realizar para que la informacién recolectada sea consistente y disminuya
el margen de error. Para la adecuada formulacion del cuestionario se

siguieron los siguientes pasos:
e Se determino el objetivo de la investigacion.

e Se redact6 todas las preguntas y con las posibles respuestas a

fin de evitar cualquier confusién para el encuestado.

e Se revis6 y probd el formulario para comprobar su eficacia, a

través de pruebas piloto.
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Tabla 3 - 8; Tabla de disefio del formulario de encuesta

OBJETIVOS VARIABLE ESCALA PREGUNTA
Sector de residencia
Sur o Centro de Quito
SECTOR DE NOMINAL | Norte de Quito
RESIDENCIA Valles de Quito
Definir las Latacunga
o Ambato
caracteristicas Edad
que identifican a 13 a 19 anos
EDAD NOMINAL |20 a 30 afios
cada uno de los 30 a 40 afios
segmentosl MéS de 41 aﬁOS
Numero de bafios en su casa
1 — 2 banos
NIVEL ~
socioECONOMICO | NOMINAL 3 — 4 bafios
5 — 6 banos
Mas de 7 bafos
Precisar el TOM
del mercado de TOM NOMINAL | ;Cual es la marca de lenceria que
o ABIERTA | primero se le viene a la mente?
prendas intimas.
Establecer el
nivel de
recordacion , ﬁ]ﬁlr%:r;aB\gasza 21ae gldo hablar de prendas
existente por la RECORDACION NOMINAL Si
. No
lenceria de marca
Bésame
Cuando usted compra lenceria ¢ qué
factores son los que maés valora? Escoja
3 del listado y enumérelos de 1 a 3,
siendo 1 el de mayor importanciay 3 el
de menor.
Determinar los FACTORES ORDINAL g?)?;ualldad
factores que mas Precio
valoran las Confort
. Fibra / Tejido
consumidoras al Durabilidad
momento de Marca
comprar lenceria. Escoja 5 colqres en los que usted prefiera
su ropa interior y enumérelos de 1 a 5,
siendo 1 el de mayor preferenciay 5 el de
COLORES ORDINAL | menor.
Blanco Negro Piel Rosa
Azul Morado Dorado
Café Fucsia Verde
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Valorar el precio

¢Qué rangos de precios considera usted
podria pagar por las siguientes prendas,
si las considera de calidad?

Brassier
percibido del $15- $19, $20 - $23, $24 - $29, + de $30
PRECIO NOMINAL | Panty
producto en sus $5 - $8, $6 - $10, $11 - $15, + de $16
distintas lineas. Baby doll
$15 - $21, $22 - $25, $26 - $30, + de $31
Corpifio
$10- $12, $13 - $15, $16 - $20, + de $21
Conocer la ¢ Cada qué tiempo adquiere usted algin
) tipo de lenceria?
frecuencia de Cada mes
compra de 2 -3 meses
p , FRECUENCIA 1 NOMINAL 4— 6 meses
lenceria 7 — 9 meses
femenina. 10 — 12 meses
Mas de 12 meses
Determinar los
diferentes ¢, Donde prefiere usted comprar su
. lenceria?
canales o medios Centros comerciales
por los cuales las Almacenes
. DONDE NOMINAL | Internet
consumidoras Visitas directas
podrian acceder a Tiendas de descuento
comorar los Ferias de exposicion
P Pedidos por correo
productos.
Conocer la
cantidad de ¢Qué cantidad de prendas adquiere en
1 o
prendas que (é?gssci):rasmn de compras?
adquieren las CANTIDAD NOMINAL | 4 prenda, 2 - 3 prendas, 4 — 5 prendas
. Panty
consumidoras - en 1 prenda, 2 - 3 prendas, 4 — 5 prendas
cada compra
Determinar las
tallas de mayor $Qué talla es la que se ajusta a usted en
regularidad en las IBas siguientes prendas?
rassier
consumidoras de TALLAS NOMINAL 30, 32, 34, 36, 38, 40
lenceria. Panty
S, M, L, XL
Establecer el
interés de las ¢ Ha adquirido usted lenceria por
. 5 ?
ventas de CATALOGO NOMINAL | S212109°7
lenceria por No
catalogo.
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Identificar las
empresas
proveedoras de

Recuerda ¢ cual(es) fue(ron) la(s) marca

NOMINAL . ARG
. . MARCAS de lenceria que adquirié? Si no lo
lenceria bajo ABIERTA recuerda deje el espacio en blanco.
ventas multinivel.
Conocer la ¢ Cuando fue la dltima vez que adquirié
lenceria por catélogo?
frecuencia de 1 mes
2 -3 meses
compra de| FRECUENCIA 2 NOMINAL 4— 6 meses
lenceria por 7 — 9 meses
tal 10 — 12 meses
catalogo Mas de 12 meses
. NOMINAL | ;Qué beneficios encuentran o desearia
Determinar los BENEFICIOS ABIERTA | encontrar en la compra por catalogo?
beneficios ¢ Dbnde le gustaria que le visiten para
hacer sus compras de lenceria por
buscados en las catalogo?
compras por LUGAR NOMINAL Lugar de trabajo
catalogo Hogar
9. Reuniones con amigas
NOMINAL | ;Qué inconvenientes tuvo o tendria al
INCONVENIENTE ABIERTA | comprar por catalogo?
Determinar las
formas de pago ¢Cudl es la forma de pago que usted
| preferiria al comprar lenceria?
ue as
q PAGO NOMINAL Pago de contado

consumidoras
prefieren al

comprar lenceria

Crédito con tarjeta
Crédito personal

Elaborado por: Juan Gabriel Salgado

A continuacion la encuesta realizada.
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Figura 3 - 2; Encuesta

STUDIO "VEINTE" ICUESTA No. —
OBJETIVO.- Conocer los beneficios finales deseados, las preferencias de compra y las caracteristicas de quienes usan
dpa interior femenina en las ciudades de Quito, Latacunga y Ambato.

STRUCTIVO.- wra nar ta «cuesta 1 idadosamente 5 2guntas e asentan ntinuacion,
pfesenta alguna duda consulte con el encuestador encargado. Toda la informacion sera utilizada Unicamente con fines
tadisticos y no sera reve

-

1 Sector de residencia Sur o Centro de Quito O Norte de Quito O Valles de Quito O
Latacunga O Ambato O

2 Edad 13- 19 afios O 20-30aios O 30 - 40 afios O
Més de 41 afos O

3 NUmero de bafiosensucasa 1 _ 2 baros O 3 - 4 banos O 5 - 6 bafios O

Més de 7 bafos O

4 ; Cual es la marca de lenceria que primero se le viene a la mente?

5 ¢ Alguna vez ha oido hablar de prendas intimas Bésame?

siO No O

Cuando usted compra lenceria ¢qué factores son los que mas valora? Escoja 3 del listado y enumérelos de 1 a 3,
siendo 1 el de mayor importacia y 3 el de menor.

Sensualidad O Color O Precio O confort O
Fibra/ Tejido O Durabilidad O Marca O O
Escoja 5 colores en los que usted prefiera su ropa interior y enumérelos de 1 a 5, siendo 1 el de mayor preferencia y
5 el de menor.
Blanco O Morado O Dorado O
cale O Rosa O Fucsia O
Nego (O Verde (O Otros.
Azl O P O

8 ;Qué rangos de precios considera usted podria pagar por las siguientes prendas, si las considera de calidad?
Brasier $15-¢19 O $20-$23 O $24-29 O Més de $30 O
Panty $5-38 O $6-$10 O $11-$15 O Mas de $16 O
Baby Doll $15-g21 O $22-$25 O $26-$30 O Mas de $31 O
Corpifio $10-¢12 O $13-$15 O $16-$20 O Mas de $21 O

9 ¢ Cada qué tiempo adquiere usted algun tipo de lenceria?

Cadames O 7 - 9 meses O
2-3meses O 10- 12 meses O
4-emeses O Mas de 12meses O

10 ¢Donde prefiere usted comprar su lenceria?
Centros comerciales O Internet @) Visitas directas (catalogo) O
Almacenes @) Tiendas de descuento O Ferias de exposicion
Pedidos por correo O Otros. Clales
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11 ¢Qué cantidad de prendas adquiere en cada ocasion de compras?

Brasier 1 prenda O 2 a3 prendas O 4 a5 prendas O
Panty 1 prenda O 2 a3 prendas O 4 a5 prendas O
12 ;Qué talla es la que se ajusta a usted en las siguientes prendas?

Brasier Panty

30 O sO

2 O MmO

u O LO

3 O x. O

s O

w0 O

13 ¢Ha adquirido usted lenceria por catélogo?
sO No O

Si su respuesta fue Sl pase a la siguiente pregunta, si su respuesta fue NO pase a la pregunta 16

14 Recuerda ¢ clal(es) fue(ron) la(s) marca de lenceria que adquirié? Si no lo recuerda deje el espacio en blanco.

15 ¢ Clando fue la Ultima vez que adquiri6 lenceria por catalogo?

Mes O 7 - 9 meses O
2 - 3 meses O 10 - 12 meses O
4 - 6 meses O Mas de 12 meses

16 ¢Le gusta(ria) adquirir lenceria por catalogo?
sO No O

Si su respuesta es Sl pase a la pregunta siguiente, si su respuesta es NO pase a la pregunta 20.

17 ¢ Qué beneficios encontrd o desearia encontrar en la compra por catalogo?

18 ¢Doénde le gustaria que le visiten para hacer sus compras de lenceria por catalogo?

Lugar de trabajo O Hogar O Reuniones con amigas O

19 ;Cual es la forma de pago que usted preferiria al comprar lenceria?

Pago de contado O Crédito con tarjeta O Crédito personal O

20 ¢ Qué inconvenientes tuvo o tendria al compra por catalogo?

GRACIAS POR SU COLABORACION!

Elaborado por: Juan Gabriel Salgado
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3.3. PLAN DE TRABAJO DE CAMPO
3.3.1. DESCRIPCION DE LAS ACTIVIDADES

Tabla 3 - 9; Cronograma

DICIEVBRE ENERO

Orden Actividad 18(19| 20| 21( 22| 26| 27( 28| 29| 1| 2|3

1 Edicion e impresion de encuestas X

2 Planeacidn puntos de levantamiento X

3 Levantamiento de encuestas Quito x| x| x| x X

4 Planeacidn puntos de levantamiento X

5 Levantamiento de encuestas Estrato 2 X| x

6 Tabulacion de datos x| X

7 Andlisis de datos X[ x

Elaborado por: Juan Gabriel Salgado

3.3.2. PROPOSITO DE LA INVESTIGACION

La investigacién se realiz6 con la finalidad de conocer los beneficios
finales deseados, las preferencias de compra y las caracteristicas de
quienes usan ropa interior femenina en las ciudades de Quito, Latacunga
y Ambato.

Ademas con el objetivo de visualizar las posibles diferencias en beneficios
deseados y preferencias de compra entre las consumidoras de un gran
nuacleo urbano como Quito y nucleos mas pequeiios como Ambato y

Latacunga, se decidi6 realizar un muestreo aleatorio estratificado.

3.3.3. DESCRIPCION DE LAS ACTIVIDADES REALIZADAS
Durante la investigacion de campo se realizo las siguientes actividades:
» Se realizo 165 encuestas correspondientes al tamafo de muestra.

= Se realizaron 145 encuestas en la ciudad de Quito, para esto se
encuestaron a mujeres en las universidades ESPE y UTE, en centros
comerciales (El Jardin y Quicentro) y hogares del norte, sur y valles de
la ciudad.
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» En Latacunga se realizaron 20 encuestas, para lo cual se entrevistaron

a mujeres en las calles del centro de la ciudad.

= En Ambato se realizaron 20 encuestas, en este caso también se
entrevistaron a mujeres en las calles del centro de la ciudad.

= El cronograma se cumplio de acuerdo a lo planificado.

3.4. PROCESAMIENTO DE DATOS

Los datos constituyen la materia prima de la investigacion de mercados,
pero necesitan ser procesados para su interpretacién y andlisis. Se trata
entonces de trasladar los registros directamente del instrumento de
recoleccidon a un medio seguro y apto que permita depurar, clasificar,

analizar y presentar la informacion.

El procesamiento de datos de esta investigacion se la realiz6 en el
programa estadistico SPSS version 10.

3.4.1. MATRIZ DE CODIFICACION

Tabla 3 - 10; Matriz de codificacion

VARIABLE ESCALA PREGUNTA cODIGOS

Sector de residencia Sur o Centro de Quito (1)
Norte de Quito (2)

Valles de Quito (3)
Latacunga (4)

Ambato (5)

SECTOR DE NOMINAL
RESIDENCIA

Edad 13 a 19 afos (1)
20 a 30 anos (2)

30 a 40 anos (3)

Mas de 41 afos (4)

EDAD NOMINAL

Numero de bafios en su casa | 1 — 2 bafios (1)
3 — 4 bafios (2)
5 — 6 bafios (3)
Mas de 7 bafos (4)

NIVEL
SOCIOECONOMICO NOMINAL

Leonisa (1)
Ninguna (2)
Yambal - Avon (3)
¢Cual es la marca de Victoria's Secret (4)
lenceria que primero se le Gianni Garetti (5)
viene a la mente? Otras (6)

Pinto (7)

Calvin Klein (8)
Tommy (9)

NOMINAL

TOM ABIERTA
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¢Alguna vez ha oido hablar

Si (1)

compras?

RECORDACION NOMINAL de prendas intimas Bésame? No (2)
Cuando usted compra Sensualidad (1)
lenceria ¢qué factores son Color (2)
los que mas valora? Escoja 3 | Precio (3)
FACTORES ORDINAL del listado y enumérelos de 1 | Confort (4)
a 3, siendo 1 el de mayor Fibra / Tejido (5)
importancia y 3 el de menor. | Durabilidad (6)
Marca (7)
Blanco (1)
Negro (2)
Escoja 5 colores en los que E{Ic?sl ;3()4)
usted prefiera su ropa interior Azul (5)
y enumérelos de 1 a 5,
COLORES ORDINAL siendo 1 el de mayor 'I\Dﬂgrr:gg ((%)
preferencia y 5 el de menor. Café (8)
Fucsia (9)
Verde (10)
¢Qué rangos de precios Brassier
considera usted podria pagar | $15 - $19, (1)
PRECIO 1 NOMINAL por las siguientes prendas, si | $20 - $23, (2)
las considera de calidad? $24 - $29, (3)
+ de $30 (4)
¢Qué rangos de precios Panty
considera usted podria pagar | $5 - $8, (1)
PRECIO 2 NOMINAL por las siguientes prendas, si | $6 - $10, (2)
las considera de calidad? $11- 815, (3)
+de $16 (4)
¢ Qué rangos de precios E:m’ doll
considera usted podria pagar $15 _y$21 (1)
PRECIO 3 NOMINAL por las siguientes prendas, si 22 - $25’ 2)
las considera de calidad? $26 - $30’ 3)
+de $31 (4)
¢Qué rangos de precios ggrrﬁlno
considera usted podria pagar $10 _y$1 2, (1)
PRECIO 4 NOMINAL por las siguientes prendas, si $13 - $15’ 2)
) o ,
las considera de calidad? $16 - $20, (3)
+de $21 (4)
Cada mes (1)
2 -3 meses (2)
;, Cada qué tiempo adquiere |4 — 6 meses (3)
¢
FRECUENCIA 1 NOMINAL usted algun tipo de lenceria? | 7 —9 meses (4)
10 — 12 meses (5)
Mas de 12 meses (6)
Centros comerciales (1)
Almacenes (2)
DONDE NOMINAL | ¢Donde prefiere usted Visias chractas @)
comprar su lenceria? Tiendas de descuento (5)
Ferias de exposicion (6)
Pedidos por correo (7)
¢ Qué cantidad de prendas Brassier
CANTIDAD 1 NOMINAL igg‘g‘;gf” cada ocasionde | 1 Pgeg?:nggs 2
4 — 5 prendas (3)
¢ Qué cantidad de prendas Panty
CANTIDAD 2 NOMINAL adquiere en cada ocasion de | 1 prenda (1)

2 — 3 prendas (2)
4 — 5 prendas (3)
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Brassier
30 (1)
¢Qué talla es la que se 32 (2)
ajusta a usted en las 34 (3)
TALLAS 1 NOMINAL siguientes prendas? 36 (4)
38 (5)
40 (6)
¢Qué talla es la que se Panty
ajusta a usted en las S (1)
TALLAS 2 NOMINAL siguientes prendas? M (2)
L (3)
XL (4)
) ¢Ha adquirido usted lenceria si (1)
CATALOGO NOMINAL por catalogo?
No (2)
Leonisa (1)
Ninguna (2)
Recuerda ¢ cual(es) fue(ron) :;;r%t:gl s As\é%r:e(ts() 4)
MARCAS NOMINAL la(s) marca de lenceria que Gianni Garetti (5)
ABIERTA adquirié? Si no lo recuerda Otras (6)
deje el espacio en blanco. Pinto (7)
Calvin Klein (8)
Tommy (9)
1 mes (1)
¢ Cuando fue la Ultima vez 2 -3 meses (2)
que adquirié lenceria por 4 — 6 meses (3)
FRECUENCIA 2 NOMINAL catalogo? 7 -9 meses (4)
10 — 12 meses (5)
Mas de 12 meses (6)
Facilidad de pago (1)
Calidad (2)
Variedad (3)
A £ - Atencion (4)
Qué beneficios encontraron p
NOMINAL | ¢ : Comodidad (5)
BENEFICIOS ABIERTA o desearia encc?ntrar enla Descuentos y promociones
compra por catélogo? 6)
Exclusividad (7)
Especificaciones claras (8)
, Donde le gustaria que le .
é
visiten para hacer sus Lugar de trabajo (1)
LUGAR NOMINAL compras de lenceria por Hogar (2)
catélogo? Reuniones con amigas (3)
Tallas (1)
INCONVENIENTE ABIERTA tendria al comprar por 3) P
catélogo? I
Variacion del modelo (4)
Sin cambio de prenda (5)
¢ Cuédl es la forma de pago Pago de contado (1)
PAGO NOMINAL que usted preferiria al Crédito con tarjeta (2)

comprar lenceria?

Crédito personal (3)

Elaborado por: Juan Gabriel Salgado
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3.5. PRESENTACION DE RESULTADOS GLOBALES

INVESTIGACION

DE

Los resultados obtenidos de la investigacion se evaluaron a al luz de las

preguntas realizadas las mismas que se presentan a continuacién:

3.5.1. DATOS DE CLASIFICACION

e SECTOR DE RESIDENCIA

Tabla 3 - 11; Sector de residencia

Cumulative
Frequency Percent Yalid Percent FPercent
YWalid  Sury Centro de Quito 42 284 2584 2584
Maorte de Quita 48 261 291 544
Yalles de Guito aa M2 21,2 75,8
Latacunga 20 121 121 ara
Ambato 20 12,1 121 100,0
Total 165 100,0 100,0
Elaborado por: Juan Gabriel Salgado
Figura 3 - 3; Sector de residencia
Ambato
Sury Centro de Quit
/

Latacunga\

Valles de Ouito/

Norte de Quito

Elaborado por: Juan Gabriel Salgado
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La reparticién por sectores de residencia fue aproximadamente igual para

el total de encuestas realizadas, tomando en cuenta la reparticion

proporcional realizada para los 2 estratos. En el estrato 1 conformado por

los sectores sur — centro, norte y valles de Quito se confirieron un valor

promedio del 25% (42 encuestas) para cada sector, mientras que para el

estrato 2 la reparticién fue equitativa condescendiendo a cada ciudad un

porcentaje del 12,1% del total de encuestas.

e EDAD

Tabla 3 - 12; Edad

Cumulative
Fregquency Percent Yalid Percent Percent
YValid 13219 afios 53 3z a2 321
20 2 30 afins a1 4491 441 at1,2
30 &40 afins 28 17,0 17,0 98,2
Mas de 41 afins 3 1.8 1.8 100,0
Total 1645 100,0 1000

Elaborado por: Juan Gabriel Salgado

30 a 40 afos

20 a 30 afios —/

Figura 3 - 4; Edad

Mas de 41 afios

32,1%

_—13 a 19 anos

Elaborado por: Juan Gabriel Salgado
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De las entrevistas realizadas Unicamente a mujeres, el 81,2% es decir

134 mujeres encuestadas se ubicaron en el rango de edad comprendido

entre los 13 a 30 afos, puesto que este rango define el segmento

considerado como meta para la lenceria de marca Bésame. Un 17%

comprende a mujeres de 31

encuestadas correspondié a mujeres mayores de 41 afos.

o TALLAS EN BRASSIER Y PANTY

Tabla 3 - 13; Tallas en brassier

Cumulative
Fregquency Fercent YWalid Percent Percent
Walid 30 4 2.4 24 24
32 38 23,6 238 26,2
34 G5 39,4 3496 65,9
36 41 248 26,0 80,5
a8 14 9,1 9.1 100,0
Total 164 99,4 100,0
Missing  System 1 i
Total 165 1000

Elaborado por: Juan Gabriel Salgado

Percent Tallas en brasier

Figura 3 - 5; Tallas en brassier
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Elaborado por: Juan Gabriel Salgado

38

anos en adelante, y solo 1,8% de
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La investigacidén abarc6 aspectos relacionados a las medidas en brassier
y panty de las entrevistadas, con el objetivo de determinar las
proporciones en medidas de la poblacion para los 2 estratos, que en

definitiva es un referente de las medidas de las mujeres en la Sierra.

Tabla 3 - 14; Tallas en panty

Cumulative
Frequency Fercent Yalid Percent Percent
Yalid =] 43 26,1 264 26,4
fut aa 53,9 46 81,0
L 24 14,2 14,3 46,3
L ] 3.6 ar 100,0
Total 163 93,8 100,0
Missing  Systemn 2 1,2
Total 165 100,0
Elaborado por: Juan Gabriel Salgado
Figura 3 - 6; Tallas en panty
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Elaborado por: Juan Gabriel Salgado

Los datos proyectaron que la medida en brassier usada por el 40% de las
mujeres es el 34, seguido por un 25% de ellas que ocupa talla 36 y otro
25% talla 32, el porcentaje restante se reparte con un 9% para talla 38 y
2% para talla 30. En panties poco mas de la mitad de las mujeres (55%)
son talla M, seguido de un 26% en talla S, 15% en L y un 4% en XL.
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3.5.2. COMPETENCIA

e TOP OF MIND

Tabla 3 - 15; Top of Mind

Cumulative
Frequency Fercent Yalid Percent Percent
Valid  Leonisa TH 46,1 461 46,1
Minguna a0 18,2 18,2 G4, 2
Yarmhal 10 f,1 6,1 To3
Gianni Garetti 3 1.4 1.8 721
Victoria Secret’s g 8.4 a5 TTh
Otras 16 97 a7 ar.3
Finto 14 8,4 2.4 458
Calvin Klein 4 2.4 24 ba 2
Tormrmy 3 1.4 1.8 100,0
Total 165 100,0 1000
Elaborado por: Juan Gabriel Salgado
Figura 3 - 7; Top of Mind
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Elaborado por: Juan Gabriel Salgado

La investigacién confirmd el gran posicionamiento de Leonisa con un

sorprendente 46% de evocacion como primera marca de lenceria,
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seguido de este valor esta un 18% de mujeres que no recuerda una
marca en particular, mientras que el 34% restante se reparte entre otras

grandes marcas como Calvin Klein, Victoria’s Secret, Tommy y Pinto.

La presencia de Leonisa como primera marca de lenceria para casi la
mitad de las mujeres demuestra que las ventas directas son un canal de
distribucion de gran impulso y recordacién para las marcas, ademas de

sus 30 anos en el mercado.

e COMPETENCIA EN VENTAS DIRECTAS

Tabla 3 - 16; Marcas de lenceria en ventas directas

Cumulative
Frequency Percent Yalid Percent Percent
Yalid Leanisa 3z 19,4 36,8 36,8
MHinguna 39 236 44 8 81,6
Yarmbal 11 6,7 126 G943
Gianni Garetti 2 1,2 23 96,6
Wictoria Secret’s 1 i3] 1.1 ar.T
Finta 1 B 1,1 93,9
Bésame 1 i 1.1 100,0
Total a7 a7 100,0
Missing  System Ta 473
Total 164 100,0

Elaborado por: Juan Gabriel Salgado

En esta pregunta el 37% de las mujeres afirmd6 que en su ultima compra
de lenceria por catalogo fue Leonisa la marca que adquirieron, mientras
que un 13% aseguré que adquirieron lenceria mediante el catalogo de
Yambal, demostrando una vez mas la importancia de las ventas directas
tanto como canal alternativo de distribucion, como elemento de
recordacion. Poco menos de la mitad de las mujeres que adquirieron
lenceria por catalogo no recordaban una marca en particular, que por un
lado se debe al débil posicionamiento que tienen las empresas de
lenceria, y por otro lado debido al gran nUmero de oferentes existentes en

el mercado.
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Figura 3 - 8; Marcas de lenceria en ventas directas
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Elaborado por: Juan Gabriel Salgado

3.5.3. PREFERENCIAS EN CUANTO A PRODUCTO
e COLORES

Pese a que se pretendia comprobar las diferencias entre los estratos en lo
que respecta a las preferencias en colores, los datos demostraron que no
existe diferencia alguna. En forma simplificada se puede decir que las
mujeres de Quito, Latacunga y Ambato, referentes del mercado de la
Sierra del Ecuador prefieren los colores tradicionales en su ropa interior,

continuando el siguiente orden:
— Blanco primera opcion en color en lenceria.
— Negro segunda opcién.
— Rosa o rosado como tercera opcion.

— Azul y piel como cuarta y quinta opciones.
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Figura 3 - 9; Preferencias en colores
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Elaborado por: Juan Gabriel Salgado

3.5.4. COMPORTAMIENTO DE COMPRA

e FACTORES DE DECISION

Tabla 3 - 17; Factores que més se valoran en la compra

Cumulative
Frequency Fercent Yalid Percent Percent
Walid Sensualidad 14 91 9.1 91
Calar a0 242 242 33,3
Frecio ] a8 48 382
Confort 41 248 248 63,0
Fibra § Tejido 14 8.4 8.5 714
Durahilidad 36 21,8 21,8 53,3
Marca 11 6,7 67 100,0
Total 169 100,0 100,0

Elaborado por: Juan Gabriel Salgado
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Figura 3 - 10; Factores que mas se valoran al comprar
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Elaborado por: Juan Gabriel Salgado

Figura 3 - 11; Cruce Sector de residencia y Factores més valorados
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Elaborado por: Juan Gabriel Salgado
Existen 3 factores que son los mas valorados por las mujeres a la hora de
decidirse por una determinada prenda de ropa interior, mismos que en su

nivel de importancia son distintos para los 2 estratos:

En el estrato 1 prevalecen el confort o comodidad que brinda la prenda al
momento de usarla, constituyéndose en un elemento determinante de la
calidad de las prendas. El segundo factor determinante en la compra de
lenceria en la ciudad de Quito es el color de la prenda, mismo que estara

dado por el orden de preferencias enunciado anteriormente.
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Mientras que en las ciudades de Latacunga y Ambato, la durabilidad de la

prenda es el factor determinante en las compras de lenceria, siendo

ademas el elemento referente de la calidad de las mimas.

e FRECUENCIA DE COMPRA

Tabla 3 - 18; Frecuencia de compra de lenceria

Curmulative
Fregquency Percent Walid Percent Fercent

Valid 1 mes 22 13,3 13,3 13,3
2a3meses 67 406 406 53,9
4 3B meses a3 32,1 a2 86,1
Taldmeses 12 7.3 73 83,3
10212 meses a 48 48 aa2
Mas de 12 meses 3 1.8 1.8 100,10
Total 165 100,0 100,0

Elaborado por: Juan Gabriel Salgado

Percent Frecuencia de compra de lenceria

Figura 3 - 12; Frecuencia de compra de lenceria
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Elaborado por: Juan Gabriel Salgado

Poco mas de la mitad de las mujeres (53%) adquiere lenceria con una

periodicidad de 1 a 3 meses, un 32% la adquiere en un maximo de 6

meses Yy el restante 15% pasado los 7 meses. Por tanto la mitad de las

mujeres tiene al menos 4 momentos de compras de lenceria por ano.
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e CANTIDAD DE PRENDAS ADQUIRIDAS

Tabla 3 - 19; Cantidad de brassieres adquiridos en cada compra

Curmulative
Frequency Fercent Walid Percent Fercent
Valid 1 prenda 46 279 28,0 28,0
2 a3 prendas 104 63,0 63,4 91,5
4 @b prendas 14 2.4 a2.4h 100,0
Total 164 94 4 100,0
Missing  System 1 B
Total 165 100,0

Elaborado por: Juan Gabriel Salgado

Tabla 3 - 20; Cantidad de panties adquiridos en cada compra

Cumulative
Frequency Percent Yalid Percent Percent
Walid 1 prenda 19 11,4 12,4 12,5
2a 3prendas 110 GG, 7 724 2449
4 34 prendas 23 1349 181 100,0
Total 152 92,1 100,0
Mizsing  System 13 7.9
Total 165 100,0

Elaborado por: Juan Gabriel Salgado

Figura 3 - 13; Cantidad de brassieres
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Elaborado por: Juan Gabriel Salgado
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Elaborado por: Juan Gabriel Salgado

El 63% de las mujeres en sus ocasiones de compra de lenceria adquiere

de 2 a 3 prendas de brassieres, el 28% adquiere una sola prenda y el

restante 9% adquiere de 4 a 5 prendas. En los panties ocurre

practicamente lo mismo, un 72% adquiere en sus compras de 2 a 3

prendas, un 13% una sola prenda y un 15% de 4 a 5 prendas.

Por tanto en esas 4 compras por afo que realiza la mayoria de las

mujeres, en cada compra sus prendas estaran compuestas por al menos

2 brassieres y 2 panties.

e ADQUISICION DE LENCERIA POR CATALOGO

Tabla 3 - 21; Adquisicién por catalogo

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid Si 76 57,1 61,3 61,3
No 48 36,1 38,7 100,0
Total 124 93,2 100,0
Missing System 9 6,8
Total 133 100,0

Elaborado por: Juan Gabriel Salgado
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Figura 3 - 15; Adquisicion por catélogo Quito

Elaborado por: Juan Gabriel Salgado

Tabla 3 - 22, Adquisicién por catalogo

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid Si 5 4,4 12,5 12,5
No 35 31,0 87,5 100,0
Total 40 35,4 100,0
Missing System 73 64,6
Total 113 100,0

Elaborado por: Juan Gabriel Salgado

No

Elaborado por: Juan Gabriel Salgado

Figura 3 - 16; Adquisicién por catélogo en Latacunga y Ambato
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Esta pregunta revela que el 61,3% de las mujeres encuestadas en la

ciudad de Quito ha adquirido al menos una vez lenceria por catalogo,

aunque resulta importante mencionar que esta cifra no corresponde a

Ambato y Latacunga, ciudades en las que se registraron bajos indices de

adquisicién por catalogo (no superior al 12,5%) debido a la inexistencia de

este sistema de ventas.

e FRECUENCIA DE COMPRA POR CATALOGO

Tabla 3 - 23; Frecuencia de compra de lenceria por catalogo

Zumulative
Fregquency Fercent YWalid Percent Fercent
Yalid 1 mes 13 7.4 171 171
2a3meses 14 8.5 18,4 35,5
4 a6 meses 17 10,3 224 a7.4
Ta9meses 12 73 15,8 a7
10812 meses G 3,6 7H a1.6
Mas de 12 meses 14 8.5 18,4 100,0
Total TR 46,1 100,0
Missing  Systemn a4 534
Total 165 100,0

Elaborado por: Juan Gabriel Salgado

Figura 3 - 17; Frecuencia de compra de lenceria por catalogo
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Elaborado por: Juan Gabriel Salgado
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En cuanto a la frecuencia de compra de lenceria por catalogo en la ciudad

de Quito, se revela que no existe una tendencia 0 moda que manifieste

algun tipo de comportamiento, mas se entiende que el ciclo de compra

por catalogo obedece a la eventualidad de encuentros entre compradores

y vendedores.

Indiscutiblemente la frecuencia de compra por catédlogo igualaria a la

frecuencia de compra al detalle, si aumentasen los momentos de

encuentro entre compradores y vendedores.

e DISPOSICION DE COMPRA DE LENCERIA POR CATALOGO

Tabla 3 - 24; Disposicidon a comprar lenceria por catalogo

Cumulative
Frequency Percent Yalid Percent Fercent
Yalid Si 116 70,3 7 oy
] 43 291 2593 100,0
Total 164 84 4 1000
Missing  System 1 B
Tatal 165 100,0

Elaborado por: Juan Gabriel Salgado

Figura 3 - 18; Disposicion a comprar lenceria por catalogo

Elaborado por: Juan Gabriel Salgado
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Tabla 3 - 25; Cruce Adquisicién por catéalogo y Disposicién de compra

Count
Adquisicién por
catalogo
Si No Total
Disposicion a comprar Si 68 48 116
lenceria por catalogo No 13 35 48
Total 81 83 164

Elaborado por: Juan Gabriel Salgado

Figura 3 - 19; Cruce Adquisicion por catéalogo y Disposicion de compra
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Elaborado por: Juan Gabriel Salgado

Siguiendo con las ocasiones de compra, el 70,7% de las mujeres
manifestd estar dispuestas a adquirir su lenceria mediante visitas con
vendedores por catalogo.

Este 70% es mayor al porcentaje de mujeres que ya han adquirido
lenceria por catalogo, y que de acuerdo al cruce de variables demuestra
que existe una aprobacion y satisfaccion de las mujeres por este sistema
de ventas, ya que el 80% de ellas reiteraria su compra de lenceria por
catalogo.
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En el estrato 2 conformado por Latacunga y Ambato, se registra una
disposicion de compra del 83% bajo este sistema de ventas, pese a que
el desconocimiento de este sistema es mucho mayor que en la ciudad de
Quito.

Finalmente en cuanto a la disposicién de compra de acuerdo al cruce con
la variable edad, se observa que concluyentemente el mercado meta de la
empresa no estd compuesto por mujeres con edades superiores a los 41
anos de edad (en su mayoria madres de familia), quienes son las menos
atraidas a adquirir lenceria por catadlogo, debido a la imprescindible
necesidad de palpar la calidad de las prendas, o el gusto por visitar los

centros comerciales y almacenes.

Tabla 3 - 26; Cruce Adquisicién por catalogo y Edad

Count
Edad
13a19 20a30 30a40 |Masde 41
anos anos anos anos Total
Disposicién a compra Si 43 57 15 1 116
lenceria por catalogo No 10 23 13 2 48
Total 53 80 28 3 164

Elaborado por: Juan Gabriel Salgado

Figura 3 - 20; Cruce Adquisicion por catalogo y Edad
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3.5.5. CONOCIMIENTO DE MARCA

e CONOCIMIENTO DE MARCA BESAME

Tabla 3 - 27; Conocimiento de marca Bésame

Cumulative
Freguency Fercent Walid Percent Fercent
Walid Si 34 21,2 21,2 21,2
Mo 130 Tana Tana 100,0
Total 164 1000 1000

Elaborado por: Juan Gabriel Salgado

Figura 3 - 21; Conocimiento de marca Bésame

Elaborado por: Juan Gabriel Salgado

Pese a lo alentador de las cifras anteriores, la marca de lenceria Bésame
es conocida por apenas un 20% de las mujeres encuestadas, y en
ciudades como el estrato 2 el porcentaje disminuye en un 10%, esto
debido a que la marca Bésame todavia no llega a tener un nivel de

distribucion intensivo.

Se debe resaltar que aquellas mujeres que recuerdan a Bésame como
marca de ropa interior, aparte del conocimiento obtenido por ventas
directas, este se da también por el resultado de las campanas de publicity

de los desfiles de moda realizados en la Feria de Duran en el afio 2006.
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3.5.6. EXPECTATIVAS EN PRECIOS

RANGOS DE PRECIOS EN BRASSIERES Y PANTIES

Tabla 3 - 28; Rangos de precios en brassieres

Cumulative
Frequency FPercent Yalid Percent Percent
Walid F1aaf19 G0 36,4 36,8 36,3
£20a 523 a3 a0,3 50,9 a7
24 25249 20 12,1 12,3 100,0
Total 163 98,8 100,0
Miszing  System 2 1,2
Total 164 100,0
Elaborado por: Juan Gabriel Salgado
Tabla 3 - 29; Rangos de precios en panties
Cumulative
Fregquency Fercent “alid Percent Fercent
Walid §5a %8 52 A a4 a4
62 %10 a2 49,7 50,3 a2
$11 a %15 24 14,4 14,7 95,49
Mas de §16 5 3,0 3,1 100,0
Total 163 98,8 100,0
Missing  Swystemn 2 1,2
Total 165 100,0

Elaborado por: Juan Gabriel Salgado

Figura 3 - 22; Rangos de precios en brassieres
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Elaborado por: Juan Gabriel Salgado
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Para la mitad de las mujeres encuestadas los precios de los brassieres
pueden oscilar entre los $20 y $23, para un 37% los precios oscilarian
entre $15 y $19, y tan solo un 12% pagarian un valor superior a los $24.

Figura 3 - 23; Rangos de precios en panties
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Elaborado por: Juan Gabriel Salgado
En panties ocurre la misma condicion donde para la mitad de las mujeres
encuestadas los precios de las prendas pueden oscilar entre los $6 y $10,
para un 32% los precios oscilarian entre $5 y $8, y tan solo un 18%

pagarian un valor superior a los $11.

Con estas cifras se demuestra la alta comprension que tiene las mujeres
acerca de los precios de sus prendas interiores, estableciendo de esta
manera los limites maximos de los precios en las prendas.

Se resalta que las cifras seleccionadas por casi la mitad de las mujeres
corresponden a los precios de venta de lenceria Bésame, y que ademas
apalean a aspectos psicolégicos, pues se emplearon nimeros redondos
que favorecen la eleccion.
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3.5.7. BENEFICIOS BUSCADOS

o BENEFICIOS BUSCADOS
Tabla 3 - 30; Beneficios mas valorados en compras por catalogo
Cumulative
Frequency | Fercent Walid Percent Fercent

Yalid Facilidad de pago 8 43 7.3 T3
Calidad 27 133 20,0 7.3
Variedad 31 18,8 28,2 85,5
Atencidn personalizada 3 1.8 2T 58,2
Comodidad 19 11,8 17,3 76,5
B Y R
Exclusividad 7 42 6,4 891
Especificaciones claras 12 7.3 104 100,0
Total 110 66,7 1000

Mizsing  System a4 333

Total 165 100,0

Elaborado por: Juan Gabriel Salgado

Figura 3 - 24; Beneficios mas valorados en compras por catalogo
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Elaborado por: Juan Gabriel Salgado
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Los beneficios mas buscados en las compras por catalogo son los
siguientes:

— El 28% de las mujeres valora la variedad en tallas, colores y disefnos
que puede encontrar en un catalogo de lenceria, que ademas se
traduce en una conveniencia de poder observar toda la variedad de
prendas, lo que es dificil de lograr en un local comercial o punto de
venta, por la desatencién de la dependiente por ejemplo. Cabe anotar
que el beneficio de variedad prevalece en aquellas mujeres mas
jovenes, es decir aquellas comprendidas entre los 13 y 19 afos de
edad.

Tabla 3 - 31, Cruce entre Sector de residencia y Beneficios mas valorados

Count
Beneficios mas valorados al comprar
Calidad Variedad | Comodidad Total
Sectorde  Sury Centro de Quito 2 7 9 27
residencia  Norte de Quito 2 5 3 27
Valles de Quito 4 5 6 23
Latacunga 4 8 1 17
Ambato 10 6 16
Total 22 31 19 110

Figura 3 - 25; Cruce entre Sector de residencia y Beneficios més valorados
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Elaborado por: Juan Gabriel Salgado
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Otro beneficio valorado por el 17% de las mujeres es la comodidad
que brinda este sistema de ventas, y como el cruce de variables
muestra es el beneficio mas valorado por las mujeres del estrato 1. Se
comprende que este sistema de ventas es valorado por las mujeres
que trabajan, pues ofrece ahorro de tiempo en traslados y duracion de
compra, y ademdas cuenta con la ventaja de ofrecimiento de una

atencién personalizada.

El segundo beneficio en general y el mas valorado para el estrato 2 es
la calidad de las prendas de vestir, siendo esta una cualidad que el
producto debe poseer, y que como se lo manifestd anteriormente en
las ciudades de Ambato y Latacunga la calidad estara dada en funcion
de la durabilidad de las prendas, mientras que en la ciudad de Quito

estara dada por los colores y comodidad de las prendas.

LUGAR DE VISITA PREFERIDO PAR LAS COMPRAS POR
CATALOGO

Tabla 3 - 32; Lugar de visita preferido - Estrato 1

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid Trabajo 7 5,3 8,6 8,6
Hogar 63 47,4 77,8 86,4
Reuniones 11 8,3 13,6 100,0
Total 81 60,9 100,0
Missing System 52 39,1
Total 133 100,0

Elaborado por: Juan Gabriel Salgado
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Figura 3 - 26; Lugar de visita preferido - Estrato 1

Reuniones\

Hoaar

Trabajo
/,

Elaborado por: Juan Gabriel Salgado

Tabla 3 - 33; Lugar de visita preferido - Estrato 1

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid Trabajo 11 9,7 33,3 33,3
Hogar 7 6,2 21,2 54,5
Reuniones 15 13,3 455 100,0
Total 33 29,2 100,0
Missing System 80 70,8
Total 113 100,0
Figura 3 - 27; Lugar de visita preferido - Estrato 2
Trabajo
Reunione

Hogar

Elaborado por: Juan Gabriel Salgado
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En este beneficio se pudo observar una gran diferencia entre los 2
estratos, ya que para el 77,8% de las mujeres de la ciudad de Quito el
lugar de visita preferido para adquirir lenceria es el hogar, y en menor
porcentaje son las reuniones y el trabajo, concordando con el estilo de
vida que se lleva en nucleos urbanos mas grandes, donde la poblacion
desea evitar tanto el trafico, como recorrer grandes distancias, y por lo
general la conforman mujeres bastante ocupadas en sus labores de

trabajo.

Mientras que en el estrato 2 se ve una clara preferencia con el 45,5% a
adquirir lenceria en reuniones organizadas para el mismo fin, y otro
porcentaje importante con 33,3% sefnala su preferencia por visitas a su
lugar de trabajo, comportamiento habitual en ndcleos urbanos mas
pequenos donde su poblacién socializa mas frecuentemente y su espacio

de trabajo es menos estresante.

¢ INCONVENIENTES

Tabla 3 - 34; Inconvenientes al comprar por catalogo

Cumulative
Frequency | Percent Yalid Percent Fercent
Yalid Yariacidn en tallas 22 13,3 227 227
Demara en entrega 14 91 155 ag1
Mo se aprecia la calidad 17 10,3 174 55T
Yariacidn del modelo 37 224 381 83,8
Sin camhio de prenda B 36 g2 100,0
Total 97 qa.8 100,0
Mizsing  System fa 1,2
Total 165 1000

Elaborado por: Juan Gabriel Salgado
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Figura 3 - 28; Inconvenientes al comprar por catalogo

Variacion en tallas-
Demora en entregay
No se aprecia la caH
Variacién del modelo;

Sin cambio de prenda IE

0 10 20 30 40 50

Elaborado por: Juan Gabriel Salgado

Los inconvenientes encontrados al comprar por catalogo se lo realizé a la
totalidad de las encuestadas, pero enfatizaron en sus opiniones aquellas
mujeres que experimentaron problemas bajo este sistema de ventas,

mismos que se resumen en 2 aspectos importantes a senalar:

— El riesgo de que las compradoras no queden satisfechas por la
variacion que pueda existir entre la prenda y la fotografia del catalogo,
se traduce en inconformidades en colores, tallas, materiales y disefios.
Derivado de este problema surge la insatisfaccion de las
consumidoras por no poder apreciar la calidad, fibras y tejidos de las

prendas mediante las fotografias.

— Adicionalmente esta la inconformidad por los largos tiempos que se
pueden dar entre la compra y el momento de la entrega de la prenda.
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3.5.8. EXPECTATIVAS DE PAGO

« FORMAS DE PAGO

Tabla 3 - 35, Forma de pago preferida para comprar por catélogo

Cumulative
Fregquency Percent Yalid Percent Percent
Walid Contado 27 16,4 23,7 237
Crédito con tarjeta 24 14,4 211 447
Crédito pergonal 63 382 54,3 100,0
Total 114 69,1 100,0
Missing  System a1 ang
Total 165 100,0

Elaborado por: Juan Gabriel Salgado

Figura 3 - 29; Forma de pago preferida para comprar por catalogo

60

50 1

40

30 1

10 T T T
Contado Crédito con tarjeta Crédito personal

Elaborado por: Juan Gabriel Salgado

Para el 55% de las mujeres que desean adquirir lenceria por catalogo, el
pago de las prendas mediante crédito otorgado por el vendedor es la
mejor manera para realizar las compras. Mientras que el 24% preferiria
realizar sus pagos de contado y el 21% restante mediante tarjeta de
credito. Por tanto el 76% de las mujeres aprecian el crédito en sus
compras, comportamiento general de la poblacién ecuatoriana que se

acomoda a diferir sus pagos.
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3.5.9. CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

— La reparticion por estratos Quito (1) y Latacunga — Ambato (2) fue
proporcional al tamafio de muestra; Unicamente se entrevistaron a
mujeres, donde el 81% se ubicaron en el rango de edad comprendido
entre los 13 a 30 afnos.

— La medida en brassier usada por el 40% de las mujeres es el 34,
seguido por un 25% que ocupa talla 36 y otro 25% talla 32.

— En panties el 55% de las mujeres son talla M, seguido de un 26% en
talla S, 15% en Ly un 4% en XL.

— Leonisa tiene el top of mind con el 50% de recordacion entre las

marcas de lenceria.

— EI 37% de las mujeres afirmé que en su ultima compra de lenceria por
catalogo fue Leonisa la marca que adquirieron, mientras que casi la
mitad de ellas no recordaba la marca que habia adquirido, debido al

débil posicionamiento del resto de marcas de lenceria en el mercado.

— Las mujeres de Quito, Latacunga y Ambato aun prefieren los colores
tradicionales en su ropa interior, en el siguiente orden: blanco, negro,

rosa, azul y piel.

— Los factores mas valorados por las mujeres a la hora de decidirse por
una determinada prenda de ropa interior y son: el confort y color para

Quito, y la durabilidad de la prenda en Ambato y Latacunga.

— Poco méas de la mitad de las mujeres adquiere lenceria con una
periodicidad de 1 a 3 meses, y 32% la adquiere en un maximo de 6
meses, es decir la mitad de las mujeres tienen 4 momentos de compra

de lenceria al ano.

— En sus ocasiones de compra de lenceria el 63% de mujeres adquiere
de 2 a 3 prendas de brassieres, y el 72% de 2 a 3 prendas de panties,
es decir que por lo general cada compra estard combinada por al

menos 2 brassieres y 2 panties.

146



CAPITULO III - INVESTIGACION DE MERCADOS JUAN GABRIEL SALGADO

— La mitad de las encuestadas ha adquirido al menos una vez lenceria
por catalogo, excepto en Ambato donde ninguna de las encuestadas

habia adquirido antes por este sistema.

— El ciclo de compra por catdlogo obedece a la eventualidad de

encuentros entre compradores y vendedores.

— ElI 70,7% de las mujeres manifesté estar dispuestas a adquirir su

lenceria mediante visitas con vendedores por catalogo.
— EI 80% de las mujeres reiteraria su compra de lenceria por catélogo.

— El mercado meta de la empresa no estd compuesto por mujeres con
edades superiores a los 41 anos de edad, es decir por las madres de

familia que en su mayoria son amas de casa.

— La marca de lenceria Bésame es conocida por apenas un 20% de las

mujeres encuestadas.

— Las mujeres demostraron poseer una alta comprensién acerca de los
precios de sus prendas interiores, estableciendo de esta manera los
limites maximos de los precios en las prendas, de $20 a $23 en

brassieres y de $6 a $10 en panties.
— Los beneficios mas buscados en las compras por catalogo son:

o La variedad en tallas, colores y disefios que se encuentra en
un catélogo de lenceria, beneficio percibido sobre todo en

aquellas mujeres mas jovenes.

o La comodidad en ahorro de tiempo, duracién de compra y
atencién personalizada, beneficio percibido por las mujeres

que trabajan en Quito.

o Mientras que para el estrato 2 la calidad de las prendas de

vestir es lo mas importante.

— Para el 77,8% de las mujeres de la ciudad de Quito el lugar de visita
preferido para adquirir lenceria es el hogar, mientras que en

Latacunga y Ambato el 45,5% de mujeres prefiere adquirir lenceria en
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reuniones organizadas y otro porcentaje importante sefala su

preferencia por visitas a su lugar de trabajo.

— Los inconvenientes al comprar lenceria radican en la variacién
percibida entre la prenda y la fotografia del catalogo, derivada de la
insatisfaccion de no poder apreciar la calidad de las prendas
fisicamente. Adicionalmente esta la inconformidad por los largos

tiempos de entrega de las prendas.

— Para la mitad de las mujeres el pago de las prendas mediante crédito
otorgado por el vendedor, es la mejor manera para realizar las
compras. Mientras que el 24% preferiria realizar sus pagos de contado

y el 21% restante mediante tarjeta de crédito.

3.6. DESCRIPCION DE LOS PERFILES DE SEGMENTO

A partir de la investigacion realizada se identificaron 3 segmentos de
mercado, mismos que se denominaron: “Jovenes Quitefias”,
“Trabajadoras Quitefias” y “Mujeres de Provincia”.

Tabla 3 - 36; Perfiles de segmentos

SEGMENTOS
TRABAJADORAS QUITENAS

VARIABLES

Quito 678.910

20 a 40 anos de edad 27%
Medio y Alto 29%

Confort y comodidad en Ia
prenda; Y colores de acuerdo a
sus preferencias 49%

2 a 3 meses 53%, hasta 6 meses
32%

1 prenda 18%, 2 a 3 prendas
68%, 4 a 5 prendas 14%

Ocupadas en su labores de
trabajo. Su ambiente de trabajo
es estresante

Comodidad en ahorro de tiempo
y traslado

Hogar 77,8%, Reuniones Y|
trabajo 22,2%
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SEGMENTOS

VARIABLES MUJERES DE PROVINCIA

Latacunga y Ambato 99.394

13 a 40 anos de edad 47%
Medio y Alto 29%

Durabilidad en las prendas; Y colores de
acuerdo a sus preferencias. 100%

3 a 3 meses 53%, hasta 6 meses 32%

1 prenda 18%, 2 a 3 prendas 68%, 4 a 5
prendas 14%

Socializan més frecuentemente y su
trabajo es menos estresante.

Calidad de las prendas de vestir

Reuniones 45,5%, Trabajo 33,3%

Elaborado por: Juan Gabriel Salgado

3.7. SELECCION DEL MERCADO META

La seleccién del mercado meta resulta del analisis de los segmentos
componentes del mercado y su relacion con los atributos estudiados,
encontrados como consecuencia de la aplicacién de procedimientos
objetivos.

La evaluacién del atractivo consta de dos partes, una parte busca
determinar el tamafio de cada segmento, y la otra pretende medir el
atractivo estructural del segmento basandose en las cinco fuerzas de
Michael Porter.

Con las cifras de la tabla 3 — 36, se determind el tamano de mercado de

cada segmento, obteniéndose:
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Tabla 3 - 37; Tamafo del mercado

TAMANO DEL MERCADO

678910 99.3%

2% 47%

2%% 2%

50% 100%

26,579 13547
53% 32% 15% 53% % 15%
112696 21.263 5.980 57.441 10.838 3.048
139.940 71.327
18% 68% 14% 18% 68% 14%
25189 95.159 19592 12839 48.502 9.986
$ 7565677 $ 713648 $ 2644.869| $ 385.166 $ 3637.681 $ 1.348.082
$ 1053744 | $ 5.370.929

Elaborado por: Juan Gabriel Salgado

- Para el segmento de mercado “Jovenes Quitefias” un tamano de
mercado de $7.805.551.

- Para el segmento de mercado “Trabajadoras Quitefias” un tamarno
de mercado de $10.537.494.

- Para el segmento de mercado “Mujeres de Provincia” un tamafo
de mercado de $5.370.929.

Tabla 3 - 38;

ANALISIS DE ATRACTIVIDAD DE LOS SEGMENTOS

Mercado de lenceria
US $ AL ANO ATRACTIVO ESTRUCTURAL - FUERZAS M.PORTER

SEGMENTO TAMANO DEL | CALIF.| RIVALIDAD COMPETID. | PRODUCTOS | PODER DE PODER DE CALIF.
SEGMENTO 4 EN EL SEGM. | POTENCIALES | SUBSTITUTOS| CLIENTES |PROVEEDOREY TOTAL

7.805.551 | 3,00 3,00
TRABAJADORAS | 10.537.494 | 4,00 2,00 3,00 3,00 3,00 4,00 19,00
QUITENAS
MUJERES DE 5.370.929 | 2,00 4,00 4,00 4,00 2,00 4,00 20,00
PROVINCIA

Elaborado por: Juan Gabriel Salgado

El mercado meta se conforma con los segmentos que proporcionan la
respuesta mas apropiada para la empresa y de acuerdo al anadlisis de
atractividad, el segmento “Mujeres de Provincia” es el mas interesante
para la empresa Ego Importaciones, debido a que es el segmento de
mercado que presenta menos competidores y menos sustitutos para el
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sistema de venta directa de lenceria. Pero debido a los tamanos de los
segmentos “Jovenes Quitenas” y “Trabajadoras Quitefias” el mercado
meta de la empresa también deberd estar constituido por esos

segmentos.

3.8. ESTRATEGIAS DE COBERTURA DE MERCADO META

La segmentacién revela oportunidades que ofrece a la empresa cada
segmento de mercado. Ahora esta tiene que decidir cuantos segmentos
quiere cubrir y como identificar a los mas adecuados; la empresa puede
adoptar tres orientaciones estratégicas que son*:

e Estrategia de marketing indiferenciado.- Es una estrategia de
cobertura de mercado en la cual la compafiia decide ignorar las
diferencias entre segmentos y tratar de atraer a todo el mercado con
una sola oferta.

En esta estrategia el vendedor trata a todo su mercado como un solo
segmento, por lo que establece una sola mezcla de marketing ya que
considera que la mayoria de los clientes del mercado meta

responderan de la misma manera a las estrategias.

e Estrategia de marketing concentrado.- Es una estrategia de cobertura

de mercado en la cual la empresa se concentra en un solo segmento
de mercado, y de esta manera adquiere una reputacion como
especialista 0 experto en ese mercado limitado.

o FEstrategia de marketing diferenciado o de segmentos multiples.- Es

una estrategia de cobertura de mercado en la cual una empresa
decide seleccionar como meta varios segmentos de mercado y disefia
una oferta diferente para cada uno.

Para la empresa Ego Importaciones el marketing diferenciado es la
eleccion de estrategia, ya que consigue mayores volumenes de venta
estableciendo ofertas de mercado que satisfagan a cada segmento.

% KOTLER Philip, Fundamentos de Mercadotecnia, 2° Edicién, Pagina 234
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Para lo cual las ofertas de mercado por un lado mantendran algunos
componentes invariables como el producto, precio y comunicacion, pero
separaran las estrategias de ventas que se adaptaran a cada segmento,
esto gracias al empleo del marketing multinivel que ademas consigue

mantener bajos gastos de comercializacion.

3.9. POSICIONAMIENTO Y VENTAJA DIFERENCIAL

Una posicion es la manera en que los clientes actuales y posibles ven un
producto, marca u organizacién con relacién a la competencia. El
posicionamiento es el uso que hace una empresa de todos los elementos
de que dispone para crear y mantener en la mente del mercado una

imagen particular en relacién con los productos de la competencia®®.

La ventaja diferencial es un instrumento competitivo para diferenciar el
producto de sus competidores, una forma efectiva de competir es
introducir una caracteristica nueva, necesaria y valiosa, o ser el primero
en su categoria. Ademas se asegura que el éxito de un producto mas que
en sus atributos o caracteristicas especiales, esta la forma como perciben

los consumidores finales el producto®.

3.9.1. POSICIONAMIENTO BESAME

. Concepto de posicionamiento.- Prendas intimas Bésame
establecioé un posicionamiento por beneficios buscados y determina

que para el mercado meta estos se centran en:
— Sensualidad en sus disenos.
— Comodidad en sus prendas.

— Calidad en las prendas.

%> STANTON William, Fundamentos de Mercadotecnia, 132. Edicién, Capitulo 6.
% BENAVIDES Karla, Teoria del Mercadeo, Tercera edicion Académica, Pagina 27
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Estos 2 ultimos beneficios también se detectaron en el mercado
meta de Bésame en Ecuador, y debido a que para la gran mayoria
de mujeres ecuatorianas Leonisa es la prenda interior de mayor
recordacién, se aduce que este potencialmente es también su

posicionamiento.

Ventaja Diferencial.- Del mismo modo la empresa Prendas intimas
Bésame determin6é que la “Sensualidad” es la caracteristica que
mejor comunica la posicion de la empresa, es decir es la ventaja
diferencial que por un lado permite ocupar una posicién
desatendida por el resto de empresas de lenceria, y por el otro
logra una clara diferenciacién de Leonisa y el resto de marcas

competidoras (ley de la exclusividad)®’.

Palabra propia.- Sensualidad.

Figura 3 - 30; Posicionamiento de sensualidad

Fuente: www.besame.com

Con el atributo de “Sensualidad” Prendas intimas Bésame,
comunica una posicidn opuesta a la de Leonisa (ley de los

atributos)®®, posicién en la que debera concentrarse y apoderarse
para conseguir una participacion cada vez mas elevada de sus

clientes objetivo.

% AL RIES y JACK TROUT; Las 22 leyes inmutables del Marketing, Ley 6, Pagina 43
% AL RIES y JACK TROUT; Las 22 leyes inmutables del Marketing, Ley 14, Pagina 109
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Enunciado.- “Garantizar la satisfaccion del cliente, apoyados en un
talento humano competente, comprometido y motivado, que busca
la mejora continua del producto y del servicio, dando cumplimiento
al consumidor al suministrarle prendas intimas de excelente
calidad, reconocidas por la sensualidad y comodidad de sus
disefios, tanto nacional como internacionalmente”.

Eslogan.- “Siente la seduccién en tu piel™.

Estrategia de posicionamiento.- La empresa Ego Importaciones
debe adoptar una estrategia de fortalecimiento de la posicidén actual
en la mente de las consumidoras de Bésame, para lo cual el plan
de marketing propuesto coordinard que los componentes de la

mezclan concuerden con la posicidén de “Sensualidad” de Bésame.

Adicionalmente estos componentes de la mezcla de marketing
deberan comunicar los beneficios buscados en ventas por catalogo
por el mercado meta ecuatoriano y de esta manera conseguir las

siguientes asociaciones de marca:
Asociaciones.-

— Variedad de disefios, tamanos y colores;

— Comodidad en ahorro de tiempo y transporte;

— Y calidad en las prendas.

3.10. OFERTAY DEMANDA

Para llegar a determinar la demanda insatisfecha de lenceria Bésame

primero se definieron y calcularon la oferta y demanda de mercado.

% Politica de Calidad, Filosofia Corporativa, www.besame.com
*0 Catalogo Bésame.
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3.10.1. DEMANDA

El potencial de mercado o demanda es el volumen total de las ventas que
pueden esperar todas las organizaciones que venden un producto durante
un periodo definido en un mercado especifico*'. Esto fue calculado con
anterioridad en el andlisis de atractividad de los segmentos y se lo

denomind tamarno de mercado.

Tabla 3 - 39; Demanda de mercado

DEMANDA DE MERCADO 2007

SEGMENTO {1 $ 7.805.551
SEGMENTO 2 $ 10.537.494
SEGMENTO 3 $ 5.370.929
TOTAL $ 23.713.974

Elaborado por: Juan Gabriel Salgado

Para la proyeccion de la demanda futura se podria utilizar las variaciones
porcentuales de las importaciones de prendas de vestir al Ecuador en los
ultimos 5 anos, pero y como se sefala en el tema Balanza Comercial en
el capitulo 2, la CORPEI no se responsabiliza por la veracidad de la

informacion vertida, misma que fijaba un crecimiento promedio del 25%.

Por esto y asemejando un escenario mas conservador, se decide trabajar
con un tasa de crecimiento del 13.49% correspondiente a la variacién
porcentual de las exportaciones de confecciones de Colombia a Ecuador
entre los afos 2005 y 2006, de acuerdo a las cifras publicadas por
PROEXPORT.

Tabla 3 - 40; Demanda de mercado futura

DEMANDA DE MERCADO FUTURA

Tasa de crecimiento 13,49%
2007 $ 23.713.974
2008 $ 26.912.989
2009 $ 30.543.551
2010 $ 34.663.876
2011 $ 39.340.033

Elaborado por: Juan Gabriel Salgado

“ STANTON William, Fundamentos de Mercadotecnia, 132. Edicién, Capitulo 6
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3.10.2. OFERTA

Se define como la cantidad de un producto que los fabricantes estan
dispuestos a ofrecer, a un precio dado en un momento determinado o
volumen total de ventas de todas las organizaciones que venden un
producto durante un periodo definido en un mercado especifico.

Es inverosimil calcular la oferta de mercado real de lenceria ya que
primeramente existe una gran cantidad de oferentes en el mercado, en
adicion a la dificultad de conocer el crecimiento u oferta que tienen

individualmente gracias a esquemas como el marketing multinivel.

Por esto y para él calculo de la demanda insatisfecha y pronostico de
ventas, se hizo uso del potencial de ventas de Ego Importaciones.

3.10.3. DEMANDA INSATISFECHA

El potencial de ventas es la proporcion del potencial de mercado que una
compafia lograria en las condiciones ideales, o se refiere al nivel maximo
de ventas suponiendo la eficaz y razonable implantacién de un plan de
marketing, donde todos los clientes objetivos tienen el deseo y la
capacidad de comprar*?

Mientas que la demanda insatisfecha, es la cantidad de productos a los
cuales el publico no ha logrado acceder, o que si en caso de acceder no

cumplieron o satisficieron las expectativas de los consumidores.

Por tanto el potencial de ventas que es a su vez la demanda insatisfecha,
y de acuerdo a los resultados obtenidos en la investigacidn, se calcula
con la proporcion de mujeres dispuestas a adquirir lenceria por catalogo
(70,7%) y con el nivel de recordaciéon de marca de Bésame (10%), que
por un lado muestra el objetivo del nivel de participacion de ventas

directas en el afno 2007, asi como su efectiva demanda.

“2 STANTON William, Fundamentos de Mercadotecnia, 132. Edicién, Capitulo 6
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Este ultimo supuesto se apoya en la ley de la escalera determinada por
los autores Jack Trout y Al Ries, quienes aseguran que existe una
relacion entre el nivel de participacion de una empresa, y la posicion en la

escalera mental de los clientes.

Tabla 3 - 41; Demanda insatisfecha

DEMANDA INSATISFECHA

ADQUISICION POR 19,
CATALOGO °
PARTICIPACION EN o
VENTAS DIRECTAS °
TOTAL $ 1.676.578

Elaborado por: Juan Gabriel Salgado

Para la proyeccién de la demanda insatisfecha, se utiliza el mismo
supuesto de la proyeccion de la demanda de mercado, donde la oferta de
mercado corresponde a la diferencia entre demanda de mercado y
demanda insatisfecha de lenceria Bésame.

Tabla 3 - 42; Demanda insatisfecha
SATISFECHA

2007 $ 23.713.974 | $ 22.037.396 | $ 1.676.578
2008 $ 26.912.989 | $ 25.010.241 1 $ 1.902.748
2009 $ 30.543.551 | $ 28.384.122 | $ 2.159.429
2010 $ 34.663.876 | $ 32.213.140 | $ 2.450.736
2011 $ 39.340.033 | $ 36.558.693 | $ 2.781.340
Figura 3 - 31; Demanda Insatisfecha

$ 45.000.000

$ 40.000.000 +

$ 35.000.000 | |

$30.000.000 3 | | s DEMANDA DE MERCA DO

$ 25.000.000 ¢ | | mumm OFERTA DE MERCA DO

$20.000.000 - DEMANDA INSATISFECHA
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Elaborado por: Juan Gabriel Salgado
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3.10.4. PRONOSTICO DE VENTAS DE BESAME

El pronostico de ventas es generalmente menor al potencial de ventas, y
es el célculo de las ventas probables de la marca de un producto de una
compafiia durante un periodo sefalado (generalmente un afo) en un
mercado especifico, suponiendo que se sigue un plan de marketing
definido®.

Ego Importaciones no ha establecido su propio sistema de ventas
directas, por tanto no cuenta con cifras de ventas pasadas en el mercado
objetivo determinado en esta tesis, adicionalmente el sistema de ventas
multinivel prueba ser un canal de distribucién que con el tiempo llegaria a
acaparar la demanda insatisfecha.

Con el proposito de determinar cifras mas reales, para el pronéstico se
utilizan las cifras de ventas del principal cliente minorista de Ego
Importaciones, como referencia del monto que se deberia lograr en el

primer trimestre, es decir USD 24.000.

También cuenta dentro del prondstico de ventas, las ventas al por mayor
que se realizan con los clientes de Quito y Latacunga, ya que ellos
también forman parte del sistema, esto debido a que la totalidad de los

minoristas comercializan la lenceria por multinivel.

Asimismo se utilizaron estas las cifras de ventas al por mayor con el
objetivo de determinar la tasa de crecimiento de ventas trimestral, no se
utilizaron los datos de los 2 afos anteriores ya que las ventas eran
menores y sesgarian a la real tendencia, ademas en esta industria como
en la de la moda es mejor proyectar trimestralmente o por temporadas,

que anualmente.

Posteriormente la participacion ventas de Latacunga se la determind
sobre la base de la proporcion del tamafio del mercado de Latacunga y
Ambato frente al total del mercado objetivo es decir el 22,64%.

“® STANTON William, Fundamentos de Mercadotecnia, 132. Edicién, Capitulo 6
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Tabla 3 - 43; Calculo de la tasa de crecimiento

TASA DE CRECIMIENTO PROMEDIO

VENTAS AL POR MAYOR
TASA DE
ANO VENTAS TOTALES AL| CRECIMIENTO-
POR MAYOR PROMEDIO
TRIMESTRAL

2006 $ 45.000
2006 $ 51.750 15%
2006 $ 67.275 30%
2006 $ 87.458 30%

25%

Elaborado por: Juan Gabriel Salgado

Tabla 3 - 44; Prondstico de ventas

PRONOSTICO DE VENTAS DIRECTAS 2007

SISTEMA DE MNORISTAS MINORISTAS | SISTEMA DE VENTAS

TRIMESTRE | VENTAS DIRECTAS. QUITO LATACUNGAY DIRECTAS.
QUITO AMBATO [ LATACUNGA - AVBATO
ler TRIMETRE| $ 24.000( $ 15.000| $ 800|$ 4.700
2do TRIMETRE | $ 30.000 $ 18450 $ 9%4($ 5.787
3ro TRIMETRE | $ 37.500| $ 26%4|$ 1.210| $ 7.126
4to TRIMETRE | $ 46.875| $ 27913 $ 1.489( $ 8.775
TOTAL $ 138.375| $  84.056,51| $ 4483 $ 26.388
TOTAL 253.303

Elaborado por: Juan Gabriel Salgado

Ego Importaciones para su primer afo de ventas directas debera lograr un
monto equiparable a los USD 255.000 para el afio 2007, en los mercados

de Quito, Ambato y Latacunga.

Con motivo académico se proyecta esta cifra para los proximos 4 anos
utilizando la tasa de crecimiento conservadora del 13,49%.

Tabla 3 - 45; Prondstico 2007 - 2011

ANOS
2007 $ 253.303
2008 $ 287.474
2009 $ 326.254
2010 $ 370.265
2011 $ 420.214

Elaborado por: Juan Gabriel Salgado
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