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RESUMEN EJECUTIVO

El presente estudio tiene la finalidad de desaralh Plan de Marketing para la empresa
SOMI Confecciones que se dedica a la confeccionmyeccializacion de ropa casual y

deportiva en licra.

El desarrollo del plan de marketing servira la esspr SOMI Confecciones para poder
competir con ventajas sostenibles y sustentablessémn industria tan explotada en la
ciudad de Atuntaqui, asi como mejorar su imagemparativa y atraer mayor mercado
teniendo en cuenta la investigacion que se repliegiamente junto con las estrategias y
tacticas que debera cumplir la empresa a cortago lplazo para ser reconocida en el

mercado por su satisfaccion al cliente.

Este plan esta compuesto por seis capitulos. jEt@a 1 trata sobre el analisis situacional
donde se analiza el macroambiente de la empresditaado por el entorno econémico,
politico, entorno tecnologico, legal, laboral y amb politico, sociocultural,
medioambiental y entorno geogréfico, el microamigiede la empresa desde los
proveedores, clientes y los competidores hastéulrzas de Porter, también se analizan
los antecedentes generales de la empresa, giroeggicio, ubicacion geografica, los

productos que comercializa y manejo interno dedarmizacion.

El Capitulo 2 comprende el desarrollo y analisidadevestigacion de mercado, con la

aplicacion de entrevista, encuestas y focus grawpinformacion recopilada fue utilizada



X
como referencia para analizar los habitos de coasdm los clientes, la estructura
competitiva del mercado y las fortalezas, oportadés, debilidades y amenazas de la

empresa.

El Capitulo 3 presenta una propuesta de direccimmm estratégico, compuesto por
Vision, Mision, Principios, Valores, Objetivos, Esegias y Politicas; el analisis FODA
con las respectivas estrategias para minimizaadpgctos analizados, ademas los factores
criticos de éxito, cadena de valor de la empressardollo de la cartera de productos y
matrices BCG y de Ansoff que permiten la toma deisienes con respecto a las

estrategias de marketing.

El Capitulo 4 considera el desarrollo de un planntrketing, donde se plantea los
objetivos que se esperan alcanzar, el problema micauional que tiene la empresa, se
lleva a cabo la segmentacion de mercado y analiels mercado objetivo, el
posicionamiento para identificar y elegir las défgcias mas importantes del producto,
mapas perceptuales con respecto a la competeradiangrketing mix (producto, precio,

plaza y promocion), con el respectivo cronogramadfieidades.

El Capitulo 5 es el estudio financiero del proyeegio incluye realizacion de presupuestos
de ventas, compras y gastos, estado de PérdidasngnGas, donde se determina la
rentabilidad econémica bajo criterios como el valctual neto (VAN) y la tasa interna de

retorno (TIR).

Finalmente en el Capitulo 6, se plantean ConclesignRecomendaciones a las que se ha

llegado con este trabajo, con base en los datodliss hechos en cada una de sus partes.



INTRODUCCION

Los inicios de la industria textil ecuatoriana emontan a la época de la colonia, cuando la
lana de oveja era utilizada en los obrajes dondals&aban los tejidos. Posteriormente,
las primeras industrias que aparecieron se dedicrprocesamiento de la lana, hasta que
a inicios del siglo XX se introduce el algoddn,nsie la década de 1950 cuando se
consolida la utilizacion de esta fibra. Actualnegria industria textil ecuatoriana fabrica
productos provenientes de todo tipo de fibras,daidas mas utilizadas el ya mencionado

algoddn, el poliéster, el nylon, expandex (mas cat@ocomo licra), etc.

La industria textil tiene un significativo aportelaeconomia, no solo por su capacidad
productiva, sino porque es una importante fuentendigleos directos e indirectos debido a
que integra en torno a si otras industrias denéraud cadena productiva. En 2009, la

contribucién del sector al Producto Interno Brute €ercana al 2%.

A lo largo del tiempo, las diversas empresas dddiga la actividad textil ubicaron sus
instalaciones en diferentes ciudades del pais. eBibargo, se pude afirmar que las
provincias con mayor numero de industrias dedicad&sta actividad son: Pichincha,

Imbabura, Tungurahua, Azuay y Guayas.

El sector textil aportd el 13% de la produccion ke industria manufacturera,

convirtiéndose en el segundo en importancia trasdiastria de fabricacion de alimentos y
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bebidas. Ademas en relacion al comercio extdasrmanufacturas textiles mantienen un

crecimiento del 30,5% durante los ultimos tres afos

Ademas es importante recalcar que a este sectoesponde al 4,76% del gasto de
consumo de los hogares. Este rubro ocupa el seftigar en importancia dentro de las
12 categorias de consumo de la ultima Encuesteoddi€ones de Vida (ECV), mas del
50% de los hogares realizan gastos en prendasstie yealzado de manera trimestral,
destinando en promedio 75 dolares por concepto rédadps de vestir (excluyendo

uniformes escolares) y 36 doélares en calzado.

La industria textil contribuye al crecimiento dedctor manufacturero con un valioso
aporte, las exportaciones de articulos relacionadonsesta industria han presentado en los
altimos afos un crecimiento significativo, sin emgoase enfrenta al reto de competir
dentro y fuera del pais con articulos de origemrext en particular los de procedencia
china, peruana o colombiana, que son competenslaalgara las industrias ecuatorianas.
El mundo en el que vivimos actualmente esta viwentha época de cambios,
caracterizado por la globalizacion, el desarrol® ld tecnologia, y el manejo de la
informacion; situaciones que hacen que el entonmueione mas rapido y se torne
altamente competitivo. En estas circunstancias,ol@anizaciones deben luchar para

sobrevivir, mantenerse y mejorar su posicion enaxcado frente a las demas.

La produccion de la ciudad de Atuntaqui se caraetgror la calidad de las telas e hilos y
precisamente por ello, en los Ultimos afios se hamta mercados en Venezuela y Peru.
Pero la consolidacion y despunte total de estasimduse dio hace diez afios cuando

comenzaron a organizarse las ferias textiles, progdas en un inicio por el Municipio,
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con esto el comercio se ha incrementado notablengmecios bajos, calidad en el
producto y cortesia en la atencion, es lo que saesrtra en los almacenes que ofrecen

ropa para toda la familia.

Desde su creacion hasta la presente fecha, la Em@®@MI Confecciones no cuenta con
un Plan de Marketing, en el cual se detalle de maaspecifica sus objetivos, valores,
publicidad, un detalle la situacidon actual y futerala que se desarrolla y las estrategias y

tacticas de marketing que la empresa busca alcaraato, mediano y largo plazo.

La empresa SOMI Confecciones tiene un gran potepoiauctivo para la confeccion de

ropa especialmente tipo lycra, ya que cuenta cajumaria de alta tecnologia y excelente
calidad, pero si continda sin un Plan de Marketipgdra seguir produciendo y

comercializando sus prendas, pero en un mercadaide] con poca cartera de clientes y
con una competencia creciente, a la cual no podf@rgar abiertamente, con varias
limitaciones y con acciones de marketing a segnidscumentar, no alcanzara los niveles
de competitividad, eficiencia y eficacia que reqeii@na empresa para sobrevivir en el

mercado tan competitivo como el de Atuntaqui.

La Falta de un Plan de Marketing hace que no puts@r una imagen corporativa fuerte
ante los clientes y competidores, por lo tantoexesaria la planeacion de estrategias que

permitan un mejor posicionamiento de la marca SOMI.



1 ANALISIS DE LA SITUACION

1.1 ANALISIS DE LA INDUSTRIA TEXTIL EN ATUNTAQUI

Atuntaqui es la cabecera cantonal del Canton Aatdwite en la provincia de
Imbabura, cuenta con una poblacién de 42.000 hdbgaproximadamente y con
cerca de 500 almacenes comerciales de todo tipmt#qui es hoy en dia no sélo
reconocida por la excelente calidad de su confacai®mo que se ha constituido
en un modelo de progreso en el Ecuddor.

La historia textilera de Atuntaqui se remonta a 4820, con la construccion de la
Fabrica Imbabura; los hermanos Francisco y Ant@adbnau, empresarios espafioles,
llegan al Ecuador y luego de realizar los corregjgmtes estudios de factibilidad para la
instalacién de su factoria aprovechan las fuermaduptivas del sector de Atuntaqui e
instalan: la Fabrica Textil Imbabura, fundada demayo de 1924, la cual se convierte
en el eje del desarrollo econémico de Atuntaquitesiio primordial de sus habitantes y
centro del comercio de hilo y telas de algodonadméjor calidad en el pais y sur de
Colombia, empez6 a operar con mas de 1200 tralvefageero en el afio 1965 la fabrica
empezd a tener problemas obrero-patronales, dercializacion, que sumado a una
mala administracion, llevo al cierre de la fabsical despido masivo de los empleados,
los mismos que no se quedaron atras y con su @iglidad emprendieron negocios

familiares que se dedicaban a confeccionar sacotltas estandarizadas Gnicaménte.

1 C., ARMAS. (2010). [http://www.eluniverso.com/Bl02/08/1/1447/atuntaqui-debe-gran-parte-desarroll
-industria-textilera.html].Atuntaqui debe gran parte de su desarrollo a la irgdria textilera.

2 Cfr. GOBIERNO MUNICIPAL ANTONIO ANTE. (2011). Http://www.antonioante.gov.ec/atuntaqui/
noticias.php?varmenu=4&var=164Resumen histérico de la Fabrica Imbabura.
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“Ciertos microempresarios, como se los denominaoig 0 artesanos, como se los
denominaba en aquellas épocas, comenzaron a bysaarr nuevos mercados”
(POSSO, 2008:417). Por esta razén sus principgal@pradores empezaron a ser los

comerciantes de Pichincha y Carchi.

Salieron de la provincia con su mercaderia tegtimenzaron a trasladarse al
Mercado Ipiales de la ciudad de Quito y a las fdadines de semana en Tulcan;
viajaban a primeras horas de la madrugada en pagwaifinionetas, furgonetas o
en los buses interprovinciales para llegar tempranoestos centros de
comercializacién y conseguir una ubicacion estredéégue les permitiera vender
toda la mercaderia, para luego regresar, el migmoadseguir laborando para la
préxima semana, y asf continuar con la misma rattneomercializacion.

Estos primeros comerciantes de sacos de lana, nfudreersificando su

produccion y con el paso del tiempo también larihistion a nuevos mercados
fue incrementandose, hasta que transformaron atafunen la capital nacional
del disefo, la manufactura y la moda, por lo queetimiento textil de Atuntaqui

poco a poco fue ganando espacio hasta convertirs& grimera actividad

productiva de esta regién de Imbabtira.

Segun la web del Municipio, en Atuntaqui estanalatos mas de 500 talleres y
fabricas de confeccion que generan alrededor dg0@Q0empleos directo para los
habitantes del lugar y de otras zonas aledaftassdade desempleo es del 3% y tiene

uno de los niveles migratorios méas bajos del pais.

Su produccion se caracteriza por la calidad dedlas e hilos y precisamente por

ello, en los ultimos afos se han abierto mercaddgeeaezuela y Peru.

¥ M., POSSO. (2008).Fabrica Textil Imbabura la historia y los acontecimntos mas relevantes de
Antonio Ante. Ecuador: Grupo Seritex. p. 417.

* Ibidem. p. 417.

® DIARIO HOY DE NEGOCIOS. (2010). [http://www.haym.ec/noticias-ecuador/moda-y-promociones-
en-feria-de-atuntaqui-392458.htmliloda y promociones en feria de Atuntaqui.
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Pero la consolidacion y despunte total de estastniduse dio hace diez afios cuando
comenzaron a organizarse las ferias textiles, prmgdas en un inicio por el
Municipio, con esto el comercio se ha incrementadtablemente; precios bajos,
calidad en el producto y cortesia en la atenciénjoeque se encuentra en los

almacenes que ofrecen ropa para toda la familia.

1.1.1Historia de la Expo Atuntaqui

En el 2001, la idea de hacer una feria que se edaven la vitrina de los
productos ‘Hecho en Atuntaqui’ surgido de un grupmo eipresarios con el
apoyo del Gobierno Municipal, los mismos que pasterente conformarian la

Camara de Comercio.

La expectativa de la primera feria era recibir mibturistas, pero la sorpresa
fue grande cuando mas de 15 mil ecuatorianos begaasta las instalaciones
del recinto ferial. Desde entonces los product@aetefios empezaron a
cambiar el disefio de sus casas para convertirldscates comerciales y los
feriados de Carnaval y las fechas proximas a ltoo@acion de Antonio Ante

fueron propicios para realizar la Expoferia, miastque la Camara de la
Produccion desde el afio 2003 escogid agosto pamopionar la Moda

Verano.

En el 2006 debido al crecimiento acelerado y elmé&p de almacenes en un
perimetro de pocas cuadras, la Expoferia se efesmuiéd ciudad, con lo que

Atuntaqui por cinco dias se convirti6 en un auténtcentro comercial.
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Alternativa innovadora que uni6 las potencialidadeda ciudad y del Cantén
con la afluencia de miles de turistas, en dondesalis habitantes fueron

beneficiado$.

Desde hace 10 afios en esta ciudad se realizandderias textiles al afio,
en donde durante cinco dias Atuntaqui se conviemtein enorme centro
comercial, que exhibe mas de 150 marcas de ropaudi®, sweaters y
lenceria, ademas de artesanias, servicios vatos yeliciosa gastronomia
antefia. La primera Expo Atuntaqui se realiza derasl feriado de
Carnaval, con la modalidad “Ciudad”, en la que isgran las calles del
centro donde estan ubicados los almacenes. Ladagdenominada Moda
Verano, se efectia en agosto, en el Instituto $upétberto Enriquez,
recinto ferial de la cuidad y quienes visitan lap& Atuntaqui disfrutan de
pasarelas rodantes, grupos musicales, juegosilefagtun gran nimero de
espectaculos.

1.2 MACROAMBIENTE

1.2.1 Factor Econémico

1.2.1.1nflacién

La inflacién es un indicador econémico que midedaacion promedio

del nivel de precios en todo el conjunto de unanesta, en un periodo

de tiempo determinado.

Esta variable econdmica afecta a La Empresa SOMfeCoiones, en

sus compras, ya que determina el precio de lasriamtprimas y la

® Cfr. GOBIERNO MUNICIPAL ANTONIO ANTE. (2011). Http://www.antonioante.gov.ec/atuntaqui/
pagina.php?varmenu=8Antonio Ante, centro industrial de la moda.

" DIARIO HOY DE NEGOCIOS. (2010). [http://www.haym.ec/noticias-ecuador/moda-y-promociones-
en-feria-de-atuntaqui-392458.htmliloda y promociones en feria de Atuntaqui.
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cantidad que se adquiera; ademas en las ventasdpfiee la cantidad y

el precio de las prendas.

Después de la crisis de 1999, la inflacion comemziisminuir y en el
2004 alcanzo una tasa anual del 2,4% y se mantovagbajo del 4%
hasta 2007. Durante 2008, Ecuador empez0 a séntipacto del fuerte
aumento en los precios mundiales de los alimen&s.embargo, en el
primer trimestre de 2009, la inflacion en los ppecha comenzado a
desacelerarse significativamente ya que la recesiondial reduce la
demanda de los articulos de primera necesidad, &su vez, hizo que
la tasa de inflacion general bajara al 5,4% en miagate a un Maximo

de 10% en agosto de 2008.

Esta tendencia a la baja de la inflacién se prewéirie durante el resto
del aflo a medida que los efectos del choque deriesos externos
desaparezcan. De hecho, las ultimas proyeccicgidSothdo Monetario
Internacional indican que para el Ecuador la inflacse reducira al 2%

en diciembre de este afio.

8 M., WEISBROT y L., SANDOVAL. (2009). [http://wwwscribd.com/doc/17501354/La-economia-
ecuatoriana-en-anos-recientesh Economia ecuatoriana en afios recientes.
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Tabla N° 1: Inflacion Anual del Ecuador del 30/09/2008 a 312080
FECHA VALOR

Enero-31-2011
Diciembre-31-2010 3.33%
Noviembre-30-2010

Octubre-31-2010 3.46 %
Septiembre-30-2010

Agosto-31-2010 3.82 %

Julio-31-2010

Junio-30-2010 3.30 %

Mayo-31-2010

Abril-30-2010 3.21%

Marzo-31-2010

Febrero-28-2010 431 %

Enero-31-2010
Diciembre-31-2009 4.31 %
Noviembre-30-2009

Octubre-31-2009 3.50 %
Septiembre-30-2009

Agosto-31-2009 3.33%

Julio-31-2009

Junio-30-2009 4.54 %

Mayo-31-2009

Abril-30-2009 6.52 %

Marzo-31-2009

Febrero-28-2009 7.85 %
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Grafico N° 1: Inflaciéon Anual del Ecuador del 30/09/2008 a 312080

INFLACIOW - Ultimos dos afos
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Fuente: Banco Central del Ecuador 2011
Elaborado por: Paola Ruiz

1.2.1.2PIB

El Producto Interno Bruto, representa el valorltd@la producciéon de
bienes y servicios finales dentro del territori@inaal en un periodo de

un afo.

El PIB a enero 31 del 2009 fue de 51386.00 millaeedodlares, con una
tendencia a incrementar, por lo tanto esto constittna ayuda para la
Empresa SOMI Confecciones ya que mientras mas aiezeconomia
del pais, mas crecera el Comercio Nacional e latéonal, las empresas
estan en la capacidad de importar y exportar mg&sebiy servicios; si
sus clientes aumentan sus importaciones y expon@€ipor ende la

empresa aumentara sus ingresos.

El sector textil aporté el 13% de la produccion ke industria

manufacturera, convirtiéndose en el segundo en riampca tras la
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industria de fabricacion de alimentos y bebidaglerAas en relacion al
comercio exterior, las manufacturas textiles maetieun crecimiento
del 30,5% durante los ultimos tres afios. La imdugextil tiene un

significativo aporte a la economia, no solo pocapacidad productiva,
sino porque es una importante fuente de empleestds e indirectos
debido a que integra en torno a si otras industiéadro de su cadena
productiva. En 2009, la contribucion del sectdPadducto Interno Bruto

fue cercana al 2%.

Tabla N° 2: PIB Anual del Ecuador del 31/01/1993 a 31/01/2009

FECHA VALOR

Enero-31-2009
Enero-31-2008
Enero-31-2007
Enero-31-2006
Enero-31-2005
Enero-31-2004
Enero-31-2003
Enero-31-2002
Enero-31-2001
Enero-31-2000
Enero-31-1999
Enero-31-1998
Enero-31-1997
Enero-31-1996
Enero-31-1995
Enero-31-1994
Enero-31-1993

51386.00 millones de USD
54686.00 millones de USD
45504.00 millones de USD
41705.00 millones de USD
36942.00 millones de USD
32646.00 millones de USD
28409.00 millones de USD
24718.00 millones de USD
21271.00 millones de USD
16283.00 millones de USD
16896.00 millones de USD
23290.00 millones de USD
23715.00 millones de USD
21483.00 millones de USD
20288.00 millones de USD
18662.00 millones de USD
15153.00 millones de USD

Fuente: Banco Central del Ecuador 2011
Elaborado por: Paola Ruiz

® INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICAS Y CENSOS - INEC (2010). [http://www.inec.gob.ec/
web/guest/noticias/nothome/mantex?doAsUserld=ai@G&0%253D]. PIB.
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Gréafico N° 2: PIB Anual del Ecuador del 31/01/1993 a 31/01/2009
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Fuente: Banco Central del Ecuador 2011
Elaborado por: Paola Ruiz

1.2.1.3Tasas de Interés

Tasa de Interés Activa

Es el precio del dinero que la banca privada cabas particulares por
los créditos que les concede. Esta variable atedtaEmpresa, en los
costos financieros en los que la empresa podriaringor préstamos
bancarios. Al momento la empresa tiene un crégiitoel Banco del
Pichincha de 8.500 délares, pero Unicamente delmiola de 325

dolares.

Este es un factor preponderante para el desadella empresa, ya que
de este factor dependera si la empresa puede dgu@ria mas préstamos

gue sirvan para realizar futuras inversiones.
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Tabla N° 3: Tasa de Interés Activa de 31/03/2009 a 28/02/2011
FECHA VALOR

Febrero-28-2011
Enero-31-2011 8.59 %
Diciembre-31-2010
Noviembre-30-2010 8.94 %
Octubre-30-2010
Septiembre-30-2010 9.04 %
Agosto-31-2010
Julio-31-2010 8.99 %
Junio-30-2010
Mayo-31-2010 9.11 %
Abril-30-2010
Marzo-31-2010 9.21 %
Febrero-28-2010
Enero-31-2010 9.13 %
Diciembre-31-2009
Noviembre-30-2009 9.19 %
Octubre-31-2009
Septiembre-30-2009 9.15 %
Agosto-31-2009
Julio-31-2009 9.22 %
Junio-30-2009

Grafico N° 3: Tasa de Interés Activa de 31/03/2009 a 28/02/2011

ACTIYA - Ultimos dos afos
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7

Tasa de Interés Pasiva

Es el precio del dinero que la banca privada pagasaclientes por los
depositos que realizan. Debido a que la tendateita tasa de interés
pasiva anual es a permanecer constante y en art® ldisminuyendo,

esto constituye para la empresa una ayuda debige gpodra depositar
todos sus ingresos en la banca privada y obtemdopmismos, ingresos

por medio de los intereses que les proporcione.

Tabla N° 4: Tasa de Interés Pasiva de 30/04/2009 a 28/02/2011

FECHA VALOR

Febrero-28-2011 4.51 %
Enero-31-2011 4.55 %
Diciembre-31-2010 4.28 %
Noviembre-30-2010 4.30 %
Noviembre-29-2010 4.28 %
Octubre-30-2010 4.30 %
Septiembre-30-2010 4.25 %
Agosto-31-2010 4.25 %
Julio-31-2010 4.39 %
Junio-30-2010 4.40 %
Mayo-31-2010 4.57 %
Abril-30-2010 4.86 %
Marzo-31-2010 4.87 %
Febrero-28-2010 5.16 %
Enero-31-2010 5.24 %
Diciembre-31-2009 5.24 %
Noviembre-30-2009 5.44 %
Octubre-31-2009 5.44 %
Septiembre-30-2009 5.57 %
Agosto-31-2009 5.56 %
Julio-31-2009 5.59 %
Junio-30-2009 5.63 %
Mayo-31-2009 5.42 %
Abril-30-2009 5.35 %

Tm
e
[¢)
>
=3
[¢)
us]
Q
>
Q
o
O
@
>
=
=
=
Q.
o8
m
(o]
c
Q
Q.
o
=
N
o
=
[EEN

m
Q
o
o
=
® 9
o
o
o
=4
o
Q
=3
Q
Py
=
N



15

Gréafico N° 4: Tasa de Interés Pasiva de 30/04/2009 a 28/02/2011

PASIYA - Ultimoz dos afos -
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Fuente: Banco Central del Ecuador 2011
Elaborado por: Paola Ruiz

1.2.1.4Riesgo Pais

El riesgo pais es un indice que intenta medir atlgrde riesgo que

entrafia un pais para las inversiones extranjeras.

Este indice se ha ido incrementando en estos @timmeses debido a las
politicas econ6micas del presidente Rafael Come#&n no ha dado
importancia a las inversiones extranjeras y de estmnera los
inversionistas de otros paises no encuentran nibgaeficio ni mucho
menos interés en invertir o negociar en el Ecuagkin provoca que los
inversionistas prefieran otros destinos en Latirgr&za para crear
negocios, por lo que tenemos una enorme desveataje comercio

exterior.

Roberto Andrade, ex gerente del Banco Central dela&or (BCE),
sefiala que “el Riesgo Pais ha fluctuado tanto enulbmos meses,

primero porque el Ecuador estuvo considerado cooroso al no querer
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pagar la deuda externa”. “Los inversionistas sapenfiarle al Ecuador
significa correr mas riesgo de que no haya pagoe abi que las
condiciones y garantias son mas fuertes, lo que bae los proyectos

que se vayan a hacer sean més cdfos”.

Tabla N° 5: Riesgo Pais del Ecuador de 27/12/2010 a 04/02/2011

770.00
780.00
786.00
786.00
841.00
844.00
838.00
836.00
842.00
835.00
834.00
831.00
841.00
839.00
896.00
896.00
897.00
891.00
892.00
896.00
892.00
880.00
874.00
886.00
914.00
913.00
905.00
908.00
904.00
904.00
Fuente: Banco Central del Ecuador 2011

Elaborado por: Paola Ruiz

LA HORA. (2010). [http://www.ecuadorinmediatoratNoticias/news_user_view/la_hora_quito_
riesgo_pais_se_ dispara--12290Rjiesgo pais se dispara.
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Grafico N° 5: Riesgo Pais del Ecuador de 27/12/2010 a 04/02/2011
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Fuente: Banco Central del Ecuador 2011
Elaborado por: Paola Ruiz

1.2.1.5Ingreso Poblacional

Es el valor total que percibe una persona por quoade la utilizacion de
su fuerza laboral. Debido a que la tendenciardgkso poblacional es a
incrementar, esto constituye para la empresa un@aayya que la
poblacién tendra mayor capacidad adquisitiva paraashdar las prendas
de vestir que ofrece la empresa y por tanto semmentaran sus ventas.
A la vez constituye una barrera para la empresdiddea que
representara mayores Costos de Mano de Obra y<G@stBersonal por

el incremento de sueldos y salarios.

La canasta basica sigue estando muy por encimangkgso familiar,

consecuencia de los altos precios de algunos piaslycel bajo salario
gue aun tienen la mayoria de personas. No obstaida canasta vital,
la situacion es un poco diferente, ya que con lomas aumentos al

salario basico, el ingreso familiar pudo sobrepasampoco la canasta
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vital, pero la diferencia no cubre otras necesidagee sin ser tan

importantes, son también vitales para la familia.

Estas canastas se refieren a un hogar tipo de mbros, con 1,60
perceptores que ganan exclusivamente la Remuneraégica unificada,
estan constituidas por alrededor de 75 articuldei299 que conforman
la Canasta de articulos (Bienes y servicios), ddicé de Precios al

Consumidor (IPC).

Para el presente afio la Canasta Familiar Basiéajdéeen noviembre
de 1982, tiene un costo de 551,24 USD, en tantdagGanasta Familiar
Vital, definida en enero del 2007, alcanza un ca&0393.40 USD.
Dichos costos, frente al Ingreso Familiar del m@8.80 USD obtenido
con 1,60 perceptores de Remuneracion basica uhafigalantean una
restriccion en el consumo de 55.83 USD, esto ed@di8% del costo
actual de la Canasta Familiar Basica; y, una rgegpg® en el consumo
de 99.40 USD, esto es el 25.27 % del costo actutd €anasta Familiar

Vital. '

1.2.2 Factor Politico

La administracion del Economista Rafael Correaiénat 15 de enero del
2007, con el cumplimiento a través de sus dos posndecretos de dos de
Sus propuestas de campafa: la convocatoria deansalta popular para
gue la ciudadania decidiera si queria una Asanitdesonal Constituyente,
y la reduccién a la mitad de los salarios de lassatargos del Estado,

1 INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICAS Y CENSOS - INEC (2010). [http://www.inec.gob.ec/
web/guest/ecu_est/est_ecol/ind_eco/iiRgporte Inflacion Febrero 2011.
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comenzando por la retribucion del propio Presidemie quedo disminuido
a 4.250 délares mensualés.

Uno de los temas centrales del gobierno de Comiesido la creacion de una
Asamblea Constituyente, que tendria por objetobateg privilegios a la
llamada "partidocracia”, término con el que seerefn a la influencia de los

partidos politicos tradicionales en las instituei®publicas del pais.

La Asamblea Nacional Constituyente se instalo evgs 29 de noviembre del
2007, en Ciudad Alfaro, en Montecristi, provinci@ dManabi, con 24

asambleistas nacionales, 100 provinciales y 6 ertednjero.

La Asamblea Nacional Constituyente finalizé su talaonoche del jueves 24
de julio, y el texto de la nueva Constitucion fygadado por 94 de sus 130
miembros. EIl 25 de julio se realizé la ceremorgackhusura de la Asamblea,
con la presentacion de la nueva Constitucion. Iiffieate, el 28 de septiembre
de 2008 fue aprobado el texto final del articulaglo,un nuevo Referéndum

constitucional, con mas del 63 por ciento de Ides.0

También es importante anotar la extensa publicaciénnuevas leyes y
reglamentos, especialmente en el ambito tributaoo, la consecuente carga
gue se ha impuesto a las empresas, aunque estoctiemo razéon de ser la
crisis internacional, y la baja de los precios pietir6leo como mayor ingreso

del pais.

2WIKIPEDIA. (2011). [http://es.wikipedia.org/wilkafael_Correa] Rafael Correa.
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Lo mas importante es el nuevo modelo politico deispla denominada
“Revolucién Ciudadana” o “Socialismo del siglo XXI” Segun la nueva

constitucion:

Art. 284.-La politica econdmica tendra los siguientes obgastiv
1. Asegurar una adecuada distribucién del ingrede ka rigueza nacional.

2. Incentivar la produccion nacional, la produdad y competitividades
sistémicas, la acumulacion del conocimiento cigatif tecnologico, la
insercion estratégica en la economia mundial y dasividades
productivas complementarias en la integracion rejio

3. Asegurar la soberania alimentaria y energética.

4. Promocionar la incorporacion del valor agregaoio maxima eficiencia,
dentro de los limites biofisicos de la naturalezd sespeto a la vida y a
las culturas.

5. Lograr un desarrollo equilibrado del territonacional, la integracion
entre regiones, en el campo, entre el campo ywkdadi, en lo econémico,
social y cultural.

6. Impulsar el pleno empleo y valorar todas lasnég de trabajo, con
respeto a los derechos laborales.

7. Mantener la estabilidad econémica, entendidaocelméaximo nivel de
produccion y empleo sostenibles en el tiempo.

8. Propiciar el intercambio justo y complemental&obienes y servicios en
mercados transparentes y eficientes.

9. Impulsar un consumo social y ambientalmenteoresgble’>

Algunos Hechos Positivosque se han producido en estos cuatro afios de

Gobierno de Correa, en lo econémico, politico yadpson:

13 CONSTITUCION DEL ECUADOR. (2008). [http://mef.g@c/pls/portal/docs/PAGE/MINISTERIO
ECONOMIA_FINANZAS_ECUADOR/ARCHIVOS_INFORMACION_IMPATANTE/TAB13889
8/TAB190900/TAB203179/CONSTITUCION_DE_BOLSILLO.PDF] Capitulo cuarto Soberania
Econdmica, Sistema econdmico y politica econémica.



21
La aprobacion y vigencia de una nueva y progresidastitucion
Politica de la Republica, en reemplazo de la wiegirasada Constitucion

neoliberal.

La finalizacion de la Base militar norteamericamaManta, como una
expresion de una politica nacionalista y de rastséea las érdenes del

pentagono.

El alza del bono de la pobreza de $15 a $35 messyra un millén

seiscientos mil pobres e indigentes.

El alza del bono de la vivienda a 5.000.

El no pago del aporte de $25 de matricula en laaddn primaria,
ademas de las evaluaciones docentes para mejorealittad de la

educacioén en el pais.

La entrega de uniformes y desayunos escolares rigs vascuelas del

pais.

Atenciébn a las personas con discapacidad con dalralkgo del
vicepresidente Moreno, con la Misibn Manuela Espeajotregando
ayudas técnicas, médicas y financieras a los quoesitan y ademas

insertar a estas personas en puestos de trabapugdan realizar.
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El no pago de la consulta externa en los hospitalieéicos y luego se

extendio a hasta las intervenciones quirdrgicas.

La importante inversion en obra publica como la statcién de
aeropuertos, carreteras y puentes en todo el paisghabilitacion vial
utilizando cemento que hara que las carreterasgresmgan estables por
lo menos 30 afios. También se destaca la rehaldtitalel ferrocarril

ecuatoriano.

La reduccién del monto del pago de la deuda extgraautilizacion de
€s0s recursos en obra publica y politica sociad, ltp permitido que su

capital politico siga intacto.

Las restricciones a las importaciones en el 20@¥a pmpulsar la
creacion de fuentes de empleo y a la vez incengVaionsumo de lo

nacional.

La utilizacion de la reserva internacional paraaficiar a pequefios

productores.

La inversion en el sector eléctrico para la futomastruccion de centrales

hidroeléctricas como Coca Codo Sinclair, Sopladboachi — Pilaton.

La Asamblea Constituyente aprob6 el Mandato Elgtaglutinando la
generacion, transmision y distribucion en una stgpresa estatal: la

Corporacion Eléctrica del Ecuador, ex INECEL.
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« El Gobierno fortalecio a la estatal Petroamazogag pasd a ser la
operadora mas importante con 160.000 barriles ddupcion diaria,
dejando el segundo puesto a Petroecuador, con QMAarriles de

petréleo diariod?

e Las recaudaciones tributarias del SRI aumentarorgran magnitud,

obligando a pagar a muchos evasores del pago deestys.

Algunos Hechos Negativosen los diversos campos de la vida del pais, han

sido los siguientes:

« La nueva constitucion de Montecristi, siendo unangitucion
progresista, comparandola con la neoliberal antesigue siendo una
Constitucion del mismo Estado capitalista imperanés aplicada por el

gobierno solo cuando le conviene.

« La continuidad del bono de la pobreza como ununstnto, como una
limosna, que se entrega a los pobres del pais,peamaanecerlos en su

condicion precisamente de pobres a indigentes.

« El desempleo y el subempleo se mantienen y aumdtggando juntos a

cerca del 70%.

« Aumenta la emigracién. Todos los dias el nUmereagtorianos que

emigran al exterior crece, por falta de oportunédaein nuestro pais.

1 ARCHIVOS EL COMERCIO. (2011)“4 afios después”.El Comercio. Cuadernos. p. 15.
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El costo de la vida sube todos los dias. Estdaganubes, creciendo con

ello las necesidades y angustias de las familiagtedanas.

El comercio informal sigue siendo parte importag¢ela economia, el
subempleo es la Unica via de subsistencia paras noiée familias

ecuatorianas.

Los sueldos y salarios siguen por los suelos, cobasico de $264, que
no llega ni a la mitad del costo de la canastalfamilLa gran conquista
laboral de la gente ha sido reducida a mantenpuesto de trabajo a

como dé lugar, aungque sea con ese salario de aiseri

La falta de planificacion en el sector eléctrictayfalta de inversion en
nueva generacion termoeléctrica, dejo al pais sergéa desde finales
del 2009 y se tradujo en 73 dias de apagones, db tajo grandes
pérdidas en el comercio y por eso se obligo a atartta nueva energia

termoeléctricd?®

La delincuencia y la inseguridad ciudadana aumgntéreno, en medio
del desempleo y la crisis. La millonaria inversién mas armas y
policias no da ni dara resultados efectivos, poejugobierno no parte
del criterio justo de que a la delincuencia sedialzate ante todo dando
trabajo y buenas condiciones de vida a la gente joma las medidas

correctas y necesarias para que asi sea. Mietdras la disputa

'3 |bidem. p. 15.
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territorial entre bandas de narcotrafico en Quds,casos de sicariato, la
creciente violencia en los hechos delictivos ewitten el grado de

inseguridad que se vive en todo el pais.

« Las constantes criticas del Presidente Correa héaiaprensa,
pretendiendo debilitar el periodismo independiegtea la vez a
ocasionado una lucha permanente entre el gobieoogue Correa a

denominado la “prensa corrupta”.

« Elaumento de presupuesto y gratuidad en la atercidnateria de salud
no se tradujeron en un servicio de rapidez y cdlidamo lo prometio el
Presidente. La falta de planificacion no visualiqge las consultas se
dispararian de 14 millones a 30 millones anuakegoe esto que Correa
declararia por segunda vez en emergencia a edtw,geara evitar el

colapsa®

« Protesta de los policias que se tomaron el Regimi€puito para
rechazar la ley de servicio publico el 30 de Seqie del 2010, que fue
una verdadera pesadilla para el Presidente y pdmdl pais ya que se
dio el enfrentamiento de militares y policias endalles y fue un caos en

todo el Ecuador que hasta hubo muertos por estacau

Uno de los principales objetivos del Gobierno, gyada a la empresa SOMI

Confecciones, es promover y proteger la producgiéhempleo nacional con

1% |bidem. p. 4.
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lo que ha logrado contribuir a que las ventas &xahumenten, debido
precisamente a la sustitucion de las importacigroesproductos nacionales,
con la campafa “Mucho mejor si es hecho en Ecudamifbgrado promover
notablemente la compra del producto ecuatoriancalelad con la huella

digital tricolor.

Esto ha sido de gran ayuda para las empresas déagtu, ya que la mayoria
de las prendas fabricadas aqui llevan el selloMigcho Mejor si es hecho en
Ecuador” y cabe destacar también que la Camarade(Cio d Antonio Ante,

cuenta con su propio sello para identificar la pomibn local "Hecho en

Atuntaqui”, donde se especifica la frase “Prefierauestro, visite los locales
de productores” con similares objetivos de la campgMucho mejorj si es
hecho en Ecuador, asi se promueve el consumo Yodalun aspecto de alta

calidad a los productos.

La campafa ha tenido gran aceptacion por partesderbductores, lleva cerca

de 3 afos y segun estudios las empresas demuesieasus ingresos han

mejorado.

Grafico N° 6: Sellos de Hecho en Ecuador y Hecho en Atuntaqui

D Mucho &
mejor’ Al

NS ) ecuabor
Co%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Ruiz
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1.2.3Factor Tecnoldgico

Actualmente los avances tecnolégicos se dan a getocidad, las cosas
tecnolégicas quedan obsoletas en plazos cortomgd y hay que renovar

constantemente.

Nuestro pais en tecnologia es muy atrasado coeaisp otros paises muy
desarrollados por lo cual no podemos tener una gpampetitividad frente a
tecnologias extranjeras y debemos siempre imptotwr lo referente a este

concepto.

Ademas todas las nuevas tecnologias inciden enscdst produccion de las
empresas, pero a la vez hace que la produccionrdermen lo cual se equipara

la inversion.

Con respecto a investigacion y desarrollo tamb&nos un pais muy atrasado
por cuando se necesita un presupuesto muy altogséeafactor lo que hace

gue muy pocas empresas 0 casi hinguna realiceniagtstigaciones.

Las nuevas tecnologias si inciden en costos deupcoth en las empresas
textiles del pais, es decir con el avance tecnobodps costos bajan y se

aumenta la productividad, ademas que se tiene esgjpodelos de ropa.

En relacion a la tecnologia de SOMI Confecciones@bados en el area de

estampacién, antes estampabamos 850 prendas diandses personas cada
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una con una estampadora manual, es decir 3 magoiaasales, cada uno
tenia que cargar la prenda en la maquina y luego ban la palanca a presion
y esperar unos 17 segundos y luego manualmentelayimlanca a presion y
sacar la prenda, esto con una temperatura a 19fbgyreentigrados el
rendimiento de una persona a una automatica efz0%ey a la baja en el

transcurso del dia.

Ahora con las maquinas de termo fijado laser ysfeaibles son maquinas
electrénicas de acabados de estampados en trantséeyedirectos muy buena
y electrénicas automaticas, ademas con tintasntaé marca wiflex de alta
tecnologia, una pequefia y la otra grande de dabilddpa, esto quiere decir
gue mientras se esta estampando una prenda yaaegéindo la otra prenda,
hoy se estampan 2.800 prendas diarias con ungpemana y con un gasto
fisico normal, porque el operario lo Unico que heseolocar la prenda en las

bandejas y luego aplastar un botén y la maquine twato en 6 segundos.

Es importante sefialar que por lo menos un 20% slarlateriales textiles
incorporaran la nanotecnologia en un plazo de cm®os, sobre todo en
Europa y Estados Unidos, se fabricard una nuevergeidon de materia prima
textil, en los que la nanotecnologia es esencla. nanotecnologia son las
ciencias y técnicas que se aplican a un nivel ddidas extremadamente
pequefias "nanos" que permiten trabajar y manipldar estructuras
moleculares y sus atomos. Entonces, serd posblécér ropa que no se
ensucia, mediante nanoparticulas que permiten eards propiedades de los

tejidos, pueden llegar a repeler virus, bacterasmas de cien lavados sin
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perder las propiedades. Se calcula que en menasat afnos el viejo sector
textii tendr& una nueva renovacion. Se considetas avances
nanotecnologicos de la empresa norteamericana WexoNano-Tex que esta
creando las innovaciones mas revolucionarias deaicade del textil, su
objetivo es aplicar la nanotecnologia para credunoionamiento excepcional
en articulos diarios: ropa, mobiliarios caseroslgd industriales, con lo que se
podria tomar en cuenta la autolimpieza de losdsjith eliminacion de muchos

virus o alergias, entre otras.

1.2.4Factor Legal

Las empresas tiene la obligacion de declarar pedgtente sus impuestos al
Servicio de Rentas Internas, tanto el IR, el IVAIympuesto Predial que son

los mas importantes.

Impuesto al Valor Agregado.-Se aplica a todas las transferencias de dominio,
a las importaciones de bienes muebles de naturalezemral, en todas las
etapas de comercializacion y a la prestacion deséogicios, en la forma y
condiciones que prevé la Ley de Régimen Tributhtierno. Las operaciones
gue realiza la Empresa SOMI Confecciones estanasuge tarifa 12%. Este
impuesto afecta a la Empresa ya que una variagmismo provoca un

cambio en el precio de venta percibido por el condar final.

7 EURORESIDENTES. (2004). [http://www.euroresicdentom/futuro/nanotecnologia/empresas_
textiles.htm]. Nanotecnologia: Sector Textil.
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Impuesto a la Renta.-Se aplica a toda persona natural o juridica reteden
no en el pais, que obtenga rentas de fuente nécaeize pagar el impuesto

sobre dichas ganancias.

El grado de contribucion es proporcional al mongolak ingresos. En este
caso la Empresa SOMI Confecciones esta sujeta tarifa 25% sobre la

Utilidad Neta.

Este impuesto afecta a la Empresa SOMI Confeccigaagie un incremento

en su porcentaje, representara una disminucionuemargen de utilidad neta.

Los continuos cambios en el panorama de la leg&hactributaria
ecuatoriana, estan generando pérdidas significatisdas empresas, personas
naturales que declaran sus impuestos y al pais eergl, ya que paises
vecinos como el Peru, estan acogiendo a inverdmmigue al considerar
inestable la politica tributaria del Ecuador, prefen llevar sus inversiones a

otro pais con mas estabilidad tributaria.

1.2.5Factor Laboral

En el primer trimestre del 2009 se refleja el impate la crisis econdmica y

financiera global en el mercado laboral ecuatoriano

El aparente empeoramiento de las condiciones detade laboral en marzo

2009 pudiera ser una sefial de una desacelerac@raca en el primer
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trimestre del afio, pero la extension total del icbpale una recesion mundial
sobre Ecuador queda por verse y dependera debefiecimuchas medidas
anticiclicas que el Gobierno tome para sostenenglleo o para prevenir un
deterioro serio en el mercado laboral. A diciembet 2010 vemos una
disminuciéon del desempleo a 6,10% en comparaciomides de dicho afio

que se ubicaba en el 9,10%.

Atuntaqui tiene el menor indice de desempleo derd&incia (3%) y uno de
los mejores en el pais y también una muy baja wignapoblacional. Al
momento mas de 285 mil personas en Antonio Anteajaa en la industria

textil.

Pero ese desarrollo de la industria textil ahoesgmta algunas novedades y
dificultades, sobre todo una: la falta de mano ol @alificada. Mientras se
recorre la ciudad es coman observar en varios a&nescy fabricas anuncios,
hasta en gigantografias, en que se solicitan naumrstureras y operarios de
maquinas, la demanda es alta porque en la ciudagnrovincia ya no existe
mano de obra calificada y la poca que habia yacestpada. Es por eso que
en los ultimos meses han tenido que traer perstmalayambe, Tulcan, y

hasta de Colombia.

Segun un analisis de la Camara de Produccién Tyexinando en cuenta los
anuncios de las diferentes empresas, en Atuntaguiequeririan por el

momento minimo unas 200 personas para laborar ®rdifarentes areas
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Los organismos se han unido para busgiearpronta salida a este

déficit de trabajadore's.

Tabla N° 6: Tasa de desempleo de 30/09/2007 a 31/12/2010

Diciembre-31-2010

FECHA

VALOR

Septiembre-30-2010 7.44 %

Junio-30-2010

Marzo-31-2010 9.10 %

Diciembre-31-2009

Septiembre-30-2009 9.06 %

Junio-30-2009

Marzo-31-2009 8.60 %

Diciembre-31-2008

Noviembre-30-2008 7.91 %

Octubre-31-2008

Septiembre-30-2008 7.27 %

Agosto-31-2008

Julio-31-2008 6.56 %

Junio-30-2008

Mayo-31-2008 6.90 %

Abril-30-2008

Marzo-31-2008 6.87 %

Febrero-29-2008

Enero-31-2008 6.71 %

Diciembre-31-2007

Noviembre-30-2007 6.11 %

Octubre-31-2007

Septiembre-30-2007 7.00 %

Fuente: Banco Central del Ecuador 2011
Elaborado por: Paola Ruiz

18 C., ARMAS.

(2010).

[http://www.eluniverso.com/BW02/08/1/1447/atuntaqui-debe-gran-parte-

desarrollo-industria-textilera.html]. Atuntaqui debe gran parte de su desarrollo a la ustria

textilera.



33

Grafico N° 7: Tasa de desempleo de 30/09/2007 a 31/12/2010
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Fuente: Banco Central del Ecuador 2011
Elaborado por: Paola Ruiz

1.2.6 Factor Social y Cultural

El cambio mas importante que esta sufriendo el darua nivel cultural es el
de la educacion. En el mandato del Eco. Rafage@pse ha estado buscando
un giro al sistema educativo nacional, que al fewla base de cualquier deseo

de progreso de una nacion.

La primera politica emitida en este aspecto fugriduidad de la educacion
universitaria publica. Esto va a permitir que ipéssonas accedan a este nivel,

y que puedan proporcionar progreso al pais.

En nuestro pais aun existe la idea del surgimidatona empresa, mediante el
atague a la competencia y una competencia deslegian de las veces, mas
no por competitividad sana; mucho mas desde lapadias grandes hacia las

pequefias que se encuentran en su etapa de creaoimien
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Los consumidores ecuatorianos prefieren adquiodyctos a bajos precios,
sin importar la calidad, también prefieren compgrarductos que posean una

marca que sea generalizada en el mercado.

En el pais existen diferentes estilos de vida, gram diversidad étnica,
preferencias de consumo diferentes, etc. y este fae existan muchas mas

oportunidades para las empresas en ofrecer pradalktoercado.

Se encontro que al sector textil corresponde &% ,del gasto de consumo de
los hogares. Este rubro ocupa el séptimo lugamenortancia dentro de las 12
categorias de consumo de la ultima Encuesta dei€Gones de Vida (ECV).
Ademas, mas del 50% de los hogares realizan gastgsendas de vestir y
calzado de manera trimestral, destinando en pran#&stddlares por concepto
de prendas de vestir (excluyendo uniformes es®)laye 36 dodlares en

calzada"®

En mayor cantidad las mujeres son quienes comprarestimenta para sus
familias, con respecto a la ropa casual las mujamesan la moda actual como
por ejemplo las legins que estan en esta tempdaaeimpresa aprovecha esta
moda para vender estas prendas muy demandadasspuaujeres que siempre

tratan de estar actualizadas con la moda.

Ademas en los ultimos afios se ha ido imponiendooetepto de realizar

actividad fisica diaria, con una duracion de 305aminutos, que permite

19 INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICAS Y CENSOS - INEC (2005 - 2006).
[http://www.inec.gob.ec/web/guest/institucion/remades/dir_reg_sur/est_soc/enc_cond_vid].
Encuesta Condiciones de Vida.
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mantenerse en forma y mejorar la calidad de videsi@ersonas y reducir el
sedentarismo, como lo ha hecho el Gobierno junto eo Ministerio del
Deporte con su campafia denominada “Por un Ecuattioro’a donde se
incentiva a realizar alguna actividad fisica dueaBO minutos diarios para
mantenernos saludables. Estas campafas han logreeiotivar a hacer
deporte a las personas lo cual constituye unaapartunidad para la empresa
SOMI Confecciones, ya que la gente demanda mas departiva ya que
acude a gimnasios con mas frecuencia o sale a aargimecesita ropa

deportiva para realizar estas actividades.

1.2.7 Factor Medioambiental

El tema del calentamiento global esta en la mestéodos, es un tema de
naturaleza global y que ha sido difundido y estulmligdltimamente por muchas
organizaciones y por lo tanto se ha dado una maymrrtancia a la naturaleza

y a no hacerla mas dafo del que ya se ha provawadia industrializacion.

La sociedad en general esta observando como sepeSan las empresas en
el cuidado al medio ambiente y existen muchastirtstines que si tienen una
gran responsabilidad social y han hecho conciedeiaemediar en algo la
contaminacion excesiva y preservar los recursagalas que son vitales para

la vida del hombre.
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1.2.8 Factor Geogréafico

Gracias a la privilegiada ubicacion del Ecuadorgmods tener diversidad de
animales y plantas; la industria textil ecuatorisearemonta a la época de la
colonia, cuando la lana de oveja era utilizada en d¢brajes donde se

fabricaban los tejidos.

Posteriormente, las primeras industrias que apaweti se dedicaron al
procesamiento de la lana, hasta que a inicios igld XX se introduce el

algoddn, siendo la década de 1950 cuando se cdadaliutilizacion de esta
fiora. Hoy por hoy, la industria textil ecuatorsanfabrica productos
provenientes de todo tipo de fibras, siendo lasutiizadas el ya mencionado

algododn, el poliéster, el nylon, licra, lana y seda

Informacion Geogréfica de Atuntaqui

Provincia: Imbabura

Cantén: Antonio Ante

Ciudad cabecera: Atuntaqui, que geograficamente se encuentra eerglo

de la Hoya de Ibarra y es el canton mas pequefmlevincia de Imbabura.
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Parroquias:

Urbanas: Atuntaqui y Andrade Marin

Rurales: San Roque, Chaltura, Natabuela e Imbaya
Limites del Canton:

Norte.- Ibarra

Sur.- Otavalo

Este.- Cerro Imbabura

Oeste.- Cotacachi y Urcuqui

Gréafico N° 8: Limites del Cantéon Antonio Ante

Arrorio Anie, |

IMBAYA | 3
(=]

CHALTURA
o NATABLIELA
ATUNTAGU © ANDRADE MARIN

SAN ROQUE

— X

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Ruiz

Con la ampliacion de la via a 6 carriles de la Reameana Norte, va a existir
una mejor movilidad en la region lo cual permitiha mayor afluencia de
gente a la ciudad lo cual es una gran oportunidaa las empresas que aqui se

encuentran, ademas de una distribucion mas rapttasciudades.
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1.3 MICROAMBIENTE

1.3.1Clientes

Las prendas deportivas y casuales que producedeesenSOMI Confecciones

estan dirigidas a mujeres y nifios.

Tabla N° 7: Clientes de la Empresa SOMI Confecciones
TIPO DE CLIENTE NOMBRE

Industrias Karmat: Catélogo Piel

EMPRESAS )
Empresa J&N: Entrega a Etafashion

Javier Solano.- Entrega a distintos
FUERZA DE VENTAS _ _
almacenes de la ciudad de Quito.

ALMACENES SOMI Consumidor Final

Fuente: Empresa SOMI Confecciones 2010
Elaborado por: Paola Ruiz

1.3.2Empresas Competidoras

La competencia mas fuerte la representan 3 emptedasciudad de Atuntaqui

gue confecciones las mismas prendas:

« Katty Confecciones.- Ofrece ropa de moda para daynasfios de

distintos modelos.

« Tavy Sport.- Produccion de ropa para damas y @fdEra.

« Wom Active.- Ofrece ropa deportiva con modelos @siolos para mujer.



39

1.3.3 Proveedores

La Empresa SOMI Confecciones, para realizar susaoes normales,

trabaja con los siguientes proveedores:

Tabla N° 8: Proveedores de la Empresa SOMI Confecciones

Proveedor Tipo de Materia Prima Lugar de Origen

TELEMAR Tela Pera
PROTELA Tela Colombia
INDUTEXMA Tela Ecuador
NORTEXTIL Tela Ecuador

Hilos de coser

Cierres
ANY PRINTEX Elastico Ecuador
D’MAURI Agujas Ecuador

Tallas

Plastiflechas

NUmeros

Poliéster
WA Etiquetas Cinta de embalaje Ecuador
internacionales Adhesivos

Etiquetas con cédigo de

barras
IMEXPA Magquinaria de estampado&cuador

en transferencia
Imprenta Pineda Etiquetas para carton Ecuador
Fernando Recalde Fundas para almacén Ecuador
JUKITEX Maquinaria de Confeccion Ecuador

Fuente: Empresa SOMI Confecciones 2010
Elaborado por: Paola Ruiz
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1.3.4Cinco Fuerzas de Porter

1.3.4.1Barreras de Entrada

Las Barreras de Entrada constituyen ciertos aspdatmrables para la
actividad del negocio, debido a que restringemegteso al mercado a

nuevas empresas que vendrian a formar parte derguetencia.

Para SOMI Confecciones algunas barreras para eésagde nuevos

competidores serian:

« El conocimiento y la experiencia necesaria paraoafeccion y

comercializacion de prendas de vestir hechas en lic

e La inversion econdmica necesaria para la adecudisima y los
costos que se necesitan para implementar una heenalogica
gue un negocio de este tipo requiere para ofrecaiente calidad

a sus clientes.

« La marca “SOMI” con la cual se identifican las ptas que ofrece
SOMI Confecciones no es reconocida por los consumag] esto

constituye una barrera, al demandar una menordeahtie ropa.

+ La empresa no tiene patentada la marca SOMI pagwenfunde

con la marca SONY y no aceptaron patentar la mdoceiial es
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una barrera muy grande para la empresa y un pelegoue se cree

la marca SOMI en otro lugar.

1.3.4.2Poder de los Proveedores

SOMI Confecciones trabaja con sus proveedores neaisiempre en
cuenta el desarrollo de relaciones a largo plamclales sean siempre
beneficiosas para las dos partes manteniendo em rommento los

estandares de calidad para los clientes.

Los insumos que la Empresa SOMI Confecciones atilpara la
confeccion de sus prendas son obtenidos de prore=edacionales y
unos pocos de paises vecinos sobre todo la telasgeleprincipal insumo
en la empresa. Existe una gran cantidad de ofegtae las materias

primas por lo cual los precios son favorables gxaesivos.

Los proveedores de la empresa con respecto a tescmmes de pago
son accesibles en plazos pero a la vez tambiéestigms condiciones de
cobro de intereses sino se le cancela a tiempop @srel caso de los
proveedores de telas que es el costo mas fuertbapeela empresa con

respecto a insumos:

Multitud de proveedores, lo que origina que el ntke presione e

imponga condiciones favorables a sus intereses.
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Tabla N° 9: Condiciones de compra de tela a proveedores

Proveedor Lugar de Origen | Cupo de Compras Plazo deago

TELEMAR PERU $ 40.000 90 dias

PROTELA COLOMBIA $ 25.000 90 dias
INDUTEXMA ECUADOR $ 35.000 90 dias
NORTEXTIL ECUADOR $ 12.000

Fuente: Empresa SOMI Confecciones 2010
Elaborado por: Paola Ruiz

1.3.4.3Productos Sustitutos

Las prendas que confecciona la empresa puedenusstuislas por

cualquier otro tipo de ropa exterior.

La existencia de estos productos sustitutos cagstiina barrera para la
Empresa SOMI Confecciones, pues supone menor ipadién de

mercado por cada linea de producto que confecciona.

1.3.4.4Poder de los Compradores

Los compradores hoy en dia tienen mayores exigeraiamateria de
reduccion de precios, acompafiada de una mejor adalig por

consiguiente la empresa no puede aumentar sus mearde utilidad con
frecuencia ya que los consumidores de la ropa dweeola empresa
podrian preferir adquirir prendas a bajos predwsimportar la calidad o

a la vez realizar sus compras en las empresas tidonas.
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1.3.4.5Poder Competidores

Las prendas fabricadas por la Empresa SOMI Comfeesi compiten la
industria textil, al tener una sola linea de neg®cel namero de

competidores provienen de una sola industria.

La competencia que tiene la empresa es muy alteyuauen la misma
linea de productos se encuentran Unicamente 3 sagpfgertes que cada
vez mejoran la calidad de las prendas con meje@wlogias, también
existe una competencia un tanto desleal con respelcis modelos de la
ropa lo que perjudica a la empresa principalmentdaeventa en sus
locales de la ciudad de Atuntaqui y es por estodglien estar atentos a
los cambios que realiza la competencia, para tomecisiones

estratégicas y no perder mercado.

1.4 ANALISIS INTERNO

1.4.1La Empresa

1.4.1.1Resefia Historica

SOMI Confecciones se cre6 en el afio 1999 como wethama empresa,

empez6 con un pequefo taller donde funcionaba comaguinas de

confeccion que eran 2 overlock 1 recta 1 recubaigoen el area de corte

con 2 maquinas cortadoras una circular de 3,50apaky y otra de 8
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pulgadas cuchilla vertical, ademas inicié sus #&tdies con 4 personas
gue trabajaban en el taller, con un capital deajeade $ 3.000 y una
produccion de 1.000 prendas mensuales. La empedsga en un 80%
so6lo en tela licras y el 20% en telas deportivakaque se refiere a ropa

exterior.

Con el pasar de los afios y con el desarrollo detAtwi en base a las
expoferias, la empresa ha participado todos los &fioa logrado tener
una buena cartera de clientes, ademas ha ido mtdecen sus ventas, por
tal razon se compré mas maquinaria y la producgiénsual en prendas

subio a unas 6.000 prendas mensuales.

En los afios del 2004 al 2006 la empresa tiene dima€ econdmicas
fuertes y estuvo a punto de desaparecer; peroaa gedas dificultades
salieron adelante y mejoraron sus tecnologias igazhttotal, es asi que
se compré maquinaria con tecnologia para que lassnee puedan
cumplir y la empresa ha crecido hasta ahora a 2uimas en confeccion
4 maquinas en area de corte y para la parte dadesise invirtié en dos
estampadoras neumaticas electronicas que aumenfaoduccion con
estampados de calidad, a esto se suma una telantgosicion 95%
algodon puro y el 5% de expandex o licras comaesdada, dando a los
clientes una prenda suave y confortable, es aso @nla actualidad la
produccion de la empresa tiene una capacidad deOd8prendas

mensuales.
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1.4.1.2Descripcion del Giro del Negocio

La Empresa SOMI Confecciones se desarrolla dergrdadindustria
Textil y se dedica a la confeccion y comercialibactde ropa exterior
casual y deportiva en licra, ofreciendo a los t¢#enprendas de alta

calidad y confort para mujeres y nifios con disefxasusivos.

1.4.1.3Ubicacién Geografica

Ubicacion geografica Empresa SOMI Confecciones (Félba)

La fabrica de SOMI Confecciones se encuentra ubicad la calle

General Enriquez entre 21 de Noviembre y Dalmauyidaentral,

Parroquia de Andrade Marin, Canton Antonio Antepvircia de

Imbabura, Ecuador.
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Grafico N° 9: Ubicacion Geogréfica de la Empresa SOMI Confeason
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Fuente: Empresa SOMI Confecciones 2010
Elaborado por: Paola Ruiz

Ubicacion geografica Locales Empresa SOMI Confecaies

Local N° 1

Calle Bolivar y Amazonas, Centro de Atuntaqui.-aA@omercial

Local N° 2

Calle Amazonas y Bolivar, Centro de Atuntaqui.-aA@omercial

1.4.1.4Productos

+ Calentadores

Compuesto de pantalén y chompa abierta o cerrada
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» Conjunto Licra

Compuesto por capri y bividi.

e Blusas de mujer

Top, bividi, blusas casuales, blusones, blusa marageylan,

boleros.

* Licras

Short, legins, pescador, capri.

e Camisetas y buzos

Tabla N° 10: Participacion de las Ventas por linea de productos

2010
VENTAS ANO 2010 POR LINEA DE PRODUCTO
Linea de Producto Ventas 2009 % de Ventas
Calentadores 59.336,42 15,14%
Conjunto licra 78.422,84 20,01%
Blusas de mujer 156.884,88 40,03%
Licras 77.874,16 19,87%
Camisetas y buzos 19.399,95 4,95%
TOTAL 391.918,26 100%

Fuente: Empresa SOMI Confecciones 2010
Elaborado por: Paola Ruiz
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Gréafico N° 10

PORCENTAJE DE VENTAS POR LINEA
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Fuente: Empresa SOMI Confecciones 2010
Elaborado por: Paola Ruiz

1.4.1.5Produccioén

PROCESO PRODUCTIVO

El proceso de produccion constituye el proceso imimrtante de la

empresa y es el siguiente:

« La materia prima ingresa a la bodega, previa ssitevcuidadosa.

« Se solicita las cantidades necesarias de insunrasppaducir, de

acuerdo a cada pedido.

« Se procede al disefio de las prendas,

« Se envian la tela al departamento de trazo y corte,
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e Se procede a estampar la tela segun el disefies/lsrdado o en

directo sale la prenda fuera de la fabrica.

« Se pega la etiqueta y codigo de barras.

e Se realiza un Control de Calidad para asegurarlagerendas

cumpla con los requisitos de produccion.

« Se procede a empacar la mercaderia.

« Despacho de las prendas a los clientes.

PROCESO DE COMPRAS

Ayuda a evaluar las mejores propuestas de los pdoves y adquirir las

materias primas de mejor calidad al menor costo.

« Analisis de los requerimientos de materia prima.

« Contactarse con el proveedor para realizar el pedid
« Recibir el muestrario del proveedor de insumos.

« Negociar la cantidad, el precio, la forma de p&go,

» Receptar los insumos en bodega, previa su revisiidtadosa.
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PROCESO DE VENTAS

Proceso de Ventas para Empresas Grandes:

« Recepcion de los pedidos especificos del cliente.

« Negociacion en cuanto a cantidad, precio, formpate.

« Despacho de la mercaderia para cada cliente.

Proceso de Ventas para clientes Fuerza de Ventas:

« La persona encargada contacta con los clienteagales.

« Se realiza el pedido segun el muestrario de lasdpe

« Negociacion en cuanto a cantidad, precio, formpadye.

« Se verifica la disponibilidad de insumos para lafeocion del

pedido.

« Entrega de la mercaderia en el lugar de origenli@gite.

Proceso de Ventas para clientes de Almacenes (Consdor Final):

« Los clientes se acercan a los almacenes a verdadas.
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« Eligen los disefios pre-aprobados por los duefiosewxhiben en

las perchas de los almacenes.

« Se negocia el precio y forma de pago con el cliente

« Entrega de las prendas adquiridas por cada cliente.

1.4.1.6Administracion

La administracion de la empresa SOMI Confecciomeliesa a cabo de

la siguiente manera:

» Gerente Propietario y Produccion.- Ing. Wilsonasol

» Disefio.- Ménica Michelena

e Corte.- Geovany Chavez (2)

» MAaquinas.- Norma Cérdenas (11)

* Empaque.- Doris Remache (2)

e Estampado.- Juan Ruiz (2)

» Contabilidad.- Gabriela Davila (2)

* Administracion.- Karina Michelena

* Fuerza de ventas a empresas en Quito.- Javierd&olan

* Vendedores almacenes (2)

En total son 24 personas con los cuales cuentmjmesa para el buen

desarrollo de las actividades diarias.
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1.4.1.70rganigrama

Gréfico N° 11: Organigrama Estructural de la Empresa SOMI

Confecciones

Gerencia

General

|
| | \ |
Administracion Produccion Contabilidad Comercializacidon
Asistencia J Fuerza de
Disefio 1 Corte Contable Ventas
Ventas Ventas
Maquinas |~ | Estampado Almacenes Empresas

Empaque

Fuente: Empresa SOMI Confecciones
Elaborado por: Paola Ruiz

1.4.1.8Finanzas
La contabilidad est4 a cargo de la contadora yssieate, quiénes se
encarga de llevar de manera sistematica los ingrgsegresos de la

empresa y tener al dia el pago de impuestos al SRI.

El proceso financiero, como determinar el costo lde prendas

terminadas esta a cargo del Gerente General aedeesa.

1.4.1.9Marketing

Las acciones de Marketing que lleva a cabo la esapea la actualidad

son.
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» Catalogo Piel
» Tarjetas de Presentacion
* Fundas con informacion de la empresa

« Promociones ocasionales de prendas

SOMI Confecciones no tiene un presupuesto paraigiddndl, no han

puesto mucho interés en actividades de Marketing lpsempresa.



2 ESTUDIO DE MERCADO

2.1 CICLO DE VIDA DE LA INDUSTRIA TEXTIL DE ATUNTAQUI

Gréfico N° 12: Etapa del ciclo de vida de la Industria TextilAtantaqui

Introduccion  Crecimiento Madurez Declive

L

Industria Textil
de Atuntagqui

Ventas ($)

Tiempo

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Ruiz

La Industria Textil de Atuntaqui se encuentra eetipa de Madurez, en esta etapa
las ventas comienzan a estabilizarse y existe enenmento de la competencia, con
un mercado cada vez mas saturado, a la vez hayosddstribuidores de la ropa de
Atuntaqui y por ende los méargenes de estos se gtecbando, la presion
competitiva en esta Industria es muy fuerte potalsio se debe incrementar la

promocién para retener a los distribuidores y comndares finales.

En esta etapa el poder de los proveedores dismyaugee el volumen de compra de

la industria es alto y para ellos perder un graant puede ser muy perjudicial.
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Los riesgos para esta industria en madurez sors bajee genera liquidez, no
obstante, la rivalidad entre los competidores eszfey la caida de los precios
representa una gran amenaza para la rentabiliddéas dampresas. La lucha por la
participacion de mercado y reducir costos se iffieasy las empresas pueden
buscar aumentar sus ventas a través de ventagdegpaayor frecuencia de uso de

sus productos o encontrando nuevos usos a un poogaexistenté’

2.2 TAMANO Y PARTICIPACION DE MERCADO

2.2.1 Tamarfno de Mercado

Segun la dltima encuesta realizada de calidaddteen el pais la poblacion de
la provincia de Imbabura es de 387.551 habitantede yla provincia de

Pichincha es de 2'642.604 habitantes, lo que datahde tamafio de mercado
para la empresa SOMI Confecciones de 3'030.155tdr@bs que podrian

constituir clientes para la empresa.

Con respecto a los clientes de negocios en la@iddaQuito segun la Camara
de Comercio de Quito existen al momento 196 emprgea se dedican a la

venta al por mayor, de prendas de vestir, inclopa para deportes.

2 Cfr. F., GRAHAM y Z., STEFAN. (2008)C6émo disefiar un plan de negocid®er(: Empresa Editora El
Comercio S.A. p. 67.

2L INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICAS Y CENSOS - INEC (2006). [http://www.inec.gob.ec/
web/guest/institucion/regionales/dir_reg_sur/est/estc_cond_vid].Encuesta Condiciones de Vida.
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2.2.2 Participacion de Mercado

Es el porcentaje de ventas de un producto o sergige una empresa tiene con

respecto a las ventas totales del mercado en giaytieipa.

La participacion de mercado es un indicador quées@e como el porcentaje
de las ventas totales del mercado que pertenecanaaempresa o ente
econdémico, por producto, linea de productos, areanegocios, o sector
comercial. Para el caso de la Empresa SOMI Coidfiees, este indicador

medira el porcentaje de las ventas totales dellzsina textil de Atuntaqui.

Segun cifras de la Camara de Comercio, la induxi@ de Atuntaqui mueve

al afio entre $10 millones y $15 millorfés.

Participacion de Mercado % = (Ventas Empresa / Vers del

Mercado)*100

Ventas afio 2010 SOMI Confecciones = $364.718,26

Promedio ventas anuales Industria textil de Atuntads12.500.000,00

Participacion de Mercado =Ventas SOMI/ Ventas Industria de Atuntaqui

Participacion de Mercado =(364.718,26 / 12.500.000)*100 = 2,92%

22 DIARIO HOY. (2008). [http://www.hoy.com.ec/notis-ecuador/expoatuntaqui-mueve-2-millones-
288328-288328.html]Expoatuntaqui mueve $2 millones.
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La participacion de mercado de la empresa SOMI &@midnes es del 2,92%

con respecto a la Industria Textil de Atuntaqui.

2.3 ANALISIS DE LA DEMANDA

2.3.1 Cuantificacion de la Demanda Existente

2.3.1.1Consumidor Final

Segun la Guia Comercial Expo Atuntaqui 2010 “Cafia mas de cien
mil personas llegan hasta la Cabecera Cantonalrdenf® Ante para
comprar las prendas que los productores antefitigareaon los mas
altos niveles de calidad y que gracias a la aseiclatl entre empresarios

logran tener precios bajos”.

2.3.1.2Empresas

La Empresa SOMI Confecciones tiene como clientes empresas
grandes que son Industrias Karmat con el CatalogbyPla empresa
J&N que es la entrega a Etafashion, ademas al ntonaéstribuye sus
prendas a 40 Almacenes en la ciudad de Quito pdionte la fuerza de

ventas.
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2.3.2 Cuantificacion de la Demanda Potencial

2.3.2.1Consumidor Final

Los empleados de los almacenes adornan las vitginasten a los

maniquies para llamar la atencion de mas 150.08iantes que se

espera acudan a Atuntaqui este afio 2610.

2.3.2.2Empresas

Constan en Quito 196 empresas que se dedican anka e ropa

incluida ropa deportiva, estos negocios seriarefaahda potencial que

tendria la empresa SOMI, a los cuales tiene labpolsid de vender sus

produccién y ampliar su mercaéb.

2.4 ANALISIS DE LA OFERTA

2.4.1 Cuantificacion de la Oferta Existente

2.4.1.1Consumidor Final

Solo la Camara de Comercio tiene 286 socios, delases el 70 %

pertenece al area textil y de confeccién, es d20D de éstas son

ZDIARIO HOY DE NEGOCIOS. (2010). [http://www.hoym.ec/noticias-ecuador/moda-y-promociones-
en-feria-de-atuntaqui-392458.htmli{loda y promociones en feria de Atuntaqui.

24 Cfr. CAMARA DE COMERCIO DE QUITO. (2010). [hti#fwww.lacamaradequito.com/index.php?
option=com_wrapper&Itemid=6]Guia Comercial.
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empresas textileras afiliadas a la Camara de CaondecAntonio Ante.
A la fecha, segun registros y estadisticas murlespae levantan unas
500 empresas textiles, entre pequefias, medianesnglas, que ofrecen
sus productos en cada uno de los almacenes ddipadde ropa a los

visitantes que llegan a Atuntaqui cada &fio.

2.4.1.2Empresas

En la ciudad de Atuntaqui existen 60 empresas guéleslican a la
confeccion de ropa casual y deportiva, segun laa @gdmercial de la
Expo Atuntaqui 2010, pero existen 3 empresas guecsmpetencia
directa de SOMI Confecciones ya que tienen el migimm de negocio,
las cuales también ofertan sus productos a losceines a la ciudad de

Quito y muchas de las veces tienen los mismo elgent

2.4.2 Cuantificacion de la Oferta Potencial

2.4.2.1Consumidor Final y Empresas

Cada afio las empresas textiles y de confeccion rdamen un 30%

aproximadamente segun informacion de la Camara ame@io de

Antonio Ante.

% Cfr. CLUB VISITA ECUADOR. (2007). [http://www.sitaecuador.com/andes.php?opcion=datos&
provincia=11&ciudad=ub2dsCof]lnformacion General de Atuntaqui.
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2.4.2.2Empresas

Las mismas empresas que ofrecen sus productos einblacenes de la
ciudad de Atuntaqui tienen la opcion de incursiosraria venta de sus
prendas a la ciudad de Quito, es decir que iguateataria estas
empresas en un 30% aproximadamente cada afo gae sempetencia

de SOMI Confecciones.

2.5 INVESTIGACION DE MERCADO

2.5.1 Disefo de la Investigacion

El disefio de investigacion establece las baseslleasa a cabo el estudio de
mercado y detalla los procedimientos necesarioa patener informacion

especifica de los consumidores del producto.

En la primera fase del estudio, se realizé unastiygcion exploratoria de tipo

cualitativo que incluyé un focus group, y entreassa los clientes.

La investigacion descriptiva se caracteriza pordisefio de investigacion
planeado y estructurado, generalmente se utilizdisaiio de investigacion por
encuestas, este comprende un cuestionario estdotujue se da a una
muestra de la poblacion y esté disefiado para abitefoemacion especifica de

los encuestados.
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Fuentes primarias

Las fuentes primarias son los datos internos deni@resa y ademas las
entrevistas a clientes a los que se les pregungarapinion con respecto a la

linea de ropa.

Se utiliza también encuestas y focus group al nderazbjetivo para poder

obtener informacion necesaria para la realizaceplhn de marketing.

Fuentes secundarias

Como fuentes secundarias se recurri6 a materidio@ifico que sirva de
apoyo para la realizacion del plan de marketingadempresa textil SOMI

Confecciones ya sean libros, revistas o Internet.

Ademas se analizan datos de organismos inmersda mrustria textil de
Atuntaqui, datos que son realizados por entidade$igas y privadas como la
Camara de Comercio del Canton Antonio Ante (CCAM)inisterio de

Industria y Productividad, Camara de la Produccl@xtil, Asociacion de

Industriales Textiles del Ecuador, etc.

2.5.2 Métodos de Recoleccién de Informaciéon

Tomando en cuenta los objetivos y las fuentes desdae establece el

procedimiento de recoleccién de datos.
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El método a emplearse en este estudio de mercadimsas group, entrevista
y encuestas. Estos métodos incluyen un cuestmnurse les pide a los
participantes responderlas, estas preguntas puetEise en forma verbal o

por escrito.

Para efectos de la recoleccion de la informacids,sujetos participantes del
focus group fueron seleccionados de toda edadqu&raen sus opiniones sean
de Quito o Atuntaqui que puedan ser compradorda degpa que confecciona
la empresa SOMI Confecciones, para la entrevisteabk con un cliente de la
fuerza de ventas de la empresa de la ciudad de Qudara la realizacion de
las encuestas las personas fueron localizados eudad de Atuntaqui y
ciudades aledafias que compran y podrian compraosealmacenes de la
empresa, fueron seleccionados de manera aleatorianaento que realizaban

sus compras en la zona comercial de Atuntaqui.

La informacidn obtenida sera procesada en Micrdsedel, con la utilizacion
de tablas dinamicas, se analizaran los datos ntedignaficos y cuadros para
una mejor comprension y que ademas sera la fuente lp generacion de

estrategias de mercado.

2.5.3 Objetivos de la Investigacion

« Determinar si las personas acostumbran a consgieitipo de producto.

« Conocer cudl es el precio que la gente esta dispagmgar.

« Determinar el segmento de mercado al que se dirige.
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 Investigar la frecuencia del consumo.
« Conocer las caracteristicas que la gente buschpeadeicto.
« Determinar lugares estratégicos de distribuciorpdaducto.
« Conocer las preferencias de consumo de los clientes
e Investigar los motivos de compra que influyen enctampra del

producto.

2.5.4 Fase Exploratoria

2.5.4.1Entrevistas a Profundidad

Se realizara una entrevista individual a profundlidatructurada, ya que

se desarrolla de acuerdo con un cuestionario pnevite establecido.

Se realizé al duefio de la empresa Imagen Sporin cailguiere las

prendas de SOMI Confecciones en la ciudad de Qugata

posteriormente vender esta ropa al consumidor. final

Disefio de la entrevista

« Introduccioén.

« Presentacion del entrevistado.

« Descripcion de la empresa.
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¢,Cual es el giro de su negocio?

¢, Cuanto tiempo esta en el mercado?

¢Hace cuanto tiempo SOMI Confecciones es su proveed

prendas deportivas y casuales?

¢, Como se entero de la empresa SOMI Confecciones?

¢, Como califica las prendas de SOMI Confecciones?

¢, Con qué frecuencia compra las prendas de SOMEeCanhes?

¢Cuanto compra al afio en volumen y ddélares a SOMI

Confecciones?

¢,Ha comprado o compra productos de este tipo aeotesa, a

quiénes?

¢, Como considera la relacion que existe entre SOddlryegocio?

¢, Qué opina de la calidad y tiempos de entrega?

¢,Cudl es su apreciacion con respecto a los preéeiSOMI?
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« ¢Cree usted que existe suficiente informacion daripresa SOMI

Confecciones?

e ¢Cudles son sus perspectivas a futuro de su empoas§OMI

Confecciones?

e Agradecimiento

Informe de la entrevista

La entrevista se realiz6 el dia viernes 1 de oetuled 2010 a las 10:00
am en la ciudad de Quito en el domicilio del Ssc& Rubio duefio de la
empresa Imagen Sport que compra ropa a la fuerzeed®as de la

empresa para posteriormente venderla en su alnadcénsumidor final.

Entre las respuestas obtenidas por el empresaemiss las siguientes:

La empresa Imagen Sport se dedica a la venta de deportiva,
enfocados a nifios y al sector juvenil entre unoa 36 afios, llevan en el
negocio 1 afio y la ropa que venden ha sido acodgdanuy buena

manera por los clientes.

Empezaron su negocio con SOMI Confecciones comaraeeedora de
ropa, es decir tiene ya 1 afio comprando la ropaempresa, se enterd de

SOMI por el vendedor y les parecié que tiene baéstapertura en la
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negociacion, con muestras de las prendas, y quepiegorciona
descuentos y promociones que él a su vez trasptEaalos clientes de

su almacén.

La opinion que tiene sobre las prendas de SOMluesspn de muy
buena calidad, buenos acabados en comparacion ttas prendas
nacionales, no han tenido ningun inconvenientelaaapa y los clientes
regresan a comprar en su local porque ven una mneryabcalidad de las

prendas.

Su empresa compra mensualmente las prendas a SQWNe#dCiones en
unas 500 prendas mensuales en variedad de disefiesdgdor de unos
$25.000 anuales, son sus Unicos proveedores degsrgm que estan
convencidos de la calidad, ademas sus relaciomesgsg buenas no han
tenido problemas de entrega de la mercaderia, igompe puntales,
tampoco con respecto a pagos han tenido problef@nsa que SOMI
tiene precios muy competitivos respecto de otragresas, ya que €l ha
analizado a algunos proveedores nacionales y stdmle con las

empresas que ha investigado en Atuntaqui.

El Sr. Rubio cree que si hay informacién sobrepl@ndas pero que si se
podria mejorar en publicidad para que la emprega surgiendo, las
perspectivas a futuro que tiene con respecto anguwesa Imagen Sport
con SOMI Confecciones es que las dos empresasacrgzél convertirse

en un distribuidor directo de SOMI.
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2.5.4.2Focus Group

Esta técnica de recoleccion de datos va a serargdatener informacion
sobre las opiniones de los clientes actuales ynpiies de las prendas
gue confecciona la empresa y asi observar suspoévoes con respecto

a laropa de la empresa.

El focus group se lo realizo el dia sabado 28 destagdel 2010 a las
17:00 con una duracion de 1 hora. Se conté cqartacipacion de 10
personas las cuales dieron sus comentarios y suigsepara la empresa
SOMI Confecciones, de las cuales 2 eran madresras)tl profesional
divorciado, 4 amas de casa, 1 abuelo y comercjatpadres de familia,

todos con poder adquisitivo.

Objetivos del Focus Group

Los objetivos que guian a esta técnica de inves@igaon:

» Conocer cudl es el precio ideal a pagar por eluariod

» Determinar el segmento de mercado al que se dirige.

» Establecer las causas por las que la gente compigrfoducto.
* Investigar la frecuencia del consumo del producto.

» Conocer las caracteristicas que la gente buschpeadeicto.

» Determinar lugares estratégicos de distribuciorpdeducto.

» Conocer los disefios que mas les gusta a los diente
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Guia del Focus Group

» Agradecimiento por la asistencia de los participant

» Presentacion previa de la moderadora.

* Breve introduccion y presentacion de los invitados.

» Dinamica de Integracion e inicio del Focus Group.

* Introduccion del tema, para conocimiento de losigipantes.

e Demostracion de las lineas de productos para opidié los

invitados.

» Preguntas y discusion relacionadas con los obgten parte de la

moderadora a los invitados y viceversa.

» Conclusiones y recomendaciones finales.

» Cierre de la sesion con un agradecimiento finalgparticipacion.

 Entrega de presentes a los invitados en agradetonia su

colaboracion.
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Resultados del Focus Group

Tabla N° 11: Perfil de los participantes del focus group derfgoresa

SOMI Confecciones

Nombre Edad | Estado Civil Ocupacion Lugar
donde vive
Dr. Patricio Moncayg 55 Divorciado| Profesor Univtaso Quito
Sr. Alfredo Ruiz 74 Casado Comerciante Atuntaqui
Sra. Nancy Ruiz 48| Madre soltera Empleada Privagla  uitoQ
Lcda. Alba Moncayo 42 | Madre soltera Profesora de@lo | Atuntaqui
Lcda. Oliva Meneses 43 Casada Ama de Casal Quito
Sr. Fausto Moncayo 45 Casado Policia Quitg
Sra. Soledad Estévez 47 Casada Ama de Cas Atuntaqu
Sra. Beatriz Estévez 58 Casada Ama de Cass Atuntaqu
Sra. Karina Morillo 33 Casada Ama de Casa Atuntaqui
Sr. Roberto Ruiz 36 Casado Chofer profesiongal Astryunit

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Paola Ruiz

Entre las respuestas obtenidas en el focus grodpnpus resaltar lo

siguiente:

Las personas si compraria este tipo de ropa selarven un catdlogo

para sus familias, pero la mayoria piensan quems para jévenes con

colores de actualidad, modelos que quedan al cuegpamportante que

estan a la moda todos los disefios, son creativasnebinado de los

colores es bonito y atractivo a la vista, es rop@ada y practica, con

modelos que no se han visto. Ademas las persama$ian comprado

ropa de SOMI opinan que cuando se lavan las prendase arrugan

mucho, por lo tanto no se necesitan planchar.
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Por un calentador de pantalon y chompa estarigueksos a pagar $30,
por el conjunto licra estarian dispuestos a paga$lb a $20, por una

blusa casual estarian dispuestos a pagar $8 ocompenos.

Las personas de Quito no justifican ir a Atuntag@omprar la ropa ya
que en Quito encuentran mejor calidad y mejoresigsepero la gente
de Atuntaqui si prefieren comprar aqui la ropandaeasalen a pasear ven
los almacenes y si les gusta la ropa compran, gregpocas que no son
ferias porque piensan que las ferias son paradesopas que vienen de

otras ciudades cercanas.

La mayoria compra este tipo de ropa para dar regalalgin evento ya

que les gusta regalar ropa en lugar de juguetes @ifios.

Los que toman la decision de compra para los lEjp®l caso de los
matrimonios son los padres de familia, pero susshipfluyen mucho en
la compra, sobre todo los que ya tienen 14 afoadefante tiene que
comprarles al gusto de ellos, para que se pongda dentrario no se
ponen, esto no sucede con los hijos pequefios gades puede comprar

al gusto de los padres.

Las madres solteras compran a sus hijos con magouencia y lo que
ellos les piden, les gusta lo novedoso, ya queddanesté actualizandose

a cada momento.
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Las familias y madres solteras son pacientes yaseedl tiempo para
comparar en los almacenes, de probarse, cosa quasaaon la persona
divorciada que no se da el tiempo para comprasenbace problema al

comprar.

Les interesa que sea ropa de buena calidad ngasenfiucho en el
precio, pero siempre buscan equiparar las dos .cdsaslan cuenta que
la competencia es muy desleal y que encuentranognlocales a

diferentes precios las mismas prendas.

Las licras y legins si comprarian porque son adaany comodas, pero
les disgusta que no existan tallas grandes poemergl y es dificil que
encuentren a su medida las sefioras mayores. hasetas para nifios
les parecen muy a la moda, con bonitos estampadesbye todo

novedosos.

Al momento de ver, tocar las prendas les parecepgreeser ecuatoriano,
de Atuntaqui esta muy bueno, de muy buena calidad, buenos

acabados y estampados a la moda.

Con respecto a publicidad piensan que se mantargdidlad y un precio
accesible, mantener a los clientes, sin bajar didach porque el

ecuatoriano mas se basa en el boca a boca.

Piensan que no se debe publicitar por Internetysoejmedio no da para

esto aun, debe hacerse hojas volantes, promocixiey descuentos
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porque eso atrae para ingresar a los almacenes) tlalnar la atencion,

buscar a los clientes y comunicar a los clientea panocer la marca.

Les gusta la atencidon personalizada, que les dgrexcias, les indiquen
las prendas y que en el almacén exista espacioppabarse, porque
piensan que cuando te tratan bien regresas amaeéa, ademas que no
te mientan al darte las caracteristicas del progdws importante que se
mantenga la calidad y que no engafien y muestrenagielo igual con
menor calidad a menor precio, sino que siemprelaseaisma calidad

para mantener una buena imagen de la empresa.

Les parece que los almacenes de SOMI Confecciamesigsy pequenos,
que deben exhibir mas prendas, porque afuera tiepanque no llama

la atencidn y por eso no ingresa la gente.

Con respecto a la marca de SOMI y logotipo piemganes una copia de
Teleshop de Marathon y que se deberian cambiardioses del logo,

sobre todo el amarillo de la letra M que no sealiga bien. También

cambiar la funda en donde se entrega las prendasp sugerencia,
cambiar el fondo de la funda a color naranja oditalugar del blanco,
para una mejor identificacion porque atrae a ldayiademéas fundas
ecoldgicas que es importante actualmente paradesomas o de papel

reciclado.

Les interesa mucho que se ponga en las prendas bacBcuador y en

Atuntaqui porque en la actualidad para muchas passes muy valioso
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que la ropa que se hace aqui en el pais tengaseditns ya que prefieren

la produccion nacional.

Conclusiones:Es importante publicitar la marca, para que la esgpise
pueda conocer, es necesario cambiar el logotigofyrida, también que
se realice catalogos para mayor informacion de ple@ndas, hacer
conocer las prendas en las casas porque se pigasolp confeccionan

licras y calentadores, cuando no es asi.

Mostrar los modelos nuevos siempre, exhibir masndas en los

almacenes, gque exista mas espacio en los localepparse, hacer los
almacenes mas llamativos, ya que les falta much@&etiag y ser mas
creativos en el arreglo de los almacenes, faltaoméyminacion, por

esto recomendarian remodelar el almacén con mejooracion para
llamar la atencion de los clientes y es muy impuéanejorar la atencion
al publico por parte de los vendedores ya que atb tque tienen es
deficiente, les gustaria que la persona que atisedemas amable y
muestre mas las prendas, ademas que sean legalesmantenga la
calidad de las prendas que confeccionan siempre fipdelizar a los

clientes.
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2.5.5Fase Descriptiva

2.5.5.1Determinacion Universo

El universo es finito, se puede determinar con téxacel niumero de

elementos muestrales.

Universo Consumidor Final

150.000 visitantes por afio se dividen para 4 iatggs que se componen
la mayoria de hogares ecuatorianos, ya que la naaglergente acude en

familia a comprar en Atuntaqui.

Segun la Encuesta de Condiciones de Vida, a nagbnal la mayoria

de hogares ecuatorianos est4 compuesto por coggpantes (4,13

N= 150.000/4

N=37.500

Universo Empresas de Quito

196 almacenes que venden ropa en la ciudad de @agct0 almacenes

a los que ya vende la empresa SOMI Confeccionestarciudad.

% INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICAS Y CENSOS - INEC (2006). [http://www.inec.gob.ec/
web/guest/institucion/regionales/dir_reg_sur/est/estc_cond_vid].Encuesta Condiciones de Vida.
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N= 196 + 40
N= 236

2.5.5.2Determinacion de la Muestra

___.Zpai
&(N-D+Zpq

Tamariio Muestra Consumidor Final

N= 37.500 (150000 visitantes/4 integrantes de los laogs)
p= 0,5
= 0,5
= 1,96
e= 0,07
22* p*q*N

&' (N-1) + Z *p*q

1,96 * 0,5 * 0,5 * 37.500
0,07 (37.500 -1) +1,96*0,5%0,5

n= 195

La encuesta al consumidor final se realizara apgE95onas que acudan a

realizar sus compras en los almacenes de Atuntaqui.
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Tamano Muestra Empresas de Quito

N= 236 (196 + 40)
p= 0,5
gq= 0,5
z= 1,96
e= 0,10
2* *M *
= Z*p*q*N

e’ (N-1) + Z *p*q

1,96 * 0,5 * 0,5 * 236
0,107 (236 -1) +1,96*0,5%0,5

n= 68

Se realizardn 68 encuestas a almacenes de ventapdecasual y

deportiva de la ciudad de Quito.

2.5.5.3Disefio de Encuestas

Los clientes de la Empresa SOMI Confecciones dorysin hombres y
mujeres cuyas edades se encuentran entre 15 astas6laafios de edad
0 mas, que visitan, realizan o podrian realizarcenspras de ropa en los
almacenes de la ciudad de Atuntaqui y tambiénrgzesas de la ciudad
de Quito que adquieren los prendas de vestir parapasterior

comercializacion al consumidor final.

Con el objetivo de recopilar informacién real sobrenercado en el que

se desarrolla la Empresa SOMI Confecciones, eniegéstigacion se
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aplicara un modelo de Encuesta a todos los clieateipo de encuesta

para consumidor final y otro para las empresas deustiad de Quito.

2.5.5.4Analisis de Resultados Encuesta Consumidor Final

A continuacion se presenta de manera detalladablaacion y analisis

de cada una de las preguntas de la encuesta aplclad consumidores

finales.

Se realizaron 195 encuestas a personas que realEamcompras en

Atuntaqui y personas que podrian realizar sus casngm esta ciudad.

DATOS INFORMATIVOS

Nombre de la persona encuestada

Tabla N° 12: Encuestados por Género

GENERO Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Femenino 124 63,59
Masculino 71 36,41
TOTAL 195 100

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Ruiz
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Gréafico N° 13

DISTRIBUCION DE
ENCUESTADOS POR GENERO

B Femenino

® Masculino

Fuente: Encuesta Aplicada
Elaborado por: Paola Ruiz

De las 195 personas que realizaron la encuest8,80% son de sexo

femenino, mientras que el 36,41% son de sexo mascul

DATOS INFORMATIVOS

Edad de la persona encuestada

Tabla N° 13: Encuestados por Edad

EDADES Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa

15-18 64 32,82

19-24 52 26,67

25-30 25 12,82

31-40 29 14,87

41-50 16 8,21

51 en adelante 9 4,62
TOTAL 195 100

Fuente: Encuesta Aplicada
Elaborado por: Paola Ruiz
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Gréafico N° 14
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Fuente: Encuesta Aplicada
Elaborado por: Paola Ruiz

En relacién con la edad, se encontré que el 32,82%s encuestados
son personas jovenes de 15 a 18 afios, el 26,6néhtexlades entre 19 a
24 afios, mientras que el 12,82% corresponde aels®mas que tienen
de 25 a 30 afios, el 14,87% son personas de 3hido40el 8,21% tienen

de 41 a 50 afos, el 15 y solo 4,62% tienen 51 afna@slelante.

DATOS INFORMATIVOS

Ciudad donde vive la persona encuestada

Tabla N° 14: Lugar de residencia de los encuestados

LUGAR DE RESIDENCIA | Frecuencia Absoluta | FrecuenciaRelativa
Atuntaqui 94 48,21
Quito 45 23,08
Ibarra 20 10,26
Cotacachi 13 6,67
Parroquias Rurales C.A.A. 12 6,15
Otavalo 11 5,64
TOTAL 195 100

Fuente: Encuesta Aplicada
Elaborado por: Paola Ruiz
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Gréafico N° 15
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Fuente: Encuesta Aplicada
Elaborado por: Paola Ruiz

Referente al sector de residencia de los encuestald8,21% reside en
Atuntaqui, el 29,08% vive en Quito, el 10,26% esldarra, que se
encuentra al Norte del Cantén Antonio Ante el 6,6¥84Cotacachi, que
esta ubicado al Oeste del Canton Antonio Ante, ,46% son de
Parroquias Rurales del Cantén Antonio Ante como. $an Roque,
Chaltura, Natabuela e Imbaya, mientras que el 5,6dfbde Otavalo,
que esta al Sur del Canton Antonio Ante, es dedag son personas que
estan relativamente cerca a Atuntaqui, y estadasoque asisten a hacer

SuUs compras regularmente.
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1) ¢Cuando piensa en ropa de Atuntaqui qué tipo derendas le

viene a su mente?

Tabla N° 15: Tipo de ropa que piensan venden en Atuntaqui

VARIABLES Frecuencia Absoluta | Frecuencia Relativa
Deportiva/Casual 123 42,27
Sacos 106 36,43
Lenceria 23 7,90
Calzado 21 7,22
Ropa de baiio 14 4,81
Ninguno 4 1,37
TOTAL 291 100

Fuente: Encuesta Aplicada
Elaborado por: Paola Ruiz

Gréafico N° 16
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Fuente: Encuesta Aplicada
Elaborado por: Paola Ruiz

La gente en un 42,27% piensa que en Atuntaqui seleveopa
Deportiva y Casual, también un 36,43% piensa queesde sacos,
7,90 % lenceria, 7,22% calzado, 4,81% ropa de pdi87% no tiene

ninguna percepcion de la ropa que se vende enajuntesto quiere
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decir que para la empresa SOMI Confecciones es gnae
oportunidad ya que la gente que va a Atuntaqui esnaprar en su
mayorias el tipo de prendas que fabrican que s®rdégortivas y

casuales.

¢, Como se entero de la ropa de Atuntaqui?

Tabla N° 16: Formas en que se enteran de la ropa de Atuntaqui

VARIABLES Frecuencia Absoluta | Frecuencia Relativa
Comentarios de personas 70 26,92
Television 60 23,08
Vallas publicitarias 53 20,38
Otra 32 12,31
Radio 21 8,08
Prensa escrita 20 7,69
Internet 4 1,54
TOTAL 260 100

Fuente: Encuesta Aplicada
Elaborado por: Paola Ruiz

Gréafico N° 17
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Fuente: Encuesta Aplicada
Elaborado por: Paola Ruiz
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Tabla N° 17: En otras formas que se enteran de la ropa deaguint

Otras Formas por las que se Frecuencia Frecuencia

enteraron de Atuntaqui Absoluta Relativa
Vive en Atuntaqui 20 64,52
Trabaja en Atuntaqui 3 9,68
Familia vive en Atuntaqui 3 9,68
Cerca a donde vive 2 6,45
Exposiciones 2 6,45
Modelo en ferias 1 3,23
TOTAL 31 100

Fuente: Encuesta Aplicada
Elaborado por: Paola Ruiz

La mayoria de la gente se enter60 de la ropa de ta@qun por

comentarios de personas en un 26,92%, después pelevision en
un 23,08%, vallas publicitarias 20,38%, por otradraescogieron 31
personas es decir un 12,31% en las que dijeronalgoria porque
viven en Atuntaqui el 64,52%, trabajan en Atuntagla familia vive

en Atuntaqui el 9,68% cada una, Atuntaqui estaacardonde vive y
por exposiciones el 6,45% cada una y por habeicgato como
modelo en las ferias el 3,23%, también el 8,08%ladepersonas
encuestadas se entero por radio, el 7,69% por noli@a prensa

escrita y 1,54% por Internet.
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3) ¢ Con qué frecuencia adquiere ropa deportiva o saal?

Tabla N° 18: Frecuencia de Compra

VARIABLES Frecuencia Absoluta | Frecuencia Relativa
Trimestralmente 60 30,77
Mensualmente 58 29,74
Semestralmente 45 23,08
Anualmente 32 16,41
TOTAL 195 100

Fuente: Encuesta Aplicada
Elaborado por: Paola Ruiz

Gréafico N° 18
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Fuente: Encuesta Aplicada
Elaborado por: Paola Ruiz

La gente compra ropa deportiva y/o casual mensumdémen 29,74%,
trimestralmente que es la mayor frecuencia 30,75&mestralmente

23,08% y anualmente 16,41%.
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4) ¢En qué fecha asiste a comprar ropa en Atuntaguegularmente?

Tabla N° 19: Fecha en que compran la ropa en Atuntaqui

VARIABLES Frecuencia Absoluta | Frecuencia Relativa
Ferias 75 34,72
Fines de semana 68 31,48
Vacaciones 43 19,91
Entre semana 30 13,89
TOTAL 216 100

Fuente: Encuesta Aplicada
Elaborado por: Paola Ruiz

Gréafico N° 19
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Fuente: Encuesta Aplicada
Elaborado por: Paola Ruiz

La gente asiste a realizar sus compras en Atuntagapoca de ferias

34,72%, luego los fines de semana 31,48%, en \@uesiasisten

19,91% y entre semana 13,89%.
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5) En una prenda ¢cudles de las siguientes caradsdicas son

importantes para usted?

Tabla N° 20: Caracteristicas importantes en una prenda

Frecuencia Frecuencia
VARIABLES
Absoluta Relativa

Imagen 86 36,44
Atributos del producto 65 27,54
Marca 63 26,69
Distribucion prendas en almacén 22 9,32
TOTAL 236 100

Fuente: Encuesta Aplicada
Elaborado por: Paola Ruiz

Grafico N° 20
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Fuente: Encuesta Aplicada
Elaborado por: Paola Ruiz

Al preguntarle a la gente qué caracteristicas sgoitantes en una
prenda dijeron 36,44% la imagen, 27,54% los atodutel producto,

26,69% la marca y por ultimo 9,32% la distribuct@nlas prendas en

el almaceén.
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6) ¢Cuales de las siguientes prendas deportivas gsaales compra

con mayor frecuencia?

Tabla N° 21: Prendas que compran con mayor frecuencia

VARIABLES Frecuencia Absoluta | Frecuencia Relativa
Camisetas 102 31,00
Calentadores 70 21,28
Licras 52 15,81
Blusas/Top 48 14,59
Legins 37 11,25
Boleros 17 5,17
Short 3 0,91
TOTAL 329 100

Fuente: Encuesta Aplicada
Elaborado por: Paola Ruiz

Gréafico N° 21
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Elaborado por: Paola Ruiz

De las prendas que vende SOMI Confecciones las laugente
compra en mayor cantidad son: camisetas 31,00%nteaores
21,28%, licras 15,81%, blusas/top 14,59%, legin®23%, boleros

5,17 y por ultimo y casi con ninguna participacéhort con 0,91%.
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7) ¢ A cuales locales de Atuntaqui ingresa con freeacia?

Tabla N° 22: Locales a los que ingresan con mayor frecuencia

Frecuencia Relativa

VARIABLES Frecuencia Absoluta
Zona Comercial 179 88,61
Alejados del centro 23 11,39
TOTAL 202 100

Fuente: Encuesta Aplicada

Elaborado por: Paola Ruiz

Grafico N° 22
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Fuente: Encuesta Aplicada
Elaborado por: Paola Ruiz

La mayoria de la gente cuando acude a Atuntaguesaga los
almacenes que se encuentran en la zona comerdiadedgo de

Atuntaqui en 88,61% y a los almacenes alejados ceetro de

Atuntaqui 11,39%.
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8) ¢ Cuales de las siguientes marcas de ropa casyatieportiva de

Atuntaqui conoce?

Tabla N° 23: Marcas de ropa de Atuntaqui que Conoce

VARIABLES Frecuencia Absoluta | Frecuencia Relativa
Katty Sport 104 29,97
Tavy Sport 82 23,63
Wom Active 49 14,12
SOMI Confecciones 48 13,83
Ninguna 43 12,39
Otra 21 6,05
TOTAL 347 100
Fuente: Encuesta Aplicada
Elaborado por: Paola Ruiz

Grafico N° 23
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Fuente: Encuesta Aplicada
Elaborado por: Paola Ruiz
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Tabla N° 24: Otras marcas de ropa de Atuntaqui que conoce

Otras Marcas Frecuencia Absoluta| Frecuencia Relatsr
Anitex 54 37,50
Ezfir 12 8,33
Santé 12 8,33
Mishell 12 8,33
Conffel 12 8,33
Karen's 6 4,17
Conf. Erika 6 417
Karmam 6 4,17
Captoos 6 4,17
Ferchi's 6 4,17
Panda 6 4,17
De Jeans 6 4,17
TOTAL 144 100

Fuente: Encuesta Aplicada
Elaborado por: Paola Ruiz

Al preguntarle a los encuestados referente a lasavae ropa casual
y deportiva que conocen, la primera que sefialar@9,87% de los
encuestados fue Katty Sport, la segunda mas sefiladlavy Sport
con un 23,63%, la tercera fue Wom Active con 14,18@MI
Confecciones con una participacion del 13,83%, date escogiod
Ninguna de estas en un 12,39%, mientras que 144o0mmes
manifestaron que reconocen otras marcas de ropativepy casual
de Atuntaqui con un 6,05% entre las que esta pa@ttiente Anitex
con un 37,50%, Ezfir, Santé, Mishell y Conffel &®B83% cada una,
Karen's, Confecciones Erika, Karmam, Captoos, Fsrdhanda y De

Jeans con un 4,17% cada una.
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9) Para usted, cuales de los siguientes factore$luyen al realizar su

compra? Enumere del 1 al 7; donde 1 es el mas impgante

Tabla N° 25: Factores que influyen en la compra

VARIABLES Frecuencia Absoluta
Orden de numeros 1 2 3 4 5 6 7

Durabilidad de laropa 7% 30 38 21 17 10 4
Precio 42| 63 41 19 17 7

Atencion 33| 35 30 35 35 22 5
Variedad de disefios 17 38 3y 40 31 22 10
Producto nacional 16 14 19 30 36 60 20
Marca conocida 10 14 25 47 50 51 3
Prenda extranjera o 1 5 8 9 28 147
TOTAL 195| 195 | 195| 195| 195 195 195

VARIABLES Frecuencia Relativa

Orden de numeros 1 2 3 4 5 6 7
Durabilidad de laropa 38,465,38|19,49| 10,77| 8,72 | 5,13| 2,08
Precio 21,54 32,31|21,03|9,744| 8,72 | 3,59| 3,08
Atencion 16,92 17,95| 15,38| 17,95/ 17,95| 11,28| 2,56
Variedad de disefios 8,7189,49| 18,97 20,51| 15,9 | 11,28 5,13
Producto nacional 8,20%,179| 9,744| 15,38| 18,46| 30,77| 10,26
Marca conocida 5,1287,179| 12,82| 21,54| 25,64| 26,15| 1,54
Prenda extranjera 1,026,513| 2,564| 4,103| 4,62 | 11,7975,38
TOTAL 100 | 100 | 100 | 100| 100; 10Q 100

Fuente: Encuesta Aplicada
Elaborado por: Paola Ruiz
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Gréafico N° 24
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Fuente: Encuesta Aplicada
Elaborado por: Paola Ruiz

El factor decisivo que tiene en cuenta el consumalonomento de
comprar ropa deportiva y casual es la durabilidadadorenda con el
38,46%, seguido por el precio con un 21,54% y paténcion en el
almacén con un 16,92%, mientras que el 14,5% sefialda variedad
de disefios con un 8,71%, el 8,20% de los encuesiadraron que
es importante que sea producto nacional, el 5,188 sga de una

marca conocida y el 1,02% sefialé que por ser wraprextranjera.
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10) ¢ Qué promociones le gustaria recibir al comprasus prendas de

vestir?

Tabla N° 26: Promociones que les gustaria recibir

VARIABLES Frecuencia Absoluta | Frecuencia Relativa

Descuentos 128 57,40
Promociones 2x1 74 33,18
Premios 15 6,73
Sorteos 6 2,69
TOTAL 223 100

Fuente: Encuesta Aplicada
Elaborado por: Paola Ruiz

Gréafico N° 25
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Fuente: Encuesta Aplicada
Elaborado por: Paola Ruiz

La promocién que mas les gustaria recibir en egia es descuentos

con un 57,40%, luego promociones 2x1 un 33,18%mioe6,73% Yy

por ultimo sorteos 2,69%.
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11)¢Cuanto dinero gasta en ropa deportiva y casuagbor afo

aproximadamente para su familia?

Tabla N° 27: Dinero que gastan en ropa para la familia

VARIABLES Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
De $200 a $300 56 28,72
De $100 a $200 44 22,56
De $300 a $400 37 18,97
Mas de $400 31 15,90
Menos de $100 27 13,85
TOTAL 195 100

Fuente: Encuesta Aplicada
Elaborado por: Paola Ruiz

Gréafico N° 26
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Fuente: Encuesta Aplicada
Elaborado por: Paola Ruiz

Al analizar los resultados referentes al dinero aastan los
consumidores en ropa casual y deportiva al afieerida en cuenta a
su familia, se observé que la mayoria de los emades gasta de
$200 a $300 con un porcentaje del 28,72%, luegest22,56% que
gastan de $100 a $200, mientras que el 18,97% das$d00 a $400,
el 15,90% gasta en la ropa mas de $400 y por Ultoro 13,85%

gasta al afio menos de $100.
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2.5.5.5Andlisis de Resultados Encuesta Empresas de Quito

A continuacion se presenta de manera detalladablaacion y andlisis

de cada una de las preguntas de la encuesta @ptidad empresas de la

ciudad de Quito.

Se realizaron 68 encuestas a almacenes de la ciglaQuito que

compran ropa deportiva y/o casual para la ventarsgumidor final.

DATOS INFORMATIVOS

Nombre del Negocio

Tabla N° 28: Distribucion del sector de los negocios

SECTOR Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Centro 26 38,24
6 de Diciembre 8 11,76
Carcelén 8 11,76
Prensa 7 10,29
Carapungo 4 5,88
10 de Agosto 4 5,88
Amazonas 3 4,41
Granados Outlet 3 4,41
Sur 2 2,94
Multicentro 2 2,94
El Bosque 1 1,47
TOTAL 68 100

Fuente: Encuesta Aplicada
Elaborado por: Paola Ruiz
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Gréafico N° 27
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Fuente: Encuesta Aplicada
Elaborado por: Paola Ruiz

Referente al sector donde estan los 68 localesestamos de venta de
ropa deportiva y/o casual el 38,24% son almaceae€entro de Quito,
11,76% de la Av. 6 de Diciembre, en un mismo pdejenes decir
11,76% locales de Carcelén, 10,29% de la Av. Lange5,88% de
Carapungo, igual que la Av. 10 de Agosto con ehmi®,88%, de la Av.
Amazonas el 4,41%, los locales del Centro Comef@rahados Outlet
son un 4,41%, almacenes del sur de Quito 2,94%Ceetro Comercial
Multicentro 2,94% y del Centro Comercial EI Bosdué7%, es decir se
realizaron las encuestas a diferentes almacenesstiatas zonas de la

ciudad de Quito.
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DATOS INFORMATIVOS

Tiempo que lleva el negocio en el mercado

Tabla N° 29: Tiempo que llevan en el Mercado

ANOS Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
lab 17 25,00
6alo 32 47,06
11a15 16 23,53
Mas de 15 3 4,41
TOTAL 68 100
Fuente: Encuesta Aplicada
Elaborado por: Paola Ruiz
Grafico N° 28
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Elaborado por: Paola Ruiz

Con relaciéon a los afios que estan en

el mercadoallmsicenes

encuestados tenemos que el 25% tienen de 1 a plafioayorias tienen

de 6 a 10 afios en un 47,06%, el 23,53% de 11 adbyapor ultimo los

gue tienen mas de 15 afios en un 4,41%.
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1) ¢Cuando piensa en ropa de Atuntaqui qué le vierseesu mente?

Tabla N° 30: Percepcién de la ropa de Atuntaqui

VARIABLES Frecuencia Absoluta | Frecuencia Relativa
Ropa de buena calidad 52 61,90
Ropa barata 13 15,48
Ropa cara 10 11,90
Ninguna 9 10,71
TOTAL 84 100

Fuente: Encuesta Aplicada
Elaborado por: Paola Ruiz

Gréafico N° 29
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Elaborado por: Paola Ruiz

La percepcion que tienen los negocios acerca dgpkade Atuntaqui
es el 61,90% piensan que es ropa de buena cabtld®,48% cree
que es ropa barata, el 11,90% ropa cara, 10,71%enen ninguna
percepcion de la ropa y nadie escogio la opciorropea de mala

calidad.
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2) ¢Ha comprado para su negocio, ropa provenientedAtuntaqui?

Tabla N° 31: Han comprado ropa de Atuntaqui

VARIABLES Frecuencia Absoluta | Frecuencia Relativa
NO 36 52,94
SI 32 47,06
TOTAL 68 100

Fuente: Encuesta Aplicada
Elaborado por: Paola Ruiz

Grafico N° 30

ALMACENES QUE HAN COMPRADO
ROPA PROVENIENTE DE
ATUNTAQUI

=ENO
LR

Fuente: Encuesta Aplicada
Elaborado por: Paola Ruiz

De los 68 almacenes encuestados el 52,94% si haradm ropa
proveniente de Atuntaqui para sus negocios, migmue el 47,06%

no ha comprado ropa de Atuntaqui.
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3) ¢ Con qué frecuencia adquiere ropa deportiva parau negocio?

Tabla N° 32: Frecuencia con la que compran ropa deportiva

VARIABLES Frecuencia Absoluta | Frecuencia Relativa
Quincenalmente 18 32,73
Mensualmente 10 18,18
Trimestralmente 10 18,18
Semanalmente 9 16,36
Semestralmente 8 14,55
TOTAL 55 100

Fuente: Encuesta Aplicada
Elaborado por: Paola Ruiz

Gréafico N° 31

16,36%

FRECUENCIA DE COMPRA DE ROPA
DEPORTIVA PARA EL NEGOCIO

14,55%

18,18%

® Quincenalmente

= Mensualmente
Trimestralmente

B Semanalmente

B Semestralmente

Fuente: Encuesta Aplicada
Elaborado por: Paola Ruiz

De los almacenes encuestados 55 venden ropa depagrticon

relacion a la frecuencia de compra de esta ropa $8 negocios la

mayoria de los almacenes compran en un 32,73% €haimente,

luego Mensualmente 18,18% al igual que Trimestratenecon

18,18%, Semanalmente 16,36% y Semestralmente 14,55%




101

4) ¢Con qué frecuencia adquiere ropa casual para $1egocio?

Tabla N° 33: Frecuencia con la que compran ropa casual

VARIABLES Frecuencia Absoluta | Frecuencia Relativa
Mensualmente 19 31,15
Quincenalmente 14 22,95
Trimestralmente 13 21,31
Semestralmente 8 13,11
Semanalmente 7 11,48
TOTAL 61 100

Fuente: Encuesta Aplicada
Elaborado por: Paola Ruiz

Gréafico N° 32

13,11%

FRECUENCIA DE COMPRA DE ROPA
CASUAL PARA EL NEGOCIO

11,48%

® Mensualmente
® Quincenalmente
Trimestralmente
B Semestralmente
= Semanalmente

Fuente: Encuesta Aplicada
Elaborado por: Paola Ruiz

De los almacenes encuestados 61 compran ropa cpaual su

negocio y la frecuencia mayor de compra es Mensrgkncon

31,15%, Quincenalmente 22,95%,

Trimestralmente 124,3

Semestralmente 13,11% y Semanalmente 11,48%
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5) ¢ En donde prefiere comprar las prendas para suagocio?

Tabla N° 34: Lugar donde compran la ropa para el negocio

Frecuencia Frecuencia
VARIABLES ]
Absoluta Relativa
En la misma ciudad (Quito) 50 47,17
Otros paises 35 33,02
Otras ciudades del pais 21 19,81
106 100

TOTAL

Fuente: Encuesta Aplicada
Elaborado por: Paola Ruiz

Grafico N° 33

LUGAR DONDE PREFIEREN COMPRAR LA
ROPA PARA SUS ALMACENES

® En la misma ciudad
(Quito)

m Otros paises

Fuente: Encuesta Aplicada
Elaborado por: Paola Ruiz




Tabla N° 35: Otros paises y ciudades donde compran la ropaepara

103

negocio

Otros paises

Frecuencia Absoluta

Frecuencia Relatv

Peru 17 48,57
Panama 10 28,57
EE.UU. 6 17,14
Colombia 2 571
TOTAL 35 100

Otras ciudades del

Frecuencia Absoluta

Frecuencia Relativa

pais
Atuntaqui 13 61,90
Cuenca 3 14,29
Guayaquil 3 14,29
Otavalo 2 9,52
TOTAL 21 100

Fuente: Encuesta Aplicada
Elaborado por: Paola Ruiz

La mayoria de los almacenes encuestados prefiersprar la ropa en
la misma ciudad de Quito con un 47,17%, luego emsgbaises con
un 33,02% entre los que estan Perd un 48,57%, Rark&y»7%,
EE.UU. 17,14%, Colombia 5,71% y por ultimo en stcaudades del
pais con un 19,81% entre las que estan Atuntaquiucn61,90%,
Cuenca y Guayaquil con 14,29 cada una y Otavalg9®,%es decir
que entre las ciudades del Ecuador a la que magraones a

Atuntaqui.
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6) ¢ COmo se entera regularmente de los proveedormds ropa para su

negocio?

Tabla N° 36: Maneras en que se enteran de los proveedores

VARIABLES Frecuencia Absoluta | Frecuencia Relativa
Vendedores 51 45,54
Recomendaciones 34 30,36
Buscando en guias/Internet 20 17,86
Publicidad 7 6,25
TOTAL 112 100

Fuente: Encuesta Aplicada
Elaborado por: Paola Ruiz

Gréafico N° 34

MANERAS COMO SE ENTERAN DE LOS
PROVEEDORES DE ROPA PARA SU
NEGOCIO

6,25%

® Vendedores

B Recomendaciones

Buscando en
guias/Internet

Fuente: Encuesta Aplicada
Elaborado por: Paola Ruiz

La principal manera como se enteran de los provesdie ropa para
sus negocios es por medio de vendedores con uA%5JGego por
recomendaciones con un 30,36%, de igual manerabdsaen guias

o Internet 17,86% Yy por publicidad un 6,25%
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7) ¢Cuales de las siguientes prendas deportivas gsaales compra

con mayor frecuencia para su negocio?

Tabla N° 37:Prendas que existe mayor demanda en los negocios

VARIABLES Frecuencia Absoluta | Frecuencia Relativa
Blusas/Top 55 22,45
Camisetas 44 17,96

Calentadores 38 15,51
Licras 38 15,51
Legins 38 15,51
Boleros 19 7,76
Short 13 5,31

TOTAL 245 100

Fuente: Encuesta Aplicada
Elaborado por: Paola Ruiz

Grafico N° 35

ROPA DEPORTIVA'Y CASUAL QUE EXISTE

MAYOR DEMANDA EN LOS ALMACENES DE
QUITO E Blusas/Top

B Camisetas
u Calentadores
H [ jcras
B | egins
= Boleros
15,51% Short

5,31%

7,76%

15,51%

Fuente: Encuesta Aplicada
Elaborado por: Paola Ruiz

Segun los negocios encuestados las prendas que otagpran para
la venta al consumidor final son blusas/top cor22/45%, camisetas
17,96%, los calentadores, licras y Legins se dearapdr igual con

un 15,51% cada una, los boleros un 7,76% por ulshaot 5,31%.
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8) ¢ Por qué razdn escoge a su proveedor de ropa?

Tabla N° 38: Razones por las que escoge a su proveedor

VARIABLES Frecuencia Absoluta | Frecuencia Relativa
Satisfaccion del producto 43 32,33
Facil Negociacion 41 30,83
Entrega puntual 30 22,56
Actitud del vendedor 19 14,29

TOTAL 133 100

Fuente: Encuesta Aplicada
Elaborado por: Paola Ruiz

Grafico N° 36

RAZONES POR LAS QUE ESCOGEN A SU
PROVEEDOR DE ROPA
m Satisfaccion del
producto
® F4cil Negociacion

Entrega puntual

B Actitud del
vendedor

Fuente: Encuesta Aplicada
Elaborado por: Paola Ruiz

Ente las razones por las que escogen a su provdedapa para el
negocio la principal es la satisfaccion del prodwzin 32,33%, luego
la facil negociacion con un 30,83%, la entrega pain22,56% y por

ultimo la actitud del vendedor 14,29%.
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9) ¢ Cuales de los siguientes factores influyen aalizar su compra?

Tabla N° 39: Factores que influyen al comprar

VARIABLES Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa

Variedad de disefios y colores 51 29,65
Precio 39 22,67
Calidad 39 22,67
Prestigio de la empresa/marca 23 13,37
Producto Nacional 16 9,30
Prendas extranjeras 4 2,33
TOTAL 172 100

Fuente: Encuesta Aplicada
Elaborado por: Paola Ruiz

Gréafico N° 37

FACTORES QUE MAS INFLUYEN AL
REALIZAR LA COMPRA DE ROPA PARA EL
NEGOCIO

m Variedad de disefios V|
colores
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Fuente: Encuesta Aplicada
Elaborado por: Paola Ruiz

Al preguntarles qué factores influyen al realizacbmpra de la ropa
para su negocio estan la variedad de disefios c@®%9 precio y
calidad 22,67% cada uno, prestigio de la empresaari8,37%, que

sea producto nacional 9,30% y 2,33% que sean mendeanjeras.



3 ANALISIS ESTRATEGICO

3.1 VISION

Lograr que SOMI Confecciones se consolide comarlpresa lider en la confeccion
y comercializacion de prendas de vestir deportiyasasuales de la ciudad de
Atuntaqui, con proyeccion nacional e internacioriedpajando con eficiencia y
eficacia para asi ser mas competitivos y alcammmapbjetivos propuestos, mediante
un creciendo sostenido en infraestructura, inndva@n la moda, tecnologia y

talento humano.

3.2 MISION

SOMI Confecciones es una empresa dedicada a leanéh y comercializacion de
ropa casual y deportiva en licra, para mujeresiipside la mejor calidad y bajos
precios, garantizando la mejor satisfaccion a Bastes, siendo responsables con la

sociedad y aportando con trabajo.

3.3 VALORES

Honradez: Al trabajar de manera integra en todas las actieéslale la empresa,

procurando la satisfaccion para todas las parteesadas.
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3.5
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Responsabilidad: Mediante la entrega oportuna de los pedidos, siencpn la

mejor calidad, para crear una buena imagen de faesa.

Lealtad: Al cumplir el compromiso adquirido con la sociedadientes y

trabajadores.

Respeto:Entre todas las personas que forman parte depeesmntomando en cuenta

a los empleados, sus opiniones y su trabajo, pcap@ndo iguales oportunidades

para todos.

PRINCIPIOS

Innovacion: Creatividad permanente para lograr ser competitikeste a las otras

empresas que confeccionan prendas de vestir deggyticasuales en el pais.

Eficacia - Eficiencia: Mediante la capacidad de alcanzar los objetivopy®stos,

pero con eliso adecuado de los recursos con que se cuenta.

Integridad: Las relaciones con proveedores y clientes se rilegan total

transparencia, puntualidad y honestidad.

OBJETIVOS

Alcanzar un alto posicionamiento de la marca eplaro de 5 afios.
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Conseguir estar entre las marcas mas vendidasligedade ropa deportiva y casual

de Atuntaqui en un plazo de 5 afos.

Lograr expandir la empresa de tal forma que seidegytener la mayor cantidad de

clientes la ciudad de Quito, en aproximadament@o2.a

Incrementar las ventas en un 10% mas cada afiogielacostumbra la empresa, de

tal forma que queden satisfechas las partes irigass

Penetrar en el mercado local a corto plazo parsanpresa lider en la produccion

y comercializacion de prendas de vestir deportveasuales a nivel nacional.

Alcanzar y mantener los mas altos estandares ddasaton al cliente, a través de

productos innovadores, siempre pendientes de lamod

Ser la empresa de Atuntaqui reconocida por la CasherComercio de Antonio Ante

como empleadores de primer nivel.

Mejorar la gestion administrativa, productiva y esoial de la empresa y optimizar

SUS procesos.

Incrementar la participacion de nuestros produeto®l mercado, para alcanzar el

reconocimiento nacional e internacional.
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Aumentar la demanda de los grandes consumidoreBante una buena satisfaccion
del producto y estrategias que incentiven a losiloisdores a preferir a la empresa

SOMI como la mejor proveedora de ropa casual y idiepade Atuntaqui.

ESTRATEGIAS

Mantener buenas relaciones con los clientes astusdpecialmente con las empresas
grandes y reconocidas de la ciudad de Quito, cavasuformas de negociacion
como promociones, descuentos, etc.; y buscar nusherges potenciales del sector

textil y asi tener un incremento del nivel de pizidn y de ventas de la empresa.

Estrategias de produccion manteniendo los nivetesalidad de los productos,
reducir los costos y mejorar la distribucion, cdnfia de lograr una mayor
participacion en el mercado y consolidar una fubegera de entrada para nuevos

competidores.

Aplicacion de estrategias comerciales con la veletacamisetas econdémicas 3x1,
ademas disminuir los costos sin bajar la calidadiamte una mejora en la tecnologia

textil.

Aprovechar las temporadas de moda para venta delgsale vestir, a través de un

disefio creativo de productos y excelencia operatpadministrativa.
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3.7 POLITICAS

Buscar alianzas estratégicas con proveedoresnpdisiores.

« Establecer una utilidad del 30% al 33% para vemapresas y un 60% para el

consumidor final en los dos almacenes de SOMI Qeidaes.

« Formacion y capacitacién constante del talento mama

 Inversion en tecnologia textil para un mayor dedlarde la empresa.

« La produccion de la prendas de vestir es bajo pedigpendiendo de la
capacidad productiva de la empresa y de los pediddas empresas y de los
requerimientos del mercado y se maneja con la nuadbhlde stock para los

almacenes donde la distribucién a éstos es cadansem

« Se realizard controles de inventarios de materimagpry del producto

terminado.

« La forma de pago de los clientes de empresas ssil@ante efectivo o crédito
30, 45 o0 60 dias plazo maximo, 50% cuando se eealipedido y 50% cuando
se entrega, el pago a plazo se acepta despuésishr ta referencia bancaria,

personal y central de riesgos.

« La forma de pago para el consumidor final en almesees Unicamente en

efectivo y las vendedoras se acogeran a la lispaatgos que tienen.
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Para empresas se concedera 5% de descuento maxiefecévo ya que los

precios son bajos en relacion con la competencia.

La empresa se preocupara por la seguridad de ahsjadores, en lo que se

refiere a seguridad industrial y enfermedades &lbsr

Se entregard a los empleados los implementos, eguigherramientas

necesarias para el desarrollo de sus actividades.

Se llevaran archivos de los documentos de cliegtggoveedores de la

empresa.

Se hara la declaracién oportuna de los impuest8Rbamediante una actividad

financiera constante, para llevar una contabilieleata y pertinente.

Pagar cumplidamente a los empleados sus sueldesefitios de ley en las

fechas establecidas.

Se realizaran supervisiones permanentes a los adgdede la empresa por

parte de la administracién.

La empresa siempre se preocupara por entregardadgs de la mejor calidad
y en los tiempos de entrega acordados con sustedied5 a 20 dias

dependiendo del tamafio del pedido.
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« Se llevard a cabo un control de calidad permanesmefodo el proceso
productivo y consiste en revisiones periddicasdeed ingreso de la materia

prima, el proceso productivo, producto terminada yenta del mismo.

« Se realizarda el mantenimiento de las maquinas efidapara evitar dafos

imprevistos que afecten a la produccion.

3.8 ANALISIS FODA

El FODA se centra en el analisis y evaluacion cuerganizacion hace de sus

fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazdd. Andlisis FODA tiene

multiples aplicaciones y puede ser usado por ttmoriveles de la corporacion y en

diferentes unidades de analisis tales como produotercados, producto-mercado y

linea de productos.

Fortalezas

« La empresa elabora prendas de excelente calidadsgma una amplia linea

de productos.

« Gran variedad de colores y diversidad de disefios.

« Por la calidad alta de los materiales con que egecoionada y la alta

tecnologia en su confeccidn las prensas son misteetes al uso y al lavado.
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« Prendas versatiles que pueden ser utilizadas tmtdiario como para el

deporte.

« Mano de obra calificada

« Costos bajos por ende precios accesibles

« Magquinaria nueva en un 70%

« Amplia experiencia en la industria textil

« Buenas relaciones con los proveedores y clientes

« Local propio de la fabrica

Debilidades

» Falta de un buen ambiente laboral.

« Sistema de distribucién e inventarios poco efi@ent

» Alta rotacién de la mano de obra existente.

« Baja participacion de mercado.
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Posicionamiento débil de la marca SOMI.

Presentacion e imagen del producto no es atraatiawista.

Mala distribucion de la mercaderia en almacenes.

Deficiencia en el servicio y trato al cliente ea &imacenes.

Falta de técnicas de ventas que se basen en etrateeal cliente.

Falta de normas y reglamentos para el personajuéoha generado que se

manejen segun su juicio, esto es perjudicial yadgukigar a muchos errores.

Falta de imagen corporativa.

Alto costo de alquiler de los locales comercialasqye se encuentran en la

zona comercial de Atuntaqui.

Poco espacio en los dos almacenes que no permmergnan afluencia de

clientes.

Falta de conocimientos administrativos y de mankesuficientes.

Pocas actividades de publicidad y promocién dedigeto, lo cual ha llevado a

gue no se disponga de la suficiente informaciomestzbempresa y el producto.
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Oportunidades

Incremento de cartera de clientes.

« Utilizacién del endeudamiento con los proveedores.

« Nuevas tecnologias textiles.

« Ingreso a las cadenas comerciales grandes.

« Introduccion de nuevos productos.

« Alianzas estratégicas con proveedores y distrilvaglo

« Cambios sociales y demogréaficos.

« Tendencia a hacer deporte por lo que existe magonadda de prendas

deportivas.

» Posibilidades de exportar las prendas.

Amenazas

« Migracion del recurso humano calificado.

« Indices de inflacién inestable.
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« Competencia cada vez mayor.

« Aumento de productos chinos, colombianos y peruaoasuna competencia

desigual.

« Imitacion constante de los productos de inmediatdgpcompetencia.

 Inestabilidad politica del pais.

« Medidas gubernamentales cambiantes.

« La crisis actual por situacion econémica global.

 Altos precios de materia prima.

« Presion por un precio competitivo.

« Todas las empresas de Atuntaqui tienen los misierges.

Para analizar el FODA es importante realizar lasrioes EFE y EFIl que sirven

como informacion basica necesaria para formulaategfias competitivas de forma

exitosa, resumen y evallan las fortalezas, deldiislaoportunidades y amenazas

principales de todas las areas de la empresa.

" FRED R., DAVID. (2003).Conceptos de Administracién Estratégicavéxico: Prentice Hall. Novena
Edicion. p. 151.
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3.8.1 Factores Internos Clave

Tabla N° 40: Matriz de Factores Internos Clave
MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS (EFI)

Factores Internos Clave Valor| Clasificacion | Ponderado
Fortalezas
Excelente calidad de las prendas 0,06 4 0,24
Gran variedad de colores y diversidad de disefips 06 0, 4 0,24
Alta tecnologia, maquinarias nuevas paral la
confeccion 005 3 015
Mano de obra calificada 0,04 4 0,16
Costos bajos por ende precios accesibles 0,04 4 6 0,1
Amplia experiencia en la industria textil 0,05 4 20,
Buenas relaciones con los proveedores y clientes 04 0, 3 0,12
Local propio de la fabrica y buena infraestructura 0,04 3 0,12
Prendas versétiles, resistentes al uso y lavado 500 4 0,20
Debilidades

Mala organizacién administrativa y de inventarios ,050 2 0,10
Baja participacion de mercado 0,05 1 0,05
Deficiencia en el servicio y trato al cliente |en
almacenes 008 ! 008
Normativa del talento humano y ambiente labpral
deficientes 004 2 008
Alta rotacién de la mano de obra existente 0/05 2 , 100
Posicionamiento débil de la marca SOMI 0,05 1 0,05
Mala distribucion de la mercaderia en almacenes 5 0,0 1 0,05
Falta de imagen corporativa 0,04 2 0,08
Presentacién e imagen del producto no es atrdctivo
a la vista 004 ! 0.04
Fuerza de ventas poco capacitada 0,05 1 0,05
Poco espacio en los almacenes 0{04 2 0,08
Actividades de publicidad y promocioén limitadas 0,0 1 0,05
TOTAL 1,00 2,38

Nota: Los valores de las calificaciones son: 1 = de&digrincipal, 2 = debilidad menor,
3 = fortaleza menor, 4 = fortaleza principal. Blor promedio ponderado es 2,5.

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Ruiz
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La empresa SOMI Confecciones ha obtenido un purdeje2,38, puntaje
menor al promedio ponderado (2,5), lo que indica g8 una empresa débil
internamente, entonces debe mejorar y realizaategins de respuesta a las

fortalezas y debilidades que posee.

3.8.2 Factores Externos Clave

Tabla N° 41: Matriz de Factores Externos Clave

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS (EFE)
Factores Externos Clave Valor| Clasificacion| Ponderadg
Oportunidades
Alianzas estratégicas con proveedores y distribeglor| 0,06 4 0,24
Aumento de la tendencia a hacer deporte 0|05 4 0,20
Incremento de cartera de productos 0,06 4 0,24
Ingreso a las cadenas comerciales grandes 0,06 4 24 0,
Nuevas tecnologias textiles 0,0b 3 0,15
Utilizacion de endeudamiento con proveedores 0|05 3 0,15
Posibilidades de exportar las prendas 0,05 4 0,2(
Cambios sociales y moda de la ropa 0,04 4 0,16
Aumento del consumo nacional 0,05 4 0,20
Amenazas

Competencia cada vez mayor 0,06 2 0,12
Mercado con tendencia a pronta saturacion 0/05 2 10 O,
Imitacién constante de los productos 0,06 2 0,12
Aumento de productos chinos, colombianos y peruano$,04 1 0,04
Medidas gubernamentales cambiantes 0/04 1 0,04
Inestabilidad politica y econémica del pais y ehd 0,05 1 0,05
Altos costos de materia prima 0,06 2 0,10
Migracion del recurso humano calificado 0,04 2 0,08
Presién por un precio mas competitivo 0,04 1 0,04
Alto costo de alquiler de los locales comerciales 050 2 0,10
Todas las empresas de Atuntaqui tienen los mismos
clientes 0.05 2 0.10
TOTAL 1,00 2,67

Nota: Los valores de las calificaciones son: 1

amenaemor, 2

amenaza principal,

3 = oportunidad menor, 4 = oportunidad princigal.valor promedio ponderado es 2,5.

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Ruiz
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La empresa SOMI Confecciones ha obtenido un purdeje2,67, puntaje
mayor al promedio ponderado (2,5), lo que indica lguempresa responde de
buena manera a las oportunidades y amenazas m®sent su industria
intentando reducir al maximo los efectos potensiale las amenazas, pero
como el puntaje no es muy elevado al del promeditderado es necesario
realizar estrategias eficaces que eviten lo mayaengosible las amenazas y

aprovechen al maximo las oportunidades que serjegse



Tabla N° 42: Matriz de Estrategias FODA

Fortalezas

Debilidades

Calidad de las prendas

Variedad de colores y disefios

Alta tecnologia y maquinaria nueva

Mano de obra calificada

Costos bajos por ende precios accesibles
Experiencia en la industria textil

Buenas relaciones con proveedores y clientes
Local propio de fabrica y buena infraestructura
Prendas versatiles, resistentes al uso y lavado

Mala organizacion adminigératinventarios
Baja participacion de mercado
Deficiencia en trato al cliente en almacenes
Ambiente laboral deficiente
Alta rfotate la mano de obra
Posicionamienébitide la marca
Mateildicion de prendas en almacenes
ddit imagen corporativa
efteeson e imagen del producto no es atractiva
Fuerza de ventas poco capacitada
Poco espacio en los almacenes
Actividades de publicidad y promocién limitadas

Oportunidades

Estrategias FO

Estrategias DO

Alianza estratégica con proveedores y distribuisiore
Aumento de la tendencia a hacer deporte
Incremento de cartera de productos

Ingreso a cadenas comerciales grandes

Nuevas tecnologias textiles

Utilizacién de endeudamiento con proveedores
Posibilidades de exportar las prendas

Cambios sociales y moda de la ropa

Aumento del consumo nacional

Estrategias de desarrollo de mercado
Desadelklianzas estratégicas
Estrategias steyppull

Estrategia de crecimiento

Segmentar el mercado

Organizar ¢ manera la mercaderia en almacenels
Estrategias de desarsdlfratiucto
Participar en eventos sociales y auspidegortivos
Publicitar por medio dkesesociales
Manuales de servicio al cliente
Desarrollo de Responsabilidad Social

Amenazas

Estrategias FA

Estrategias DA

Competencia cada vez mayor

Mercado con tendencia a pronta saturacion
Imitacion constante de los productos

Ingreso de productos chinos, colombianos y peruanos
Medidas gubernamentales cambiantes
Inestabilidad politica y econémica del pais y ehdw
Altos costos de materia prima

Migracién del recurso humano calificado

Presion por un precio mas competitivo

Alto costo de alquiler de los locales

La competencia tiene los mismos clientes

Anunciar las ventajapebtivas de la empresa
Estratelgialesarrollo del producto
Desarrollo de alianzas estratégicas con empresas
amigos y/o familiares
Realizacion teial®OP
Estrategias de diferenciacion

Realizar catalogos sobrgrtmhuctos
Programas de estaad#iizpara cada etapa del
eroceso productivo
Realizacién de manuales de calidad
Mejorar la administracion del talento hom
Llevar un mejor cdrdeoinventarios
Disefio de programas de capacitacién para el pdrsong
Manejo de merchandising
Estrategias de marketing mix

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Ruiz

cct
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3.9 ANALISIS INTERNO

3.9.1Cadena de Valor

Actividades Primarias

La cadena de SOMI Confecciones inicia con la lagsinterna, en la que
podemos recalcar que la fabrica y sus dos locakes escuentran
estratégicamente ubicados para una rapida recem#orios insumos y
minimizar el tiempo de transporte, pero su sistdmaontrol de inventarios no
es muy bueno, ademas la disposicion y disefio delitegcenes no permite un

buen almacenaje de las prendas.

Produccion, SOMI Confecciones maneja tiempos détaghos vy
estandarizados para confeccionar las diferenteslpsede ropa, ademas realiza
control de calidad minucioso de cada pedido, pedtaair costos y mantener su
excelente calidad. La disposicion de las instalees de la planta de

produccion es eficiente lo cual ayuda a un bugo fle trabajo.

Logistica externa, los procesos que maneja SOMfdcoiones a la hora de la
entrega del producto son eficientes, ya que tiametiempo de 15 a 20 dias
maximo para la entrega de las prendas, dependigidamano del pedido y
con todos los requerimientos del cliente, ademasanbporte no es un gasto

grande ya que la empresa posee vehiculo propio.
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Marketing y Ventas, la fuerza de ventas de SOMIf€miones para empresas
de Quito, no se encuentra totalmente capacitadaotivada, con respecto a
técnicas de venta, lo mismo ocurre con las persop@s trabajan en los

almacenes de Atuntaqui.

Actividades de Apoyo

La Gestidn General o Infraestructura es buena emiaresa ya que siempre
buscan cumplir sus objetivos y la excelente retacidn los grupos de interés,
sus instalaciones estan en muy buen estado, padorimmistracion de la fabrica

no es llevada de forma eficiente.

Gestién de RRHH no es muy bien manejada, no cuamammecanismos de
seleccién de personal, ademas en el aspecto deaprag de incentivos a los
trabajadores y capitaciones no existe un conocimigue permita maximizar

el rendimiento de los empleados.

Desarrollo tecnoldgico, la empresa dispone de magiai de alta tecnologia
para llevar a cabo su proceso productivo y verifiaacalidad constantemente,
ademas tienen una cultura de aumento de la crediveé innovacion en sus

prendas.

Abastecimiento, SOMI Confecciones cuenta con nageprimas suficientes
para sus pedidos ya que las relaciones con lose@doves de insumos son
excelentes y cuenta con gran experiencia parazaealcontratos con

proveedores y tomar decisiones apropiadas de cempaga la empresa,
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ademas la fuerza de ventas de la empresa cuenteeb@zulo propio para el

despacho de pedidos en Quito.

3.9.2 Factores Criticos de Exito

« Mano de obra calificada

« Experiencia y Conocimiento del mercado
« Tecnologia en la produccion

« Variedad de disefos y colores

« Calidad de las prendas

 Innovacién/Creatividad permanente

3.9.3 Cartera de Productos

La cartera de productos es la gama o conjunto dduptos que vende la

empresa. Puede estar integrada por una o varessltde productos. Una linea

de productos es un conjunto de productos homogén€osstituye un grupo

de productos dentro de la misma categoria. Fréeoemte, todos los

productos de una misma linea se identifican conigino nombre.

Toda cartera o0 mezcla de productos tiene:

1. Amplitud: cuantas lineas de productos tienaripresa.

2. Longitud: numero total de articulos que se carabran.
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3. Profundidad: nimero de variaciones de cada ptodile la linea.

4. Consistencia: la relacion estrecha o no engrdit@as en cuanto al uso por

parte del consumidor, produccion, distribucion st

La amplitud de una cartera de productos se mideeparimero de lineas
distintas que la integran. La profundidad, pon@ihero de modelos, tamafios
y variantes que se ofrecen dentro de cada lingaadieictos. La longitud es el
namero total de productos fabricados o vendidos. laEsuma de todas las
referencias en cada una de las lineas ofrecidhsesdtado de multiplicar la

amplitud por la profundidad.

Una cartera de productos que tenga una gran achpliprofundidad permite

adaptarse mejor a las necesidades de segmentatfiespalel mercad®®

%8 ELERGONOMISTA.COM. (2004). [http://www.elergondsta.com/marketing/producto.htmllCartera
de Productos.
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Tabla N° 43: Cartera de Productos

CARTERA DE PRODUCTOS SOMI CONFECCIONES

< Anchura de la Cartera de Producto =
CALENTADORES CONJUNTO BLUSAS LICRAS CAMISETAS
LICRA

L Pantalén con Pantalon capri Top Short Camisetas
L;:_ chompa abierta ¥ bividi Bividi Short media piema | Buzos
c Blusas casuales Pescador

Pantalén con Blusones Capri =,
T chompa cerrada Blusa manga Legins . -
bz ranglan Pantalon \

_ : BO;US | xj

e
: ) f
G L®
% X | =
él
A R -

Fuente: 500 Confaccionas 2011
Elaborado por: Peola Fuiz

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Ruiz

3.9.4 Matriz BCG

La matriz crecimiento-cuota de mercado es uno depfoneros instrumentos
creado para el analisis estratégico de los distiptoductos que constituyen la
cartera de una empresa, el objetivo de esta megridesarrollar un esquema
gréfico, en el que, sin perder la propia individiedl de cada producto, se
consigue vislumbrar el efecto conjunto de todosgs constituyen la cartera

de la empresa.

Estrellas

Un producto estrella goza de una alta participaeid®l mercado y de un alto

crecimiento, son productos que requieren gran gten@orque debe

financiarse el alto ritmo de crecimiento que tienei€on el tiempo su
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crecimiento se ird reduciendo y se convertira esayageneradoras de mayor

efectivo. Los productos interrogaciones exitogasogvierten en estrellas.

Para la empresa SOMI Confecciones los productesllesson lad_egins ya

que poseen:

« Alta participacion relativa en el mercado
« Mercado de alto crecimiento

« Utilidades significativas

Estos productos quizas requieran grandes esfuerzamantener la posicion
ganada en el mercado sobre la competencia. Sogqubgresentan mejores
posibilidades, tanto para invertir como para obtéreneficios. El objetivo

principal suele ser convertirlos en vacas lecheras.

Signos de Interrogacion

Llamados también Dilema o Nifios Problema, son mtmduque tienen una
baja participacion en mercados con tasas altagedéngento. Un producto
interrogacion requiere de muchos recursos paradiaasu crecimiento como

maquinaria, proceso de manufactura, personal, etc.

Para la empresa SOMI Confecciones los productos gig interrogacion son
blusas manga ranglan(tipo de manga de las prendas que empieza erekd cu
y cubre el hombrogamisetas de nifigy calentadores de pantalén y chompa

cerrada ya que poseen:
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« Baja patrticipacion en el mercado.
« Mercados creciendo rapidamente.
« Demandan grandes cantidades de efectivo para faraccrecimiento.
« Generadores débiles de efectivo.

« La empresa debe evaluar si sigue invirtiendo emrésgocio.

La estrategia para estos productos es la de constrrear, es decir hacer
crecer la participacion en el mercado de estasdpsgnaun a costa de las
utilidades a corto plazo, cuya participacion deberdmentarse si van a

transformarse en estrellas.

Vacas Lecheras

Son productos que tienen una posicion privilegigda su participacion
(productos lideres) en un mercado de bajo crecimiebos requerimientos de
fondos seguramente seran bajos, asi como la g@rerde recursos es alta.
Son los negocios de hoy que dan la rentabilidad pdetente y permiten
financiar los productos con signos de interrogacidra mayoria de estos
productos o negocios corren el riesgo de pasaretalza perro si no se actua

debidamente.

Estos productos generan grandes flujos de efeptive@ sus empresas, debido a
gue ya no es necesario financiar ampliaciones detgplpara atender el
crecimiento del mercado; por el contrario, hoy genta con economias de

escala que favorecen de manera importante la poside liquidez de la
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empresa. Los productos vaca son determinanteug@ofignen a cubrir las

necesidades de efectivo del resto de los proddeigsortafolio.

Para la empresa SOMI Confecciones los productas eatiera son ldslusas

econdémicaqpromocion 3x10) YConjuntos licra ya que poseen:

« Alta participacion en el mercado.

« Generan mas efectivo del que necesitan para sumieato en el

mercado.

« Pueden usarse para crear o desarrollar otros rsgoci

« Margenes de utilidad altos.

La estrategia es mantenerse, el objetivo es sostangarticipacion de
mercado, también se puede utilizar la estrategiaedecir, que apunta a
obtener un incremento a corto plazo y un flujo dedbs sin considerar el
efecto a largo plazo, es particularmente adecuada pna vaca deébil cuyo

futuro es débil y de la cual se necesitan may@esrsos financieros.

Perros

Estos productos tienen una baja participacionivelaen un mercado de bajo

crecimiento. Su rentabilidad es muy baja aungeddodos requeridos para su

mantenimiento también son muy bajos. Son aquphoductos para los que el
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mercado ya no crece, ademas de que cuentan cquositcaon débil en cuanto

a participacion. Se trata de productos que consumés recursos de los que

generan.

Para la empresa SOMI Confecciones los producta® gen:boleros, short,

short media pierna y pescadorega que poseen:

« Baja participacion en el mercado
« Mercados de crecimiento lento
« Pueden generar pocas utilidades o a veces pérdidas

« Generalmente deben ser reestructuradas o eliminadas

Las estrategias para estos productos pueden seveldis, es decir, vender o
liquidar los productos cuyos recursos pueden satasscon mayor eficiencia y
efectividad en otras areas del negocio. Tambiémpwse reemplazar el
producto para que se convierta en interroganteerhaa redisefio para
convertir el producto en vaca lechera, reposiciaigoroducto ingresando a
otros segmentos con una gran fortaleza o relanzariotacticas iguales a un

lanzamiento, para convertir el producto en estfélla

3.9.5Matriz de Ansoff

También conocida como Matriz Producto/Mercado otdede Crecimiento,

sirve para identificar oportunidades de crecimiesnidas unidades de negocio

29 MITECNOLOGICO.COM. (2004). [http://www.mitecnadaco.com/Main/ElPosicionamientoAnteRetos
DelMercado]. Matriz BCG.
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de una organizacion. En otras palabras, exprespadsibles combinaciones
producto/mercado o unidades de negocio en que faesa puede basar su

desarrollo futuro.

Es una herramienta util para la toma de decisi@swse penetracion de
mercados, desarrollo de productos y diversificaci&ste modelo es util para
graficar las opciones de una empresa en términpsadieictos y mercados con

el objetivo de incrementar sus ventas.

Penetracion en el mercadoSe persigue un mayor consumo de los productos
actuales en los mercados actuales, aumentar |sasvée productos actuales a

clientes actuales.

Esto se logra de las siguientes maneras: Recoregiop, aumentar la

publicidad, vender productos en mas tiendas.

Aumento del consumo por los clientes/usuarios &gtua

« Mayor unidad de compra
« Menor vida atil del producto
« Nuevos usos del producto

» Incentivos econémicos para aumentar el consumo
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Captacion de clientes de la competencia

« Publicidad

« Promocion

Captacion de no consumidores actuales

« Esfuerzo promocional dirigido a provocar la prueba

« Cambio de imagen y niveles de precios para ac@daevos segmentos

de consumidores o usuarios.

« Nuevos usos del producto.

Desarrollo del mercado:Pretende la venta de productos actuales en mercados

nuevos, crear nuevos mercados con productos astuatee logra de la

siguiente manera: Identificar nuevos mercados dedifiogs o geograficos.

Apertura de mercados geograficos adicionales:

« Expansion regional

« Expansion nacional

« Expansion internacional
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Atraccioén de otros sectores del mercado:

« Desarrollo de nuevas versiones, envasados dirigidatsos sectores del

mercado

« Aperturas de nuevos canales de distribucion

« Publicidad en otros medios

Desarrollo del producto: Persigue la venta de nuevos productos en los

mercados actuales, normalmente explotando la suacomercial y la

estructura de la compafia para obtener una magtabiédad de su esfuerzo

comercial. Ofrecer productos modificados o nuevtss clientes actuales.

Se consigue de la siguiente manera: Nuevos estdalBores, colores o

productos modificados.

Desarrollo de nuevos valores del producto.

« Modificaciones (de color, movimiento, sonido, sabeotor, forma,

modelo).

« Ampliaciones (Mas fuerte, mas largo, mas gruesioy extra).

« Disminuciones (Mas pequefio mas corto, mas ligero).
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 Sustitucion (otros ingredientes, otro proceso, patencia).

« Remedado (otros patrones, presentacion, componpentes

« Combinacién (mezcla, surtido, montaje, fines, ijleas

Desarrollo de diferencias de calidad (nuevas gamas)

Desarrollo de nuevos modelos y/o tamafios.

Diversificacion: Es para productos nuevos para mercados nuevoa.eg&sina

de las opciones resultantes de la matriz de Angeifp a diferencia de las

anteriores, esta no es una estrategia de crecosientensiva. Se lo hace

creando o comprando negocios nuelos.

Para el caso de la empresa SOMI Confecciones sardoen cuenta las

estrategias de penetracion en el mercado, desadellproducto y desarrollo

del mercado, la estrategia de diversificacion napdeara para la empresa.

SOWIKIPEDIA. (2011). [http://es.wikipedia.org/wilVatriz_de_Ansoff]. Matriz de Ansoff.



4.1

4.2

4 PLAN DE MARKETING

DETERMINACION DEL PROBLEMA COMUNICACIONAL

El problema que se ha identificado en la empressliISCbnfecciones es que tiene
un posicionamiento débil, existe poco posicionamoieam la mente del consumidor,

solo se encuentra posicionado en un porcentajemidel grupo objetivo.

OBJETIVOS MERCADOLOGICOS

1. Alcanzar el 6% de participacion de mercado emplazo de 5 afos, ya que el

mercado donde nos encontramos esta muy fragmentado.

2. Aumentar las ventas de la empresa en 10% masatad de lo que acostumbra la

empresa.

3. Recordacion de la marca SOMI por parte del ndercabjetivo en un 25%,
mediante un plan de marketing exitoso que permita ampresa mejorar su
prestigio e imagen institucional frente a los diésny la competencia, alcanzando
y manteniendo los mas altos estandares de calidadegta manera tener siempre

una excelente satisfaccion al cliente, a travgsrdéuctos innovadores.
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4. Fortalecimiento del posicionamiento, mediantefitkelizacion del 15% de la
cartera de clientes, en base a la relacion Maredid& - Buen servicio, para
lograr un posicionamiento como la empresa lider lan confeccion vy

comercializacion de ropa casual y deportiva deudad de Atuntaqui.

4.3 SEGMENTACION DE MERCADO

La segmentacién es el proceso de dividir un mereadgrupos identificables, mas o
menos similares y significativos. La segmentagi@nmite identificar grupos de
consumidores con necesidades similares y analizar d¢aracteristicas y
comportamiento de compra de estos y ademas la s¢agitn aporta informacion

para disefiar estrategias de marketing.

4.3.1 Segmentacion Consumidor Final

4.3.1.1Segmentacién Geografica

Nacion: Ecuador

Region: Sierra

Provincias: Imbabura, Pichincha

Ciudades/Cantones/Parroquias:Atuntaqui, Quito, Ibarra, Cotacachi,

Parroquias Rurales Canton Antonio Ante, Otavalo.

1 LAMB CHARLES JR.; HAIR JOSEPH JR. y MCDANIEL CARL.(2006). Marketing. México:
Thomson Editores. 8va. Edicion. p. 225.
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Numero de habitantes de la zona geograficaPichincha 2'642.604

habitantes, Imbabura 387.551 habitarifes.

Densidad: Urbana y Rural

Clima: Templado y frio

4.3.1.2Segmentacion Demografica y Socioecondémica

Edad: Niflos de 3 a 12 afios 11 meses, mujeres jovenes del® afios

11 meses y mujeres mayores a 19 afios.

Género: Femenino y Masculino.

Tamafo familiar: Un integrante, dos a tres integrantes, cuatro

integrantes o mas.

Ciclo de vida familiar: Soltera joven, pareja joven sin hijos, pareja
joven con hijos menores de 6 afnos, pareja jovenhgoa de 6 afos en
adelante, pareja mayor sin hijos, pareja mayorhsms mayores de 18
afos, divorciada con hijos, divorciada sin hij@sada de edad avanzada,

soltera de edad avanzada.

Estrato socioeconémicoMedio.

32 INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICAS Y CENSOS - INEC (2006). [http://www.inec.gob.ec/
web/guest/institucion/regionales/dir_reg_sur/est/estc_cond_vid].Encuesta Condiciones de Vida.



139

Ocupacion: Indistinta.

Educacioén: Indistinta.

Tabla N° 44: Factores Demograficos y Socioecondmicos

Factores Demogréficos IMBABURA PICHINCHA
Socioeconémicos (Abs) (%) (Abs) (%)
Tamafo promedio del hogar 4,07 3,75
Hogares unipersonales 9.641,010,10% 76.840,00 10,90%
Hogares de 2 a 4 miembros 51.447,8@,00% 421.203,00 59,80%
Hogares de méas de 4 miembros 34.22988,90% 206.153,00 29,30%
Infantes promedio por hogar - 14 - 1,3
Nifios promedio por hogar - 15 - 1.4
Adolescentes promedio por hogar - 14 - 1,3
Union Libre 22.611,40 8,13%| 231.657,38 11,79%
Casados 126.336,0915,43% 836.102,16 42,54%
Solteros 104.456,4337,56% 711.296,19 36,19%
Separados 9.237,04 3,32%| 73.164,71 3,72%
Divorciados 4.373,0f 1,60%| 45.765,12 2,33%
Viudos 11.061,79 4,00%| 67.485,42 3,43%

Fuente: Encuesta Condiciones de Vida ECV (2006)
Elaborado por: Paola Ruiz

4.3.1.3Segmentacion Psicografica

Se refiere a los diferentes modos o actitudes quadividuo o un grupo
asumen frente al consumo de un producto o servieizede ocurrir que
personas de un mismo segmento demografico, pueder perfiles

psicograficos distintos.

Se centra en las caracteristicas de personalidéasdeersonas y en las

motivaciones ocultas que les empujan a adquirproducto.
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Clase social:Media.

Estilo de vida: Personas que realizan deporte regularmente sajuéas
consumen las prendas deportivas ademas a las gugusta sentirse
comodas, la ropa casual es demandada por persnaedssjgusta estar
siempre a la moda y poder realizar sus actividadiesias con

comodidad, ademas que inculcan a sus hijos estu®sale vida. El

comportamiento de las consumidoras con relaciorredergncias de
marcas, es basicamente por la durabilidad de & yqmr diferencias en
precios de las prendas en los almacenes. Tambiéoasiones compran
por sentirse bien vestidas o por imitacion, es rdecompran los

productos recomendados por lideres de opiniénppajss de referencia

y publicidad.

Personalidad: La personalidad refleja los rasgos, actitudesahitbs de

una persona. Por lo general los clientes de gstede ropa casual y
deportiva de Atuntaqui son personas independieetemdmicamente,
pero también dependientes de sus padres, la magoriapersonas
impulsivas que realizan sus compras cuando les gustisefio de ropa,
gue estan siempre a la moda y por distinguirseedtd de consumidores

de su segmento.

4.3.1.4Segmentacion Segun el Comportamiento

Ocasiones de usdPara las consumidoras de esta ropa no hay un torari

u ocasién especifica para la compra de las pratwlasstir, sin embargo
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el mayor consumo se hace cuando tienen ocasiopesi@gs, como dar
regalos a sus seres queridos en cumpleafos, di@ideldia de la madre
o por Navidad y para la gente de Quito cuando abkzesm las Expo
Ferias o fines de semana es la oportunidad dAturaqui a realizar sus

compras.

Beneficios buscadosios clientes buscan en estas prendas que duren
algun tiempo, precios accesibles, buen servicioiedad de disefios,
prendas que requieran poco cuidado, colores moslgrnmesistentes y

ademas que requieran de poco o nada de planchado.

Frecuencia de usoEn general las consumidoras compran a lo largo de
todo el afio, aunque para SOMI Confecciones puedmtiarse ciertos
periodos en los cuales se concentran las compnag son los meses de:

Febrero, Abril, Mayo, Junio, Septiembre, Noviempiiciembre.

Es importante destacar que mas del 50% de los émgaruatorianos

realizan gastos en prendas de vestir, de manevestrial®®

Nivel de lealtad: Ninguna, existen consumidores que no son lealas a
marca, otros que son a dos o tres, ya que existehon almacenes a los

gue compran la ropa.

% INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICAS Y CENSOS - INEC (2010). [http://www.inec.gob.ec/
web/guest/noticias/nothome/mantex?doAsUserld=ai@G80%253D]. PIB.
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Motivos de compra: ElI consumidor por lo general realiza sus compras
por motivos de compra racional y econOmicamentesaentes. Entre
los motivos de compra de este tipo de ropa se atramela necesidad de
vestuario, estar a la moda, sentirse comodasfeaiién del producto,

imagen/marca, atencion personalizada, entre otras.

4.3.1.55egmento Fijo y Segmentos Méviles

Un segmento fijo es el cliente que genera mas biidiad o mas

volumen de compras.

Los segmentos moviles son aquellos segmentos gpeesken sacar o
mover facilmente, ya que el principal que es ehsago fijo sostiene el

negocio y dependiendo de la respuesta del merasettogambiarlos.

Segun estos segmentos se debe construir la peynegticada uno a lo
gue ellos piensan que estan comprando. Al segnfgatse lo trata
segun su emotividad para fidelizar la marca y askEgmentos moviles

con innovacién constante.



Segmento Fijo:MUJERES ADULTAS

Tabla N° 45: Caracteristicas del Segmento Fijo

Edades Gustos y Preferencias Frecuencia de Compra abitos de Consumo Poder Adquisitivo
19 — 24 afiog Les gusta salir con amigos y asistif Segin el estudio de mercadg @nsumen prendas de moda. Gastan bastante con limite de dinero.
11 meses |lugares de diversion siempre bien vestided® compra ropa deportiva y/Buscan originalidad y distincion. |Segun el estudio de mercddo
y de acuerdo con la moda. casual mensualmente, el 32%e fijan en la imagen y marca de faayormente gastan al afio en ropa de
Asisten a gimnasios o van a realiganualmente, 20%opa. $200 a $300. -
deporte con amigos. semestralmente 'y el 8pPkligen Ila ropa segun gustos c"%
Son mas accesibles al marketing directgtrimestralmente. personales y el consejo de Jos

La mayoria asiste a la universidad con 1
casual, muchos son lideres de opinion g
moda.

Prefieren promociones 2x1 y descuento
Se enteran de la ropa por medio

comentarios de personas y la television

opa

ela

v

de

acompafantes.

Compran blusas/top, camisetas, lig
y legins.

Se fijan en la durabilidad de la roj
el precio y variedad de disefios.
Asisten a comprar en ferias

vacaciones.

ras

ha,




Edades Gustos y Preferencias Frecuencia de Compra abitos de Consumo Poder Adquisitivo
25 — 30 afioq Les gusta la diversion, se preocupan parSagun el estudio de mercadd leds gusta vestirse a la moda. Tienen gran capacidad de
11 meses |educacion. 55% compra ropgSe fijan mas en los atributos dqundeudamiento
Viajan mucho. semestralmente, el 18%0seen las prendas y laimagen. |Segun el estudio de mercado
Se preocupan por su apariencia fisicgriynestralmente, 18%Compran mayormente blusas/tomayormente gastan al afio en ropa de
asisten a gimnasios. mensualmente 'y el  9W%icras, calentadores y legins. $100 a $200, pero un gran porcentaje

Prefieren los descuentos en la ropa. anualmente. Se fijan en la durabilidad de la roptgmbién gasta mas de $400.
Se enteran de la ropa por medio|de el precio y atencion.
comentarios de personas, television y Asisten a comprar en vacaciones y
vallas publicitarias. ferias.
31 - 40 afiod Estabilidad econémica y seguridé&kgun el estudio de mercadg 8bn quienes compran y al misp@apacidad grande de dinero, poseen
11 meses |familiar. 53% compra ropgtiempo consumen. seguridad econémica.
Se preocupan bastante por su apariefirimestralmente, el 20%%e fijan en la imagen y los atribuidegin el estudio de mercado
tanto que recurren a cirugias estéticgsngnsualmente, 20% anualmengee posee la prenda. mayormente gastan al afio en ropa de
centros de estética. y el 7% semestralmente. Compran camisetas, calentadores$300 a $200, pero un gran porcentaje

Van a gimnasios o salen a caminar con
amistades, para conservar la salud.
Prefieren los descuentos y promocio
2x1.

Se enteran de la ropa por medio
comentarios de personas, television

prensa escrita.

Sus

nes

de

licras.

Se fijan en la durabilidad de la roj
atencion y precio.

Asisten a comprar en ferias y fines

semana.

también gasta mas de $400.

pa,

de

144"



Edades

Gustos y Preferencias

Frecuencia de Compra

abitos de Consumo

Poder Adquisitivo

41 — 50 afios

11 meses

Les interesa la salud preventiva.
Asisten a gimnasios y salen a caminar
sus amistades.

Prefieren los descuentos y promocio
2x1.

Se enteran de la ropa por medio
television, vallas publicitarias, comentar

de personas.

Segun el estudio de mercaddg
ctBPbo

trimestralmente,

compra rop
2794

resualmente, 18% mensualme

el

y el 9% semestralmente.
de

0s

Btatan de comprar lo absolutame
enecesario.

®e fijan en la imagen y los atribut
njele posee la prenda.

Compran mas camisetas, calentad
y blusasi/top.

Se fijan primero en el precio, lue

q

durabilidad de la ropa, y que
producto nacional.
Asisten a comprar en fines

semana, vacaciones y ferias.

nMBran capacidad econdmica, tiemen
dinero ahorrado.
Segln de

mayormente gastan al afio en ropg

do

1 de

el estudio mercd
p§d90 a $200, pero un gran porcen
también gasta mas de $200 a $300.
go
ea

aje

de

14

51 afios en | Les gusta ir a viajes grupales. Segun el estudio de mercadg 8¢ fijan mucho en los atributos qu&uena posicion financiera.
adelante |Se preocupan por sus nietos, les guAD&o compra ropgtiene la prenda. Segin el estudio de mercgdo
darles regalos. semestralmente, el 400@ompran en  mayor cantidaghayormente gastan al afio en ropa de
Les interesa su salud y bienestar. trimestralmente 'y el 20%amisetas, blusas/top y calentadore$300 a $400, pero un gran porcentaje

Asisten a grupos y les gusta vest
comodas.

Prefieren los descuentos y promocio
2x1.

Se enteran de la ropa por medio

comentarios de personas y television.

nsensualmente.

nes

de

Se fijan primero en la durabilidad
la ropa, luego la atencién y que
producto nacional.

Asisten a comprar los fines

semana.

dambién gasta mas de $100 a $200.

bea

de

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por:

Paola Ruiz



Segmento Mévil 1:NINOS

Tabla N° 46: Caracteristicas del Segmento Movil 1

Edades

gue son mayores a ellos.

gusta.

Asisten a comprar acompafiados de
padres y son quienes influyen en
compra cuando algo les gusta.
Compran productos de fuerte impa
visual.

Quieren lo que otros nifios tienen vy,
gue ven en television.

Compran mas legins, boleros, ter

licra.

cto

NOS

Gustos y Preferencias Frecuencia de Compra abitos de Consumo Poder Adquisitivo
3-5afos|Se ponen la ropa que lg&onstantemente  segin V@D son compradores directos de la ropim, poseen poder adquisiti
11 meses |compran sus padres. creciendo sus padres les compreus padres compran la ropa a su gus&ing sus padres.

ropa. los nifios se ponen lo que les comprarn).
Las nifias se visten con ternos licra y|los
nifios camisetas.
6 - 12 afios| Tratan de imitar la vestiment&egun la moda y disefios que|l€smienzan a elegir la ropa que mas| N3 poseen poder adquisitivo.
11 meses |de iconos de su mismo sexpagraigan.

No son compradores directo
Sos las edades més atracti

daondmicamente.

(0]

vas

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por:

Paola Ruiz

i)



Segmento Mévil 2:MUJERES JOVENES

Tabla N° 47: Caracteristicas del Segmento Movil 2

12}

Edades Gustos y Preferencias Frecuencia de Compra abitos de Consumo Poder Adquisitivo
13 — 14 afiog Son muy cambiantes en sus gustos, nd Segin la moda y necesidad |@igen su vestimenta ellas mismas. No son compeasddirecta
11 meses |manipulables. vestuario. pero influyen en la comp
Imitan a iconos mayores de su mismo cuando algo les gusta.
Sexo.
15 - 18 afos| Les gusta estar a la moda. Segun el estudio de mercado| letitan a sus idolos, por lo general del sgixianitado, no tienen
11 meses | Siempre quieren pertenecer a un grupo, 37% compra ropa mensualmentpuesto, y consumen lo que elloependencia econémica.

Hacen deporte con sus amigos.
Prefieren los descuentos y promocio
2x1.

Se enteran de la ropa por medio de va
publicitarias, comentarios de personas
television.

Quieren reflejar en sus prendas la libe
y rebeldia, por lo cual sus necesidades
muchas y los cambios en la ropa

constantes.

26%

resmestralmente

19
18

el trimestralmente,

y el
anualmente.
allas

y la

rtad
son

50N

peonsumen.

dfluyen mucho en sus padres para
compra de su ropa.

Compran por impulso y segun el consejq
sus amistades.

Se fijan en la imagen y marca de la ropal
Consumen mas las legins y blusas/top.
Se fijan en la durabilidad de la rof
atencién, variedad de disefios y precig
las prendas que compran.

Asisten a comprar en ferias y fines

semana.

Segun el estudio de merca
nteayormente gastan al afio
ropa de $100 a $200.

de

ha,
de

de

do

en

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por:

Paola Ruiz

LYT



4.3.2 Segmentacion de

148

Negocios

La empresa SOMI Confecciones tiene como segmen&snabocios a

Industrias Textiles de Atuntaqui y también a negeae venta de ropa casual

y deportiva de la cuidad de Quito.

Segmento Fijo 1:INDUSTRIAS TEXTILES DE IMBABURA

Tabla N° 48: Caracteristicas del Segmento de Negocios Fijo 1

_ Habitos y
) . Frecuencia de ) Volumen de
Tipo de Negocio preferencias de
Compra Compras
Consumo
Industrias KarmatTodas las semanas | Compran Compran
(Ibarra): Catéalogo(1 vez a la semana) | mayormente losaproximadamente
Piel Active conjuntos licra de$15.000 semanales|y
mujer. en prendas 3.000
semanales.
Empresa J&NCada mes o erCompran camisetas|yompran
(Atuntaqui): algunas ocasionebuzos de nifios. aproximadamente
Entrega a Etafashion cada 15 dias. $8.000 mensuales
Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Ruiz



Segmento Fijo 2:2NEGOCIOS DE LA CIUDAD DE QUITO

Tabla N° 49: Caracteristicas del Segmento de Negocios Fijo 2

Tipo de Negocio

Frecuencia de Compra

Preferenciag dConsumo

Habitos de Consumo

Volumen de compra

Negocios de venta (

casual
deportiva  de
Ciudad de Quito

ropa

Vi
F

mensual, el 23% quincen
el 21% trimestral, el 134
semestral y el 11% seman
Compran ropa deportiy
para el negocio el 33%
manera quincenal, el 18
mensual, el 18% trimestra
el 16% semanal y el 15

semestral.

1&egun el estudio de merca
ccompran ropa casual para

anegocio el 31% de mane

&0 47% de los almacenes encuestsa
jplefieren compran la ropa para

r@egocios en la misma ciudad

aQuito, el 33% en otros paises y
/20% en otras ciudades del pais, €
afjlue esta Atuntaqui como la primé
apcion.
feara comprar la mercaderia prefig
omprar a vendedores en un 4{
aluego  mediante recomendacio
080%, buscando en guias/Internet 1
y mediante publicidad el 6%.
Les recibir

gusta mayormern

descuentos, luego premios

promociones 2x1.

neatisfaccion del producto 32%, fa

i@manpran a vendedores en un 4
swego mediante recomendacio
@0%, buscando en guias/Inter
% y mediante publicidad el 6%
nég que

cbdusas/top, camisetas, calentado

mas compran S
licras, legins, boleros y por ultin
rmort.

sEdigen a sus proveedores |
8mdgociacion 31%, entrega punt
23% y actitud del vendedor 14%.
teos factores que mas influyen
rgalizar la compra son variedad
disefios y colores, precio y calid

de las prendas.

5%egun el estudio realizagdo

nesmpran al aflo mas de
%20.000 el 35% de I
.empresas, de $15.000
pH20.000 29%, d
1$$0.000 a $15.000

129%, de $5.000 a $10.0

el 9% y menos de $5.0

S

el

pel 7% de las empresas.
cil

ual

al
de
ad

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Ruiz
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4.3.3 Analisis Mercado Objetivo

Nifilos, niflas y mujeres jovenes que vivan en layiRec@ms de Imbabura y
Pichincha de 3 a 18 afios 11 meses que les guateadst moda e influyan en

sus padres para la compra de ropa.

Mujeres ecuatorianas que vivan en las Provinciasnd@bura y Pichincha, de
19 afos en adelante, que les guste vestirse cendeportiva y casual para

verse a la moda, sentirse comodas y que tengaader pdquisitivo medio.

Industrias textiles de Imbabura y negocios de vdeteopa casual y deportiva
de la ciudad de Quito, que busquen buena caligadgios bajos para asi ellos

distribuir las prendas al consumidor final.

4.4 POSICIONAMIENTO

El posicionamiento es el lugar que ocupa un pradumh la mente de los

consumidores en relacion con los de la competencia.

El posicionamiento que tiene la marca SOMI es défzl que no se han hecho
esfuerzos por mejorar la imagen corporativa ni grat innovaciones constantes de
las prendas, es por eso que la imagen y marca mosida posicionadas en el
mercado. La gente casi no diferencia la marcasyqae si lo hacen por sus
almacenes no tienen muy buenas opiniones de astespecto a la satisfaccion del

cliente y la distribucion de las prendas en el ainapero si es reconocida la calidad
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e innovacion en disefos de las prendas de SOMh r€xpecto a los negocios que se
distribuye la ropa en la ciudad de Quito, las emsgsecompetidoras son mas

reconocidas en el mercado SOMI no esta posicioaadan este tipo de clientes.

4.4.1 Analisis de Competidores Relevantes

Katty Confecciones

Se dedica a la fabricacion de ropa para damasgsrgimo: blusas, legins,

calentadores, pijamas.

Posee dos locales en la zona comercial de Atuntaqui

Realiza publicidad en la guia comercial de Atuniggouenta con el sello de

Hecho en Atuntaqui.

Tavy Sport

Se especializa en la produccion de prendas de pesi damas y nifias en licra
con modelos exclusivos en variedad de coloresegfids en base a la tendencia

de la moda.

Tiene dos locales en la zona comercial de Atuntaqui

Realiza publicidad en la guia comercial de Atuniggouenta con el sello de

Hecho en Atuntaqui y ademas tiene vallas publieisay cuias radiales.
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Wom Active

Ofrece ropa deportiva de alta calidad con modebkigusivos para mujer

activa.

Tiene pagina web.

Posee un local en la zona comercial de Atuntaqui.

Realiza publicidad en la guia comercial de Atuniggouenta con el sello de

Hecho en Atuntaqui.

4.4.2 Dimensiones Competitivas

Las principales dimensiones competitivas que cluysin la posicion

competitiva de una compafiia son las siguientes:

» Costo: Es decir hacerlo barato porque existen seg®en su mercado

gue compran exclusivamente sobre la base de uo lcagt.

e Calidad y confiablidad del producto: Que sea bueaon calidad del

producto y calidad del proceso.

* Rapidez de la entrega: La capacidad de una compukiiafrecer su

servicio con mayor rapidez que sus competidoredgser decisiva.
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» Confiabilidad de la entrega: Entregar cuando senpte.

» Enfrentarse a los cambios en la demanda: La camhdid una compafiia
para responder a los incrementos y las disminusienela demanda es

un factor importante en su capacidad de competir.

* Flexibilidad y rapidez en la introduccion de nueposductos: Es ofrecer

a sus clientes una gran variedad de prodticto.

% BUENASTAREAS.COM. (2011). [http://www.buenastasecom/ensayos/Estrategia-De-
Operaciones/362930.htmlEstrategia De Operaciones.



4.4.3 Matriz de Perfil Competitivo

Tabla N° 50: Analisis del Perfil Competitivo

Factores Valor —— , —— , — , — .
Clasificacion| Puntaje | Clasificacionf Puntaje| Clasificacdn| Puntaje | Clasificacion| Puntaje
Calidad de las prendas 0,20 4 0,8p 4 0,80 4 0/80 4 0,80
Precios accesibles 0,20 4 0,80 3 0,60 3 0,60 3 0{60
Variedad de disefios 0,15 4 0,6( 3 0,45 3 0,45 3 0,45
Atencidn al cliente 0,08 2 0,16 3 0,24 3 0,24 3 0,24
Imagen Institucional/Marga 0,10 3 0,30 4 0,40 4 0,40 4 0440
Participacion de Mercadg 0,08 3 0,24 4 0,32 4 0,82 4 0}32
Tecnologia 0,09 4 0,36 3 0,27 3 0,2 3 0,47
Publicidad/Promocion 0,10 1 0,10 4 0,4D 3 0,30 3 0,80
TOTAL 1,00 3,36 3,48 3,38 3,38

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Ruiz

Nota: Los valores de las calificaciones son: 1 = dehdigdrincipal, 2 = debilidad menor, 3 = fortalezanowe 4 = fortaleza principal.

VST
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Los competidores mas débiles para la empresa SQ@ifeCciones son Katty
Sport y Wom Active con un puntaje de 3,38 de perdimpetitivo, pero el

competidor mas fuerte para SOMI Confecciones ey Bport, con un puntaje
de 3,48 principalmente por su imagen, participaciérmercado y publicidad,
sin embargo hay que notar que SOMI Confecciones tim puntaje de 3,36 lo
que significa que se encuentra por debajo de suspetidores en las
principales dimensiones competitivas tomadas entaymara observar el perfil

competitivo que posee la empresa con respecto @sysetidores relevantes.

4.4.4Mapas Perceptuales

Es la presentacion gréafica de las percepcionesiguen los consumidores con
respecto a las marcas de una industria, permitéaugicacion de las marcas
en la mente del segmento objetivo con relaciorsatabutos o beneficios que

les ofrecen a sus clientes.
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Gréfico N° 38: Mapa perceptualariedad de Disefios y Precio
Mayor variedad de disefios

A

Katty Sport Tavy Sport

[S] oM | Wom Active

Especialidad en LYCRAS

< N
< >

Precio Bajo Precio Alto

A\ 4

Menor variedad de disefios

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Ruiz

Segun el mapa perceptual SOMI Confecciones y Kaggrt tienen mayor
variedad de disefios y sus precios son menores cadgsacon los de las otras

empresas competidoras. Tavy Sport y Wom Activeetieprecios mas altos.
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Grafico N° 39: Mapa perceptualCalidad y Precio

Mayor Calidad

A

[S] oM | Wom Active

Tavy Sport

& N
< >

Precio Bajo Precio Alto

Especialidad en LYCRAS

Katty Sport

A\

Menor Calidad

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Ruiz

SOMI Confecciones, tiene una gran ventaja en r@hage sus competidores en
cuanto a precio, aunque tiene precios similaressade Katty Sport. Los
precios de Tavy Sport y Wom Active son mas elevades cuanto a calidad

todos tienen una muy buena calidad.
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Gréfico N° 40: Mapa perceptualReconocimiento de Marca y Publicidad

Mayor Reconocimiento de Marca

A

Wom Active
Tavy Sport
Katty Sport

& 5

< >

Publicidad Baja Publicidad Alta

[Slamm

Especialidad en LYCRAS

Y
Menor Reconocimiento de Marca

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Ruiz

SOMI Confecciones es la empresa que menos puldiceidiza y por lo tanto
tiene el menor reconocimiento de marca con respactsus principales
competidores. Tavy Sport es la marca mas recoaqud los consumidores

por su excelente publicidad.

4.5 MIX DE MARKETING

4.5.1 Producto

Un producto es un bien o servicio que se ofreaaaktado con el fin de que

una vez adquirido, utilizado o consumido satisfagaleseo o una necesidad.

Es un conjunto de caracteristicas y atributos tegicomo: forma, tamafio o
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color e intangibles como: marca, imagen de emprEgajcio post venta, etc.

que el comprador acepta, en principio, como alge ga a satisfacer sus

necesidade®

4.5.1.1Atributos de Producto

Producto Real

Ropa casual y deportiva

Producto Esperado

Ropa deportiva y casual confeccionada con telasatidad y a precios

accesibles.

Producto Agregado

Garantia de calidad, durabilidad de la ropa, estar moda con disefios

exclusivos, comodidad y buena atencion.

Tela

De composicion 95% algodén puro y 5% de expandisras, dando a

los clientes una prenda suave y confortable y faddemateria prima que

% Cfr. R., MUNIZ. (2011). [http://www.marketingxkcom/concepto-de-producto-34.htmoncepto de
Producto.
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se utiliza en el producto son de excelente calitaque hace obtener un

buen producto final que satisfaga las necesidadiesgos de los clientes.

Se receptan alrededor de 150 rollos de tela mersgale pesan de 18 a

20 kilos y una gama de 5 a 9 colores maximo.

Grafico N° 41: Materia Prima.- Rollos de Tela

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Ruiz

Disefios y colores

Se realizan disefios variados siempre con creativadanovacion en los
modelos de las prendas y con acoplamiento a digggrssnalizados de
los clientes, la gama de colores que se utilizacagia prenda son de 5 a

6 colores incluidos los bésicos (blanco y negro).

Al disefiar se toma en cuenta el tallaje, las magste realizan
generalmente en talla M, se arma la prenda y sebpra una modelo
para de aqui ver los errores y dificultades, paalizar los cambios

necesarios y luego aprobar el modelo y colores.
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Gréfico N° 42: Coleccion de Ropa SOMI Confecciones

BLUSA HOMBRO CAIDO
[TELA: LYCRA VISCOSA

LYCRA ALGODON

BLUSA MANGA
CORTA
LICRA ALGODON

CONJUNTO!
 ANTONIA PESCADOR.

TELA:
LYCRA ALGODON
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CONJUNTO!

BVD Y
SHORT

CONJUNTO CAPRI
FLEECE LICRA

[conJUNTO NIRiA. s
[LYCRA ALGODON 3

BLUSAS DE 3
PROMOCION Y
LEGINS

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Ruiz

Acabados

Los acabados de las prendas son de primera canpzstas modernos
como perlas o estampado tela en tela, de excelauleses y alta
calidad, ademas son resistentes al lavado, gracies estampadoras
electronicas que regulan la temperatura y presiéctrénicamente en

muy pocos segundos y con un consumo muy bajo de luz

Empaque - Fundas

Las funciones mas importantes del empaque sonemenl proteger el

producto, promoverlos y facilitar el almacenamiet¢da mercaderia, su
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uso y disposicién, también hoy en dia su funcidopermitir el reciclado
y reducir el dafio del medio ambiente. La funddaegue se entrega la
prenda permite diferenciar el producto de los cdidpees, identificar la

marca, mediante su disefio, color, forma y matétial.

La funda de SOMI Confecciones es de plastico, derddanco que
incluye el logotipo de la empresa y el slogan dentgpresa “Especialidad
lycras”, también tiene impresa la direccion dedhrica y del almacén,

nameros telefénicos y la direccion de correo efedto.

Gréfico N° 43: Funda en que se entrega la ropa

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Ruiz

Etigueta

Las etiquetas cumplen la funcibn de ser persuasesasdecir se

concentran en un tema o logotipo promocional y tdmipuede ser

% L AMB CHARLES JR.; HAIR JOSEPH JR. y MCDANIEL CARL(2006). Op. Cit. p. 321.
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informativa que se disefia con el objeto de ayudas @onsumidores a
seleccionar los productos y a reducir su disonacmigoscitiva después
de la compra donde consta la informacion sobre mdyzto,
caracteristicas del mismo, instrucciones de cuidgdamormas de

fabricacion®’

La etiqueta de la empresa se encuentra estampddaparte del cuello
de las prendas y lleva caracteres legibles e ihtslecon la siguiente
informacion: Marca comercial, composicion de latehlla de la prenda,

instrucciones de lavado y la frase “Hecho en Ecriado

También tienen puesta la etiqueta de cartén medialastiflecha a un
lado de la prenda y en la parte frontal de la et@wonstan el logotipo
de la empresa, cddigo, talla de la prenda y eratte posterior tenemos

los datos correspondientes a instrucciones de éayg@thnchado.

Gréfico N° 44: Etiqueta estampada

NG

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Ruiz

%" |bidem. p. 323.
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Gréfico N° 45: Etiqueta de carton

o~
INSTRUCCION.. . DE LAVADO

<
\V-i LAVAR A MANO

O EN 3ECO ‘

}'-/\ﬁ NO USAR CLOROD
=
(DI WO RETORCER

E;‘;g SECADO A LA SOMBRA

£\ TEMPERATURA MEDIA

e uvistie

HECHO EN ECUADOR

PAQUETE 30 MW, e
ool COD. T21
e TALLA S

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Ruiz

Logotipo

Un logotipo es un dibujo que una compaiiia utiliasaprepresentarse.
Este dibujo es la carta de presentacion de una abia@ante los ojos del
publico, y debe transmitir el mensaje correcto. I&jotipo es un
elemento que concentra un enorme poder de sigridica tiene la
propiedad de transmitir mucha informaciéon en untamg y de
sumergirse rapidamente en la percepcion del pulaic@ndose en su
subconsciente. Es por eso que el logotipo eseriaito indispensable y
de mayor importancia en la conformacion de la imagerporativa de

una empresa.

El logotipo o nombre es quiza lo mas importantegper al final, es por

lo que la empresa va a ser reconocida y difereaciaBste debe ser
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breve, sencillo, facil de pronunciar y con buenaoswmlad. Ademas,

tiene que aportar grandes dosis de asociaciéngaeifm>®

El disefio del logotipo de SOMI Confecciones es detipo de letra
sanserif, es de color blanco, con un fondo colgramela letra S esta
entre paréntesis, la letra O tiene es blanca cotofeerde, la letra M es

blanca con fondo amarillo y la letra | es blanca famdo rojo.

Grafico N° 46: Logotipo de la Empresa

[S]EM !

Confecciones

Especialidad en LYCRAS

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Ruiz

Slogan

Es una frase corta de la fortaleza de la empresacgmunica al publico
lo que se realiza en la empresa para crear unaemagntal fuerte con

mucho sentido y tiene maximo 5 palabras.

La empresa SOMI Confecciones tiene dos sloganiglepp es “SOMI

Te Viste” y el segundo es “Especialidad en Lycras”.

% CORPORATE

IDENTITY LOGO. (2011). [http://www.qoorate-identity-logo.com/Que-es-un-

logotipo.aspx].¢ Qué es un logotipo?
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Marca

Es la combinacion del logotipo y del nombre pam e@mercial sumado
al concepto que la gente percibe de sus producsesigentidad, por lo
gue la marca se construye con el paso del tienps gxitos logrados y

sirve para reconocer productos o servicios periens a una empresa.

A través de la marca se percibe un conjunto dewts como la calidad,
el precio, el servicio, etc. Ademas sirve parareificiar el producto de la
competencia y tiene como objetivo crear fidelidaat parte de los

consumidores.

La configuracion de una marca debe contemplar &specomo:
diferenciacion con la competencia, destacar ventd@ producto, ser

facil de recordar, comprensible y sencilla paranprwiar.

Por lo que se refiere a la imagen de marca, eslel que percibe el
mercado de ella y se forma como resultado acumalate todos los
mensajes que emite la empresa. Para conseguuamngosicionamiento
y una imagen positiva es fundamental que todosnkissajes emitidos a
través de la empresa y sus productos estén catigylaean coherentes
entre si, y comuniquen una idea de empresa prentaniermulada en

funcién de sus objetivos estratégicos.
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Ventajas de crear una marca fuerte y consolidada:

Identificacion del producto.

Diferenciacion frente a la competencia.

Los costos de marketing se reducen puesto que fteanya es

conocida.

Mayor facilidad en la venta de los productos a igtrithucion

porque los consumidores esperan encontrar esa.marca

Permite subir los precios por encima de la compg&eguorque los

consumidores perciben la marca de mayor calidad.

La empresa puede crecer mas facilmente porquenebneode la

marca encierra gran credibilidad.

La marca ofrece una defensa frente a la competdeqi@ecios.

Proporciona seguridad en el proceso de decisicGcod®ra de los

consumidores.

Permite crecer a través de las extensiones de marca
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e El valor de marca se refiere al valor que tienemaghbre de la
compafiia y sus marcas. Una marca que se conocdofor
consumidores y que la asocian a excelente calidgdeygenere

lealtad tiene un fuerte valor de mara.

« Las personas que tienen conocimiento de la marcl SO
Confecciones si la asocian con una muy buena cijid® vuelven

consumidores leales a la marca.

Imagen corporativa

Los compradores responden de diferentes manerasnaaben de una

empresa y de una marca.

Imagen corporativa es la forma en que las persoa@ien a la empresa
0 a sus productos. Una imagen eficaz establecar&tter y la propuesta
de valor del producto, comunica tal caracter dm#distintiva de modo
gue no se confunda con sus competidores y prop@aima potencia

emocional que va mas alla de una imagen mental.

La empresa SOMI Confecciones no posee una imageporebiva
consolidada en el mercado, su marca no es muyaeictany el prestigio

de la compafia no esta bien fundamentado denfuera de la misma.

% LAMB CHARLES JR.; HAIR JOSEPH JR. y MCDANIEL CARL(2006). Op. Cit. p. 314.
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4.5.2 Estrategias de Producto

Diferenciacién en la calidad de los prendas, mambelo la garantia de
calidad en todo momento, haciendo de esta estatega ventaja

competitiva de la empresa, mediante prendas dasdeomunicando a
la gente la calidad y ventajas que tiene la rop&@#&I1l Confecciones,

mediante la fuerza de ventas tanto en almacenes eona fuerza de
ventas que vende a los negocios de la ciudad d®,Q@uguiénes se les
dar& capacitacion constante de manera que conazpeofundidad cada
producto, se debe dar mas valor agregado al proghzch que la gente
prefiera las prendas de SOMI sin tener que fijarsesl precio, dando
énfasis a la excelente calidad de la tela, expficanlos clientes que no
es transparente, ademas con excelentes acabaddzades con

tecnologias avanzadas y con una mejor atenciors &lientes, asi se
logrard una ventaja competitiva sostenible. Aders@srealizara la

incorporacion de adhesivos dentro de las prendashggan saber a los
clientes la revision minuciosa que se realiza seg8nestandares de
calidad establecidos, donde consten dos stickees igdiquen los

controles de calidad que realiza SOMI Confeccicgreda ropa que se

comercializa.

Aumentar la produccién de prendas que estén a tajespecialmente
para el segmento juvenil e incrementar la innovaeid el disefio de las
prendas, siempre sacando modelos actuales conesoll@amativos y

segun la moda, que atraigan al cliente, mediardbs@ésconstantes de las

sugerencias y necesidades de los consumidorespodsi utilizar esta
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informacion en la creacion de prendas acorde & estpuerimientos de
cada segmento al que se dirige la empresa. Paraesdeberan preparar
con anticipacion las colecciones de ropa, por lmoseunos 2 meses
antes y asi ser los pioneros en la innovacion siefids de ropa casual y
deportiva. Esta estrategia permite fomentar uragen innovadora de la
empresa y captar la lealtad de los segmentos delne que valoran la
exclusividad y variedad de disefios y asi mejoraosicionamiento de la

marca, incremento del nivel de produccién y ventas.

e Cambiar la funda en que se entrega las prendassealinacenes de
Atuntaqui por un bolso hecho de tela de un coblindtivo, denominado
Eco Bolso SOMI, cuyo costo serd de $1,25 y el misrator sera
cobrado al publico con lo cual se espera que el 88%as personas
adquieran el bolso, para asi apoyar a la proteabébmedio ambiente,
ademds informar a los clientes que sera un boldtusns que puede ser
utilizado en otras aplicaciones e incluir promoe®rpara el uso del

mismo en las proximas compras.

Grafico N° 47: Logotipo de la Empresa

LYW T e

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Ruiz
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Incursionar en la confeccion y venta de tallas deano plus, ya que no
existe en Atuntaqui almacenes que vendan tallagigsay segun el focus
group realizado las sefioras principalmente dijagar es dificil que
encuentren ropa a su medida, les gustan los digefiogno hay las tallas
para ellas, lo que es una gran oportunidad para ISCdnfecciones
entrar en este nicho de mercado. Es importantaleaseiue en la
actualidad, la obesidad es cada vez mas comun,d&cwes el pais
namero 17 del mundo que posee una tasa de sobrgpebesidad
grande, ademas la prevalencia de sobrepestoegidad es mayor en el
sexo femenino frente al masculino, lo que es uaa gportunidad para

la empresa, seglin se muestra en la siguiente*fabla:

40

CIENCIA POPULAR. (2010). [http://www.cienciapdpucom/n/Medicina_y_Salud/Obesidad/
Obesidad.php]Obesidad, Cuestion de Peso.
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Tabla N° 51: Estimacion de la prevalencia de obesidad y soboepe
mayores de 15 afos en el afio 2010

TASA DE OBESIDAD (>25 Kg/m2) EN EL MUNDO 2010 (%)
PAIS Hombres Mujeres

Micronesia 93.1 91.1
Estados Unidos 80.5 76.7
Argentina 77.7 71.2
Australia 75.7 66.5
Venezuela 74.4 67.3
México 73.6 73.0
Chile 68.4 73.3
Reino Unido 67.8 63.8
Canada 66.9 59.5
Colombia 62.6 61.1
Peru 60.9 70.1
Espafia 57.9 49.8
ltalia 55.0 40.0
Francia 48.0 36.9
Rusia 46.5 51.7
China 45 32.0
Ecuador 44.0 55.0
Botswana 41.6 53.5
Japon 29.8 16.2
Lesoto 29.5 70.8
India 20.1 18.1
Etiopia 8.6 3.7
Bangladesh 8.4 6.7

Fuente: CIENCIA POPULAR (2010)
Elaborado por: Paola Ruiz

Se estima que para el 2015 en el Ecuador exish&.3% de sobrepeso y
un 21,7% de obesidad en las mujeres y un 46,5%% &n los hombres

respectivament&:

“1 PANCHONET. (2011). [http://www.panchonet.netén@.php?option=com_content&do_pdf=1&id
=549]. Obesidad aumenta en Ecuador.
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* SOMI Confecciones tiene dos slogans “SOMI Te VistéEspecialidad
en Lycras”, pero para poder consolidar la marcaenert un mejor
posicionamiento, se debera tener en cuenta quegdrsdebe ser una
promesa Unica de ventas que comunique en unal&rasayor fortaleza

y ventaja competitiva de la empresa y seran lasesides:

Para el segmento de mujeres adultas, sobre todia pogacion de tallas

grandes:

“Versatilidad, calidad y comodidad para diferenteserpos”

“Especialidad en Lycras”

Para el segmento de mujeres jovenes:

“Cambia todos los dias tu imagen con SOMI”

* Mejoramiento de la imagen de marca a través debitade los colores
del logotipo de la empresa para una mejor preséntacsual ante los
clientes, ademas mantener estos colores para e mistorsione la
imagen de marca como sucede en la actualidad dogalpo tiene los
colores verde, amarillo y rojo y en las etiquethsogotipo tiene los
colores rosado, azul, verde y amarillo. La profaues cambiar el color
amarrillo y rojo de las letras M e | por rosado grado respectivamente.
En el focus group la mayoria estuvo de acuerdo aanbiar por lo

menos el color amarillo de la letra M ya que ndiséngue muy bien.
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Grafico N° 48: Propuesta de Logotipo

Logotipo Actual Logotipo actual en Etiquetas

<

[Slom | == SOMI

Confecciones

Especialidad en LYCRAS e uwiste

Logotipo Actual Logotipo Propuesto

[S]5IM |

[S]@Mm |

Confecciones Confecciones

Especialidad en LYCRAS

Especialidad en LYCRAS

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Ruiz

El color verde esta asociado a la esperanza judediscanso, tranquilidad,
renovacion, equilibrio, representa armonia, cremima, es el color mas

relajante para el ojo humano, se relaciona coatiaraleza.

El rosado es un color femenino que conjuga semitoge de inocencia,
tranquilidad, aprecio y delicadeza. Es una versiés suave del rojo y en

general para afadir un brillo femenino a los logos.

El color morado esta asociado con la sabiduria, cteatividad, la

independencia, dignidad, espiritualidad, sofisiimaces un color ideal para
disefios dirigidos a la mujer. También es muy aalégupara promocionar
articulos dirigidos a los nifios. Hay encuestas iqaécan que es el color

preferido del 75% de los nifios antes de la adohesae
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El blanco es el color universal de la paz y la parelnfluye sobre las personas
otorgando una sensacion de sobriedad y luminosidahe como simbolismo

la honestidad, simplicidad y la verdad.

El negro es, técnicamente, la ausencia de colos. p&fleroso y conjuga
autoridad, elegancia y tradicion, formalidad, statk Puede ser encontrado en

muchos logotipos por su peso, simplicidad y safision?

4.5.3 Precio

El concepto de precio esta determinado por la daditide dinero que una
persona esta dispuesta a entregar por un biervigisecon el fin de satisfacer

sus necesidades de acuerdo a las expectativas Qagafijado.

El valor de un producto depende de su grado dieladily de su calidad, de la
imagen, de su disponibilidad en el mercado y deklnde servicios que

acompafa a dicho producto.

El precio es el elemento de la mezcla de markefiuregproduce ingresos, los

otros producen costos.

El precio también es uno de los elementos masflexi puede modificarse de
acuerdo a oportunidades del mercado y puede vaegdin los diferentes

articulos, segmentos del mercado y ocasiones dpraom

42 CAMIONETICA.COM.  (2009). [http://www.camioneticaom/blog/2009/06/28/significado-de-los-
colores-en-el-diseno-de-logotipos&ignificado de los colores en el disefio de logosipo
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La clave para determinar el precio de un produetbasa en entender el valor
que los consumidores perciben en él, éste valoelesesultado de las
percepciones de los consumidores acerca de lafasat@n total que el

producto proporciona, partiendo del total del catgule beneficiod®

Factores que influyen en la fijacién de precios

La fijacion de precios lleva consigo el deseo demdér beneficios por parte de
la empresa, cuyos ingresos vienen determinadodapoantidad de ventas
realizadas, aunque no guarde una relacion direnta l@s beneficios que
obtiene, ya que si los precios son elevados, Igeesos totales pueden ser

altos.

Por tanto, una politica de precios racional dehsstajse a las diferentes

circunstancias del momento, sin considerar Unicénehsistema de calculo

utilizado, sino combinarla con las areas de beimefic

+ Objetivos de la empresa.

+ Costos de realizar la prenda.

« Elasticidad de la demanda, que es la medida debdelal relativa que

estima el % de variacion de la cantidad demandada an cambio

porcentual en el precio. Si la demanda no cambia un cambio

3 INFOMIPYME.  (2010). [http://www.infomipyme.comizs/GT/Offline/marketing/marketing.htm#
_Toc55619314].Precio.
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pequefio de precio, decimos que la demanda estinala$i la demanda

cambia considerablemente, es elastica.

« Valor del producto ante los clientes, es precisduen conocimiento de
los comportamientos de compra de los clientesyalelr que para ellos
representa el producto vendido y su traduccionl gmeegio, asi como la

imagen que se tenga de ellos.

« Competencia, segun determinen su precio, no pocagies o demanda,
sino en relacion al precio medio de las empresaspetdoras. La
decision puede estar entre situarse en el precahone bien mantener

determinadas diferencias al alza o a la B4ja.

“R., MUNIZ. (2011). [http://www.marketing-xxi.capolitica-de-precios-48.htm]Politica de Precios.
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Tabla N° 52: Precios de las prendas de SOMI Confecciones

. PRECIO PRECIO
LINEA DE 3
MODELO DE PRODUCTO | NEGOCIOS( | ALMACEN
PRODUCTO
$) (%)
Pantalén con chompa abierta 18,00 20,00
Calentadores
Pantalén con chompa cerrada 18,00 20,00
_ _ Pantalén capri y bividi mujer 12,00 15,00
Conjunto licra
Pantalén capri y bividi nifia 8,80 12,00
Top 3,50 5,00
Bividi 4,00 5,50
Blusas Blusas casuales 7,50 10,00
Blusa manga ranglan 5,30 8,50
Boleros 6,50 8,00
Short 2,80 3,50
Short media pierna 2,85 4,00
] Pescador 5,80 6,50
Licras
Capri 6,00 7,50
Legins 7,50 8,50
Pantalén 8,25 10,00
Camisetas mujer 3x10 3x10
Camisetas Camisetas de nifio 2,90 3,50
Buzos de nifio 4,90 6,50

Fuente: SOMI Confecciones
Elaborado por: Paola Ruiz

POLITICA DE PRECIOS DE SOMI CONFECCIONES

El precio del producto terminado se fija en baslesicostos de produccion y
gastos gque tiene la empresa, mas un margen deadil{30% a 33% para
negocios y 60% para almacén). Adicionalmente caaalguna prenda se
encuentra de moda la politica de la empresa es $iba este producto en el

almacén.
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POLITICA DE DESCUENTOS DE SOMI CONFECCIONES

La politica de descuentos que maneja SOMI Confaesies la siguiente:

En los almacenes no se otorgan descuentos peay algyor es decir mas de
$5.000 se les otorga el descuento del 5% a lasesaprtanto de Imbabura

como a los negocios de la ciudad de Quito que teeeenpresa.

POLITICA DE CREDITO DE SOMI CONFECCIONES

Sirve para que los clientes conozcan la formaaljar de la empresa y no se
tengan problemas con la cancelacion de las factugaslos almacenes no se
da crédito solo para entregas a empresas/negdoiode la mitad se cancela al
momento del pedido y en la entrega del pedido arsef plazo de crédito y

con la revision de referencias bancarios y certealriesgos se cancela la

diferencia.
Tabla N° 53: Politica de Crédito de SOMI Confecciones
TIPO DE CLIENTE PLAZO
J&N (Entrega Etafashion) 60 dias
Karmat (catélogo) 30 a 40 dias
Almacenes de Quito 30, 45 a 60 dias

Fuente: SOMI Confecciones
Elaborado por: Paola Ruiz
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4.5.4 Estrategias de Precio

Mantener siempre un equilibrio entre calidad-precio

Descuentos especiales para las industrias textilesgocios de Quito,
por factura a los negocios que hayan vendido ungomeantidad de

prendas SOMI, en un tiempo limite.

Premiar la fidelidad de los clientes y hacer uni@sfo por reconquistarla

dia a dia, realizando promociones mas frecuentes.

Estrategia de precios sin topar el precio: si canrpprendas, recibira
una mas por el mismo precio, si compra algun prioduecibe un
producto gratuito adicional o si compra $15 en gasn se gana algun
premio, sobre todo en los productos incognita yapeue tiene la
empresa, ya que toda prenda que esté asociadabadkescencia ya sea
por moda o tecnologia tiene que bajar de precioaatemer el precio

pero nunca subir.

» Si existe la subida de precios a causa del maysio e materias primas

deberda existir promociones inmediatamente.

* Mantener un precio competitivo en el mercado.

* Producir al menor costo posible mediante eficienciaficacia en la

produccion, lo que permitira optimizar los recurdeda empresa.
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4 5.5Plaza

La distribucidon tiene como objetivo colocar el protb lo mas proximo
posible del consumidor para que éste lo pueda adegui forma simple y

rapida.
Niveles de canal de SOMI Confecciones

« Canal de nivel 0: Va directamente al cliente, no tiene niveles de
intermediarios. El fabricante vende, de maneraecthy a los
consumidores. SOMI Confecciones realiza la veattasd prendas en los

almacenes de Atuntaqui directamente al consumidat. f

Gréafico N° 49: Canal nivel 0 de SOMI Confecciones

CONSUMIDORES

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Ruiz

e Canal de nivel 1: Contiene un intermediario que en los mercados de
consumo, éste es tipicamente un minorista, es s&l da la empresa
Karmat (catalogo) de lbarra que realizan los peslidola empresa y
también los almacenes de venta de ropa de la ciddaQuito que

compran la mercaderia para posteriormente vendéols consumidores.
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Gréafico N° 50: Canal nivel 1 de SOMI Confecciones

PRODUCTOR

MINORISTAS

CONSUMIDORES

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Ruiz

Canal de nivel 2:Contiene dos intermediarios, que en los mercados d
consumo habitualmente se generan complementandotedior con la
aparicion de los mayoristas, es el caso del la epapl&N de Atuntaqui
que realiza el pedido a SOMI Confecciones y a su distribuye a

Etafashion.
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Gréafico N° 51: Canal nivel 2 de SOMI Confecciones

PRODUCTOR

MAYORISTAS

MINORISTAS

CONSUMIDORES

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Ruiz

La empresa SOMI Confecciones utiliza la Distribacielectiva, es decir, que
se recurre a mas de un intermediario, pero noastlod que estan dispuestos a
manejar los productos de una empresa, se vendepreaslas en distintos

lugares pero especializados en el producto o indust

Distribucion a Industrias Textiles de Ibarra y Atuntaqui

Para el caso de Industrias Karmat en la ciudadded, se realiza el pedido
cada semana los dias jueves y se distribuye d@ksigumiércoles el pedido del
catalogo y en algunas ocasiones, cuando el pedidougy grande, tiene que
pagar el transporte hasta Ibarra, que es $6 pgurltel de las fundas quintaleras

mas el seguro de transporte del 10% de la factura.
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Para la empresa J&N la distribucion es en la misimdad de Atuntaqui cada

mes o cada 15 dias, segun el pedido.

Distribucién a Negocios de Quito

La distribucidn a los negocios de la ciudad de @Qe& mediante fuerza de
ventas de la empresa (1 vendedor), quién es efrgadm de realizar visitas
semanales a los clientes con las diferentes mgeddtréas pendas, una vez que
se recibe el pedido se demora de 15 a 20 dias diepeo del tamafio de
pedido para proceder a la distribucion por partéadmisma fuerza de ventas
quién realiza la entrega del pedido en este plamdacutilizacién de transporte

propio.

Distribucion a los Almacenes de SOMI en Atuntaqui

La distribucion para los dos almacenes de Atuntaguilos cuales se cuenta

con 3 vendedores, es semanalmente segun el cdatnaventarios que maneja

la empresa, se trabaja mediante stock para egie cas

4.5.6 Estrategias de Plaza

e Localizar nuevos distribuidores en la ciudad det@en zonas de gran

demanda y de dificil acceso, mediante planes déawveara cubrir la

mayoria de mercado.
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* Realizar planes y programas de vistas de ventaslpduerza de ventas
gue trabaja con los almacenes de la ciudad de Quaitoreportes de las
visitas de manera permanente. Segun el estuditedeado realizado, la
mayoria de los almacenes compran ropa deportiveegualmente y ropa
casual para su negocio mensualmente, entoncesseddepreparar las

visitas a los almacenes segun estos tiempos.

» Estrategia de Crecimiento mediante la integraci@cieh delante,
entrando a Etafashion directamente sin un interaniedia través de las

negociaciones de la fuerza de ventas.

» Estrategia Push, sitla sus esfuerzos de comunicaniél distribuidor, el
objetivo principal, es promover una cooperacion umtdria del
distribuidor que, en razon de los incentivos yatedondiciones de venta
gue se le ofrecen, va a privilegiar o empujar eldpcto cada vez que
pueda. La fuerza de ventas debera promover estagnas con los
distribuidores de la ciudad de Quito, realizand@analas estratégicas
mediante incentivos a los canales de distribuciéra mue ubiquen las
prendas de SOMI Confecciones en un lugar prefaakgatractivo para

el mercado objetivo.

Las principales estrategias de push sobre los iegde distribucion seran las
siguientes: lograr una mayor distribucion de lasngas SOMI, hacer que
compren en grandes cantidades, ubicacion prefeeenéd punto de venta, que

los minoristas aconsejen la marca a los consunsdoyepara lograr la
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cooperacion de los distribuidores, se daran desasignofertas atractivas para
los intermediarios como: margenes brutos comerialevados, productos
gratuitos, participacion en la publicidad y apoym enaterial POP (Publicidad

en el punto de venta) para el impulso de la veatasi prendas.

» Estrategia Pull, son los esfuerzos de comunicadibigidos a los
clientes, tiene como objetivo que el consumidojaelas productos en
los puntos de venta (almacenes de SOMI). La pwestancionamiento
de esta estrategia requiere publicidad importanteoc material POP,

publicidad en redes sociales, promociones, cupdaegscuentos.

« Realizar un buen manejo de merchandising igokiye toda actividad

desarrollada en el punto de venta.

Los objetivos del merchandising son: llamar la eitam dirigir al cliente hacia

el producto, facilitar la accion de compra, congegue el consumidor entre a
los almacenes, situar el producto en lugares dandeentan las posibilidades
de ser adquirido por el consumidor como las cabsage gondola, los estantes

a la altura de los ojos y las zonas cercanasaajas.

Para colocar los productos en el punto de ventdebe tomar en cuenta las

siguientes consideraciones:

Productos atraccion: Son los mas vendidos, deben colocarse distantas pa

que el cliente recorra la mayor superficie delldstamiento posible.
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Productos de compra racional o irracional: Los de compra impulsiva es
mejor situarlos en cajas, mientras que los de campas reflexiva necesitan

una zona sin confusiones y amplia.

Complementariedad: Hay que situar productos y secciones de manerag&ue

complementen. Por ejemplo, las legins cerca delisss.

Manipulacion de los productos: Los productos especiales tales como los
pesados 0 voluminosos requieren una colocaciorfayweezca la comodidad

del establecimiento y del consumidor.

» Estrategias para los almacenes de SOMI Confeccipaes crear una
experiencia de compra positiva al cliente y asiepdidielizarlos, para lo

cual se debera realizar las siguientes acciones:

1. Mejorar la atencién al cliente, ya que segufoelis group realizado
existen muchas quejas sobre la atencién al cligrae que puedan
atender a las personas de mejor manera, dandglesesaias sobre la
ropa, que indiquen las ventajas y beneficios dg@ilasdas, indicarles
a ser mas amables con los consumidores, con lei@nede manuales
de servicio al cliente y programas de capacitapana el personal, ya
que cuando se trata bien al cliente éste regresawelve un cliente
fiel a la marca y ademas es una muy buena fornpulkcidad para

la empresa.

45 ADVANCE CONSULTORA. (2010). [http://www.advanee/news8/articulo5.html].c, Cémo disponer
los productos en el punto de venta?
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2. Cambiar los maniquies donde se exhiben las aserabn unos mas

modernos, ya que estan muy desgastados.

3. Colocar espejos en cada vestidor, ademas gapelnada ropa, poner
luz en cada uno y ademas pintarlos. Se ha derdosgrge los colores
afectan las reacciones del organismo humano prodoceespuestas
fisiologicas, creando ciertos estados emocionaleatrayendo la
atencion. Por ejemplo, los colores calientes preduuna mayor
atraccion fisica hacia los establecimientos misnttae los colores

frios lo hacen hacia el interior de la tierlfa.

4. Poner letrero del nombre en el local de la caiteazonas, ya que no
tiene el rétulo de la empresa y por lo tanto nea®e a qué empresa
corresponde el almacén, y cambiar el rotulo del lmcal de la calle
Bolivar con uno de los nuevos slogans y logotipayea los colores
que tiene actualmente son diferentes y por lo tamtoexiste una

concordancia con el logotipo actual y el propuesto.

Grafico N° 52 Letrero Actual y Propuesto para Almacenes

Rotulo que se encuentra actualmente Logotipo Propse

Confecciones

Especialidad en LYCRAS

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Ruiz

6 Daniella, SALDIVIA. (2006). [http://elconsumom@ensume.blogspot.com/2006/09/neuromarketing
_05.html]. Neuromarketing.
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5. Mantener siempre limpios los locales con aromdsagancias que
identifiquen a los almacenes SOMI para que asetdegrecuerde ese
olor caracteristico, también procurar tener laggas ordenadas y una
decoracion atractiva a la vista. El olor es un ponente que ejerce

mucha influencia de compra en comercios de tieddaspa.

6. Colocar musica actual, el tipo de musica hacawvé velocidad de
compra, en temporadas de bajas ventas deberamdsara suave y
relajante, donde los clientes se sientan a gusi@m @n temporadas
altas musica mas alegre y movida que aumente lacideld de
compra y no se genere muchas aglomeracion de gefSe. ha
comprobado que con la musica lenta el ritmo dejoflde los
compradores dentro del establecimiento es sigtifex@ente mas
lento. Esto significa que su permanencia en dllee alarga por lo
cual también se incrementan las posibilidades de aumpre mas.
Por el contrario, una musica rapida hace que ehtdirealice sus

compras con mayor celeridad.

7. Mejorar la distribucién (layout) en los almacgnpara que el cliente
pueda encontrar mejor lo que esta buscando, temienccuenta las
zonas frias que son las de menor venta donde si&oriormacion
mediante rétulos que indiquen al cliente a dondege ddirigirse con
una adecuada sefialética, si son correctas, favotaceelocidad de
circulacion, son las zonas de espera o vitrinasdéelse informa a la
gente y no se produce una transacciéon. Tambidtelse tomar en

cuenta las zonas calientes que son donde se r&aleata, y son los
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lugares donde estan las perchas y la caja, aquitdebr el producto y
el vendedor. Por ultimo las zonas de circulacijne tienen las
mismas caracteristicas de las zonas frias, entomges se deben
exhibir las prendas e informar a los clientes, st las esquinas o
los pasillos, que deben facilitar la circulaciégue se pueda acceder a
todas las secciones. El tiempo de permanenciandepe la longitud
recorrida y la velocidad de circulacidon; generaltaecuanto mayor
sea, mayor cantidad de compras. Sin embargo, mdes® que sea
excesivo porque se formaran colas e incomodidaaes|ps clientes,
gue generan mal humor e insatisfaccion, es poroesse debe evitar
los cuellos de botella en la medida de lo posiblea pmpedir que se
amontone la gente, porque refleja una mala gestiéa ofrece una

mala imagen.

. Desarrollar programas de comercializacion qugae la virtud de
fomentar las compras por impulso, cuyas rentaliédason superiores
y ademas variar cada semana la ropa que se exhibgteriores de
los almacenes, con prendas llamativas que atragyda gente,
teniendo especial cuidado con la apariencia devitdgas, con una

imagen que llame la atencidn y resalte de la coemgoé.

. Tener la ropa de promocion cerca de los ves#jgoor o que se
capacitara a los empleados para que establezcarioreds con los
compradores. Ademas, evitar que los clientes satlg vestidor,
facilitandoles varias tallas y disefios, la ideages se prueben y

compren, no que pierdan su tiempo.
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4.5.7 Promocion

La comunicacion comprende un conjunto de actividape se desarrollan con
el propdsito de informar y persuadir a las persa@segmento objetivo, asi
también como a los canales de distribucion de addos productos que
comercializa la empresa. Ademas la comunicaciormipe captar la
preferencia del consumidor, que se conozca el ptodu servicio, instalar y
consolidar una marca, establecer una relacion émteenpresa y el mercado,

destacar caracteristicas positivas y neutralizanégativas de la empre¥a.

SOMI Confecciones efectia su publicidad a travéasisiguientes formas:

» Catalogo Piel de su cliente Karmat.

» Tarjetas de Presentacion de la empresa.

Grafico N° 53: Tarjeta de Presentacion

[S]oOM |

Confeccionos

Ing. Wilson Solano - Manica Michelena
PROPIETARIDS

Dir. Fébricx
Der. Almacin Bol

Emml; conmict:

ATUNTAQUI - IMBABURA - ECUADOR

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Ruiz

“” INFOMIPYME. (2010). [http://www.infomipyme.comtizs/GT/Offline/marketing/marketing.htm# _
Toc55619314].Comunicacion.
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Publicidad e informacion de la empresa en el empdigidas.

Promociones ocasionales de prendas.

4.5.8 Estrategias de Promocion

Los meses de mayor venta a negocios en Quito soil, Mayo y
Noviembre y los meses de mayor venta en los alneacda Atuntaqui
son Febrero, Mayo, Junio, Septiembre y Diciembog,|p tanto en los
meses que no existen muchas ventas se realizacdnogiones de
prendas y descuentos a los clientes, mediante daifiphcion y
coordinacién previas. Cuando se realicen las peoomes 2x1 o
descuentos, se debe anunciar en carteles grandese yean desde lejos
y que sean llamativos. En el caso de SOMI sera@rcipalmente los

productos perro e incognita los que se saquen mpEs@oCIon.

Elaboracion de material POP vy tripticos que inemtila compra con
cupones de descuento no simples volantes, que setéegados en

escuelas, colegios y gimnasios de la ciudad.
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Grafico N° 54: Triptico de SOMI Confecciones (Anverso)
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Ruiz

Grafico N° 55: Triptico de SOMI Confecciones (Reverso)
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Ruiz
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Grafico N° 56 Material POP meses de Abril y Octubre
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Ruiz

Contratar el paquete publicitario estandar paralésccomerciales de La
Expo Atuntaqui, que incluye la certificacion deGamara de Comercio
de Antonio Ante (CCAA), Presencia en la Guia cona¢rde la expo

Atuntaqui con media pagina de informacion, presedel logotipo de la
empresa en la cuponera de descuentos que se eatriaggente que
ingresa a la feria, rompe trafico que identificdaal como productor,
logo de “Hecho en Atuntaqui” y el logo de “Mucho jdieSi es hecho en
Ecuador”, la presencia en el listado de empresaa portal web de la
CCAA y ademas invitaciones al lanzamiento oficialld expo feria en

Zona Vip con presencia de la prensa nacional.
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* Realizacion de catalogos con una excelente preséntde la cartera de
productos, principalmente dirigida a la venta es &macenes de la
ciudad de Quito, que incluya informacion de la esspry niumeros de

contacto con la fuerza de ventas.

» Utilizacion de Neuromarketing que es el estudiofdetionamiento del
cerebro en las decisiones de compra de un prodestdecir, de como
las personas eligen lo que van a comprar. El Nearketing indaga qué
zonas del cerebro estan involucradas en cada ctangento del cliente,
ya sea cuando elige una marca, compra un prodyctimplemente,

cuando recibe e interpreta los mensajes que hbkegar las empresas.

La mejor aplicacion del Neuromarketing es la preidic de la conducta
del consumidor, que es el mayor desafio que emfreininarketing, esa
brecha entre la mente y la conducta, es lo que iperreeleccionar el
formato de medios que funcione mejor, el desarrddoavisos que la
gente recuerde mejor, y fundamentalmente como talwma de los
consumidores difiere de lo que nos dicen los mé&aditizados hoy en

dia?®

Por la vista se recibe 55% de los estimulos qgatieal cerebro, por los
oidos el 18%, por el olfato el 12%, por el tactd@¥o y por el gusto el

5% 49

8 G., OTAMENDI. (2010). [http://www.estoesmarkeaginom/Marketing/Neuromarketing.pdf].
Neuromarketing.
49 MOGOLLON J. (2009). [http://www.slideshare.netégt186e92/neurociencias-y-marketing],

Neuromarketing
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La activacion visual que es la mas importante seldae poner en
practica, las imagenes comunican, la creatividadprende al
consumidor, ser creativos al momento de estar toorsumidor. Con
las promociones se debe impactar y despertaregémpor la marca, las
imagenes tienen un gran poder de generar impulsasienales en el
consumidor y con un vendedor bien informado y cépada sobre la
marca y sus beneficios se podran aumentar sudtaeai® las ventas y

la satisfaccion al cliente.

Se debe tener en cuenta que la gente compra pemepc que se
construyen por sensaciones, se estima que el 85%edtras decisiones
las tomamos de manera subconscientes y que sdlb%arson decisiones

realmente conscientés.

Son las mujeres las que hoy en dia toman la magerias decisiones.
Las mujeres buscan calidad, manejan gamas de sploemen vista
espacial es decir pueden ver a su alrededor h&sfla@ Veces mas que el
hombre y son muy buenas para preseleccionar baeficEl olfato
femenino es alto y selectivo, pero el hombre tiergor desarrollado el
oido, buscan seguridad y son selectivos, tambiérpan por tacto, les
fastidia el calor y la aglomeracion de gente. itmageres, en especial las
madres trabajadoras, tienen una vida con muchasopes y por tanto
aprecian los productos que simplifican las tarpas,esto se debera dar
énfasis en que el producto necesita poco o nadplashehado. Las

mujeres prefieren que los productos estén garauizantes de que

** NEUROMARCA. (2009). [http://neuromarca.com/neuerketing/]. Neuromarketing.
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incluyan ciertos extras y ademas que sus caraatasssirvan para

satisfacer sus propias necesidades y las de sligfahi

* Realizar una promocion por temporadas, para esmrapidamente, y
en mayor medida, la compra de determinado produgte, sera la
siguiente: por la compra de 2 productos péoaleros, short, short media
pierna y pescadores) o por la compra de $20 eruptosl interrogante
(blusas manga ranglan, camisetas de nifio y calammdon chompa
cerrada) recibe gratis un cintillo SOMI que seralizrado con el
desperdicio de la tela que es del 18%, lo que haeg aumente la
cantidad y frecuencia de consumo, fortalecer laggnadel producto y

lograr la fidelidad del producto.

Grafico N° 57: POP para promocion Cintillo gratis

Te mgala un cintille uriginal
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0 %25 de compras en los almacenes SOMI
‘Promocion vilkaz ael 1506 noverbe 3l 20 098 Dicembre

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Ruiz

*1 KNOWLEDGE WHARTHON. (2003). [http://www.whartamiversia.net/index.cfm?fa=viewArticle
&id=613]. Qué compran las mujeres y por qué.
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» Se utilizara publicidad de especialidad que soretobj Gtiles de bajo
coste, proporcionados por la fuerza de ventas acbesstes, con el
nombre de la empresa, la direccion y un mensajdiciabo de la

empresa, como calendarios en Navidad.

Gréfico N° 58 Publicidad de Especialidad para
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Ruiz

» Desarrollo de Responsabilidad Social, para quemaresa pueda ser
reconocida por su ayuda a la comunidad y a la vejprar su imagen
corporativa sobre todo en épocas de dia del nifidNavidad
principalmente en la parroquia de Andrade Marin gsedonde se
encuentra la fabrica, ademas realizar actividageRalaciones Publicas
gue tiene que ver con la insercién de la empresal emedio en que se

desenvuelve, todo intercambio de mensajes enamfaesa y su entorno
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constituye una forma de relacion y tiene incideresiala estrategia de
marketing. Se debera participar en eventos edpsciafiestas de la
parroquia de Andrade Marin y estar presentes eackagdades sociales
que realice el Municipio o la Camara de ComercioAs¢onio Ante

(CCAA) y ademas agregar una comunicacion internaxtgrna para
fomentar el conocimiento de la empresa, ya que itamtuede crear su
imagen por medio del tipo de eventos que patrocBr.utilizara un roll

up con la marca e informacién de la empresa.

Grafico N° 59: Roll up para Relaciones Publicas
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Ruiz

Conseguir una ventaja competitiva y crear una imagerporativa

consolidada, al ser reconocidos por la Camara dee@no de Antonio
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Ante (CCAA) y la comunidad en general como empleasiale primer
nivel, contratando y capacitando a su personal gaeasea mejor que el
de la competencia. La diferenciacion del persaeguiere que la
empresa seleccione con gran cuidado a la fuerzeedas y que los
capacite constantemente. También se difundirarrdssltados de las
actividades de la empresa a los trabajadoresnttatde mantenerlos
siempre informados de todo lo que realiza la nsidin y tomando en
cuenta sus opiniones, ademas se aplicara un sistiemencentivos
relacionados al cumplimiento de las metas por petéos empleados y
se elegira al empleado del mes, todo esto se fradeo un mejor
desempeiio, disminucidon de la rotacion del persopalmayor

productividad.

Ingresar en las redes sociales, ya que en los adtimfios han
revolucionado la forma en la que la gente se cooauniLos usuarios que
se conectan a las redes sociales lo hacen porquanieresa la
informacion que publica su lista de contactos. mfismo tiempo se
generan contenidos que siguen sus amigos, no olesleue las redes
sociales se han convertido en una nueva platafgueapermite a la
sociedad acceder a una informacion valida al madgrios medios
tradicionales. Por ello, es fundamental paramagresas entender que la
comunicacion y la publicidad convencional no soitiefites en este
entorno. Las marcas no deben ser intrusivas, gacquen el riesgo de
generar rechazo por parte de los usuarios, quereareento del impacto

publicitario estan relacionandose con sus amigodeyendo contenidos
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editoriales o blogsorporativos. Por esta misma razon, las redegslssci
suponen un espacio muy atractivo para las mareagug los usuarios
pasan una gran cantidad de tiempo prestando unarnaggncion que

cuando consumen otros medios como la televisi@npodnsa?

Se contratara a una persona a medio tiempo paraej@ncargue del
manejo de las redes sociales, esta persona queagee de manejar la
imagen de la empresa en las redes sociales naeldéoconocer la marca
y las estrategias a seguir, sino que debe seruariasntensivo de estas
redes, para no desentonar con la forma en la gueasigarios se mueven
en ella. En las paginas sociales de SOMI se areagéupos y
comunidades para promocionar la marca, donde skapogractuar con
los usuarios, entablar conversaciones con ellosngtruir valor para la
marca. Es conveniente publicar informacion exglisde modo que a
los seguidores de la empresa les compense dedscatiempo. El tipo
de informacién que debe publicar en el perfil da ted social debe estar
totalmente adaptada a los segmentos que se drigmpresa. Se debe
tomar en cuenta que serd una importante fuentenfiemiacion y
recoleccion de base de datos (CRM), se deberditdeli@a los
cumplearieros por medio de estos medios y ofrecerl@mociones y
descuentos en el dia de cumpleafos, que podrZzautfiidias antes 0 5
después del dia de cumpleafios, con lo que se lamgeexcelente

fidelizacion del cliente.

2 R., MUNIZ. (2011). [http://www.marketing-xxi.camarketing-operativo-en-la-re-513.htm]Redes
Sociales.
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» Algunos estudios revelan que el 80% de las conmgmpagyuiadas por las
emociones y no por la razén, por lo tanto la piddid tiene que ser
emocional y conectar con la maré&or este motivo se llevaré a cabo el
concurso de LA FOTO SOMI més original, que serd ailgvedoso y
gue incluya expectativa para el consumidor, domdeclientes podran
subir sus fotos con su mejor atuendo SOMI en |ginpé de las redes
sociales de la empresa y en un tiempo determinadgsscogera la foto
ganadora con premios como oOrdenes de compra oalgssyademas ser
la imagen para las fotos de catalogos y muestraaos la distribucién
en los almacenes de Quito. Adicionalmente se eféegrendas
exclusivas a clientes frecuentes y que participerias promociones y

concursos de la empresa.

Grafico N° 60: POP Concurso en Redes Sociales (Expectativa)
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Ruiz

% M., GONZALEZ. (2008). [http://activacionesdemaraiogspot.com/2008/05/principios-para-activar-la-
marca.html]. Principios para Activar la Marca.
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Grafico N° 61: POP Concurso en Redes Sociales
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Ruiz

Desarrollo de alianzas estratégicas con empresasandigos Y/o
familiares en donde dos empresas venden de fornmgunta sus
productos complementarios, como por ejemplo urdse empresas de
venta de medias 0 accesorios de bisuteria, pardaqudientas puedan
obtener en el mismo lugar todo el conjunto de mp& necesitan y con
accesorios, entonces se deberéa capacitar a loed@med que si el cliente
compra una blusa, inmediatamente se debera ofregettegins o

bisuteria.

Realizar alianzas estratégicas con las ligas depsry campeonatos de

deportes en las escuelas y colegios, esto coasestique al ganador de
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los campeonatos se le ofrecera el 15% de desceentos uniformes

para el proximo campeonato.

Buscar el auspicio en el equipo de futbol Imbal&parting Club, que en
la actualidad esta teniendo una mejor participaeidrios campeonatos
nacionales y seria una gran oportunidad de puhlicidara la marca,
puesto que el equipo fue creado en Atuntaqui. iStria en contratar al
principio una valla publicitaria en muro de cancie Estadio del

Imbabura S.C. que sera el contrato por todo epeamato del afio.

La estrategia de Posicionamiento sera con baseosnatributos
especificos de las prendas, se posicionara a l@amasmo: Mejor
Calidad, mejor servicio, menor precio, comodidaddeny la tecnologia
mas avanzada. Ademas, se debe estar siempremeatibgrar que este
posicionamiento se consolide, ya que en una satigdpleta de
publicidades engafiosas, el valor de la honestidadamente apreciado
y agradecido por el consumidor.

Inducir a la repeticion de compra mediante el candai la funda por un
bolso de tela planteada anteriormente, la estamgisiste en decirle al
cliente que cuando regrese a realizar sus comianas ¢l bolso y se le
dard el 5% de descuento, pero siempre y cuandes&gicon el bolso, lo
cual significaria una disminucion en el costo deflandas normales de

plastico en las que entrega las prendas la empresa.



Tabla N° 54: Cronograma de Actividades Mix de Marketing

MESES
Enero-Febrero- Abril - Mayo - Julio - Agosto - Octubre —
ACTIVIDADES RESPONSABLE ay A9 Noviembre -
Marzo Junio Septiembre o
Diciembre
1 2 3 1 2 3 1 2 3 1 2
Actividades de Producto
1. Capacitacion fuerza de ventas Quito Adminisirad
2. Implementacion adhesivo control de calidad defEmpaque
3. Preparacion colecciones Jefe de Disefio
4. Disefio y Confeccion bolsos multiusos SOMI Jefe de Disefio y
Gerente
5. Disefio y confeccion tallas grandes Jefedde D,|se_no y Jefe
e maquinas
6. Cambio colores logotipo Gerente

Actividades de Precio

7. Descuentos a negocios por factura

Gerente y Fuerza de
ventas

8. Preparacion de plan de precios sin topd
precio

ir el Gerentey

Administradora

9. Preparacion plan de promociones

Administradora

Actividades de Plaza

10. Plan de ventas en negocios de Quito

Fuerzerdas

11. Programas de visitas de ventas

Fuerza desventa

12. Negociaciones de integracion hacia ade
con Etafashion

ant
q:uerza de ventas

13. Plan Estrategias Push

Fuerza de ventas y

Gerente
. Gerente y
14. Plan Estrategias Pull Administradora
15. Capacitacion a vendedores almacenes Admitista

16. Manuales de Servicio al cliente

Administradora

17. Realizacion de las actividades

de Administradora y

Merchandising

Fuerza de ventas

90¢



ACTIVIDADES

MESES

RESPONSABLE

Enero-Febrero- | Abril - Mayo - Julio - Agosto - chtubre R
. Noviembre -
Marzo Junio Sept. L
Diciembre
1 2 3 1 2 3 1 2 1 2

Actividades de Promocion

18. Realizacion de promociones y descuentos
negocios de Quito

ar
P ?—"uerza de ventas

19. Temporadas de descuentos para alma
SOMI de Atuntaqui

Cene .
idmlnlstradora

20. Material POP vy tripticos

Jefe de Disefio

21. Contratacion paquete publicitario de la H
Atuntaqui

po Gerente

22. Catélogos de prendas

Jefe de Disefid

23. Promocion (cintillo de regalo)

Jefe de Disefio y
Administradora

24. Calendarios publicitarios

Administradora

25. Sistema de incentivos y metas para person

Al mifstradora

26. Auspicio de eventos sociales

Gerente

27. Contratacion persona de sistemas e ingr{
Redes Sociales

pSO %\dministradora

28. Promocién Foto SOMI

Persona de sistemas
Jefe de Disefio

y

29. Alianzas estratégicas con empresas

de

; Gerente
productos complementarios
30. Alianzas estratégicas con ligas deportivas y
Gerente
campeonatos escolares
31. Negociaciones para auspicio equipo Imbablra rer@e

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Ruiz
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5 ANALISIS FINANCIERO

5.1 PRESUPUESTOS FINANCIEROS

La empresa SOMI Confecciones no realiza presupsiestoicamente lleva un

control de compras y ventas, por esta razon seebbzado los presupuestos
financieros necesarios para un buen manejo deolapras, ventas y gastos. Se
realizaron los presupuestos sin un Plan de Maidetis decir con el funcionamiento
normal de la empresa y otros presupuestos corstestagjias de Plan de Marketing

gue se proponen, para los proximos 5 afios.

Los presupuestos han sido realizados tomando emtecl@ participacion en las

ventas que tiene cada linea de productos quesggpiente:

Tabla N° 55
Porcentaje de Ventas Lineas de Productos
15,14% Calentadores
20,01% Conjuntos Licra
40,03% Blusas
19,87% Licras
4,95% Camisetas

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Ruiz

También se ha tomado en consideracion la proyedada Inflacion para cada afio

y los incrementos en las ventas que en el casosderésupuestos sin estrategias es
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del 20% anual, que es lo que crece la empresalmeite y para el caso de los
presupuestos con las estrategias del Plan de Magkat 10% adicional al que esta
acostumbrada la empresa, es decir un 30% en to&lrgrementarian las ventas

cada afo, con la realizacion de las estrategigmipstas en el Mix de Marketing.

Tabla N° 56
Concepto Afol | Afo2| Afo3| Afo4| Afob5
Proyeccion de Inflacion 3,33% 3,50%| 3,75%| 4,00%

Incremento en ventas sin Estrat. 20,00% 20,00% 20,00% 20,00% 20,00%

Incremento en ventas con Estrat. 30,009% 30,00% 30,00% 30,00% 30,00%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Ruiz

5.1.1 Presupuesto de Compras Sin Plan de Marketing

Para la realizacion del presupuesto de compraa dmpresa sin estrategias se

ha tomado como base las compras del afio 2010ynsendd el 20% que crece

normalmente la compafiia.

Los rubros que componen las compras para SOMI Coiofges son: Materia
Prima 75%, Insumos 12%, Varios 8% y Empaque 5%,oceenpuede ver a

continuacion:



Tabla N° 57: Compras Sin Estrategias

Compras para

Meses Compras Totales presupuesto sin | Materia Prima Insumos Varios Empaque T?tal Compr.as

2010 Estrat. sin Estrategias
Enero 10.553,47 12.664,16 9.498,12 1.519,70 1.313,1 633,21 12.664,16
Febrero 20.333,10 24.399,72 18.299,79 2.927,9Y 11985 1.219,99 24.399,72
Marzo 14.129,44 16.955,33 12.716,50 2.034,64 14356, 847,77 16.955,33
Abril 27.358,26 32.829,91 24.622,43 3.939,59 2.8526, 1.641,50 32.829,91
Mayo 20.096,76 24.116,11 18.087,08 2.893,93 1.999,2 1.205,81 24.116,11
Junio 30.261,74 36.314,09 27.235,57 4.357,64 21905, 1.815,70 36.314,09
Julio 4.842,53 5.811,03 4.358,27 697,32 464,88 550, 5.811,03
Agosto 13.049,51 15.659,41 11.744,56 1.879,13 17262 782,97 15.659,41
Septiembre 16.531,78 19.838,14 14.878,60 2.380,58 587105 991,91 19.838,14
Octubre 20.358,69 24.430,43 18.322,82 2.931,65 41435 1.221,52 24.430,43
Noviembre 41.349,90 49.619,88 37.214,91 5.954,39 96359 2.480,99 49.619,88
Diciembre 39.101,02 46.921,22 35.190,92 5.630,55% 753870 2.346,06 46.921,22

Totales 257.966,19 309.559,43 232.169,57 37.147,13 24.764,75 15.477,97 309.559,43

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Ruiz

0T¢
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El presupuesto de los 5 préximos afios se calculdase a los calculos

anteriores y ademas tomando en cuenta la proyedeida inflacion para cada

ano.
Tabla N° 58: Presupuesto de Compras Sin Estrategias
COMPRAS Afno 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5

Calentadores 46.867,80 57.801,44 71.384,78 88.338,66 109.539,94
Conjuntos Licra 61.942,84 76.394,11 94.346,72 116.754,007 144.775,01
Blusas 123.916,64 152.826,39 188.740,60 233.566,49 289.622,44
Licras 61.509,46 75.859,62 93.686,63 115.937,20 143.762,13
Camisetas 15.323,19 18.898,09 23.339,14 28.882,19 35.813,97
TOTAL 309.559,43 381.779,6% 471.497,87 583.478,61 723.513,47

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Ruiz

5.1.2 Presupuesto de Compras Con Plan de Marketing

El presupuesto de compras con las estrategiaseptiad, tuvo algunas

variaciones, teniendo en cuenta la produccion nadmku20.000 prendas.

Las ventas en la empresa normalmente aumentan%any2€on las estrategias
planteadas en el Plan de Marketing se estima aement10% mas es decir un

total de 30%.

El costo del Eco Bolso SOMI es de $1,25 el cuakh seobrado a los
consumidores que lo deseen adquirir y con ese fosdo seguira
confeccionando los bolsos, con lo cual no existilaaumento de compras
para la confeccion de los mismos. Ademas, se astjoe el 50% de los

clientes adquieran el bolso, lo que significaria fabria una disminucion en el
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costo de las fundas normales de plastico, se aril20.000 fundas al afio,
entonces el 50% que van a adquirir el bolso, disirian las compras de las
fundas, las 10.000 fundas plasticas cuestan $1és08ecir cada una a $0,15,
este valor por las 10.000 y dividido para 12 meses da el costo de la

disminucion que es de $125 mensuales.

Los stickers grandes es decir los de codigo dealbgue utiliza la empresa
tienen un valor de $1,50 los 1.000 adhesivos, pkrceste saldrian los 2
pequefios de control de calidad que se desean iraptamentonces costaria lo
mismo los 2 adhesivos pequefos. Para el calculeasigd una regla de tres,
es decir si 1.000 adhesivos cuestan $1,50, losOQOrfiensuales que se

necesitan costarian $30 mensuales.

Para la confeccion de tallas plus o grandes sem&st incurra en un 10% mas
de compras de la materia prima y la confeccionailgillo de regalo sera

unicamente en los meses de noviembre y diciemhre, Ip cual se elaboraran
200 cada mes y nos cuestan $0,35 cada uno, loajue dosto total de $70

cada mes.



Tabla N° 59: Compras Con Estrategias

) Aumento en
Meses Costo de BolsosStickers Control Disminucién Confeccion Costo cintillo de compras con Total Comprés
de Calidad costo de fundas| Tallas Plus regalo ) con Estrategias
estrategias
Enero - 30,00 (125,00) 949,81 - 854,81 14.574,32
Febrero - 30,00 (125,00) 1.829,98 - 1.734,98 28.168,01
Marzo - 30,00 (125,00) 1.271,65 - 1.176,65 19.544,92
Abril - 30,00 (125,00) 2.462,24 - 2.367,24 37.932,98
Mayo - 30,00 (125,00) 1.808,71 - 1.713,71 27.839,50
Junio - 30,00 (125,00) 2.723,56 - 2.628,56 41.968,82
Julio - 30,00 (125,00) 435,83 - 340,83 6.636,11
Agosto - 30,00 (125,00) 1.174,46 - 1.079,46 18.043,82
Septiembre - 30,00 (125,00) 1.487,86 - 1.392,86 22.884,17
Octubre - 30,00 (125,00) 1.832,28 - 1.737,28 28.203,58
Noviembre - 30,00 (125,00) 3.721,49 70,00 3.696,49 57.451,36
Diciembre - 30,00 (125,00) 3.519,09 70,00 3.494,09 54.325,42
Totales - 360,00 (1.500,00) 23.216,96 140,00 22946 357.573,01

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Ruiz
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Para este presupuesto con las estrategias de Blavlacketing de los 5

préximos afos, se realizé en base a los calculesiares y también tomando

en cuenta la proyeccion de la inflacion para cdida a

Tabla N° 60: Presupuesto de Compras Con Estrategias

COMPRAS Afio 1 Ao 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Calentadores 54.136,55 72.180,27 96.360,66 128.882,3§ 172.702,39
Conjuntos Licrg 71.550,36 95.398,09 127.356,46 170.339,26 228.254,61
Blusas 143.136,48 190.843,86 254.776,56 340.763,65 456.623,29
Licras 71.049,76  94.730,64 126.465,41 169.147,48 226.657,67
Camisetas 17.699,86 23.599,23 31.504,97 42.137,90 56.464,7§

TOTAL 357.573,01] 476.752,09 636.464,05 851.270,66 1.140.702,68[3

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Ruiz

5.1.3 Presupuesto de Ventas Sin Plan de Marketing

Los ingresos proyectados corresponden a las vdetéss lineas de productos

gue tiene la empresa.

Las ventas que la empresa espera obtener parardagmps 5 afios de

operaciones sin un Plan de Marketing, es deciruco20% de crecimiento, son

las siguientes:
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Tabla N° 61: Presupuesto de Ventas Sin Estrategias

VENTAS Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Calentadores 71.203,Y1 85.444,45 102.533,34 123.040,01 147.648,01
Conjuntos Licra 94.107,41 112.928,90 135.514,67 162.617,61 195.141,13
Blusas 188.261,86 225.914,23 271.097,01 325.316,49 390.379,7§
Licras 93.448,99 112.138,79 134.566,55 161.479,8% 193.775,83
Camisetas 23.279,94 27.935,93 33.523,12 40.227,74  48.273,29
TOTAL 470.301,91] 564.362,29 677.234,7% 812.681,70 975.218,04

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Ruiz

El presupuesto con las estrategias del Plan deddiagkse ha proyectado para

5.1.4 Presupuesto de ventas con Plan de Marketing

los 5 afios proximos, tomando en cuenta un incremeet 10% anual

adicional al que esta acostumbrada la empresaoasuth total del 30%.

Tabla N° 62: Presupuesto de ventas con estrategias
VENTAS Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Calentadores 77.137,3% 100.27856 130.362,12 16g47| 220.311,99
Conjuntos Licra| 101.949,70 132.534,61 172.294,99 3.983,48 291.178,53
Blusas 203.950,34 265.135,45 344.676/08  448.078,9%6:82.502,58
Licras 101.236,41 131.607,33 171.089,63 222.416/3889.141,30
Camisetas 25.219,94 32.785,92 42.621,70 55.408/21 2.0303,67
TOTAL 509.493,74 | 662.341,86 861.044,42 1.119.357|74.455.165,07

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Ruiz

Los Gastos de Administracion se refieren a losrealpagados por la compra

de bienes y servicios para la administraciéon dengpresa, tales como los

5.1.5Presupuesto de Gastos Sin Plan de Marketing

sueldos y beneficios del personal, servicios bésiete.



216
El Presupuesto de Gastos de Administracion pargptégimos 5 afios de

funcionamiento de la empresa es el siguiente:

Tabla N° 63: Gastos Administrativos Sin Estrategias

Concepto Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5
Sueldos+Beneficios 28.381,0429.326,13 30.352,54 31.490,76 32.750,39
Servicios Basicos 248,40 304,20 374,34 461,96 571,63
Fondos de Reserva 1.879/25 1.941,83 2.009,79 2.085,14 2.168,54
Depreciacion 1.186,63 1.186,63 1.186,63 795,00 795,00
Total Gastos Adm. 31.695,3p 32.758,78 33.923,30 34.832,8§ 36.285,58

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Ruiz

Los Gastos de Ventas de la empresa son los retaimencon la actividad
comercial que realiza, como el arriendo de los éales comerciales de la

ciudad de Atuntaqui, sueldos y beneficios del peakde ventas, etc.

El Presupuesto de Gastos de Ventas para los Hafmseracion de la empresa

se presenta a continuacion:

Tabla N° 64: Gastos de Ventas Sin Estrategias

Concepto Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5

Arriendo 12.000,00 12.360,0Q 12.730,80 13.112,72 13.506,11
Servicios Basicos 165,60 202,80 249,56 307,97 381,08
Sueldos+Beneficios 11.757,2412.148,76 12.573,96 13.045,49 13.567,31
Fondos de Reserva 779,69 805,65 833,85 865,12 899,72
Total Gastos Ventas 24.702,53 25.517,21 26.388,11 27.331,30 28.354,27

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Ruiz
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5.1.6 Presupuesto de Gastos con Plan de Marketing

Los gastos de Administracion sufriran una varia@on la introduccion de las
estrategias de Marketing, ya que es necesario danlea sueldos del personal
con la contratacion de una persona a medio tierap® gue maneje las redes

sociales.

El Presupuesto de Gastos de Administracion cotael ¢ Marketing para los

préximos 5 afos de funcionamiento de la empresasguiente:

Tabla N° 65: Gastos Administrativos Con Estrategias

Concepto Afio 1 Afo 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5
Sueldos+Beneficios 30.813,74 31.839,84 32.954,23 34.190,02 35.557,6Z
Servicios Basicos 248,40 304,20 374,34 461,96 571,63
Fondos de Reserva 1.879|25 2.096,76 2.170,15 2.251,53 2.341,59
Depreciacion 1.186,63 1.186,63 1.186,63 795,00 795,00
Total Gastos Adm.| 34.128,02 35.427,43 36.685,33 37.698,50 39.265,83

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Ruiz

Con relaciéon a los gastos de ventas se tendra raergo del rubro de
Publicidad, segun las estrategias planteadas,dbiccrementaria el valor de
gastos de ventas para el presupuesto de los 5 aitpsentes de

funcionamiento de la empresa de la siguiente manera
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Tabla N° 66: Gastos de Ventas Con Estrategias

Concepto Afio 1 Afo 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5
Arriendo 12.000,0p 12.360,0Q0 12.730,8Q0 13.112,72 13.506,11
Servicios Bésicos 165,60 202,80 249,56 307,97 381,08
Sueldos+Beneficios 11.757,r412.148,76 12.573,96 13.045,49 13.567,31
Fondos de Reserva 779,69 805,65 833,85 865,12 899,72
Publicidad 1.288,40 3.717,29 3.791,63 3.867,47 3.944,82
Total Gastos Ventas 25.990,93 29.234,50 30.179,81 31.198,77 32.299,03

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Ruiz

5.1.6.1Presupuesto Gastos de Publicidad

Los Gastos de Publicidad se refieren a los valp@gados por las
operaciones de comunicacion y promocion que temaeapresa. Estos
gastos fueron calculados en funcion a las estedqijanteadas en el plan

de marketing,

Este presupuesto se lo ha proyectado para 5 af@stio en cuenta un
incremento del 2% en gastos de publicidad y proémoanual, como la
entrega de articulos de publicidad de especialdatios que se refiere a
material POP, actividades de merchandising, proones y descuentos
especiales en los puntos de venta y concursoseqiaa sealizados por la

empresa.

Los gastos de cada afio por este rubro se presentartinuacion:
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Tabla N° 67: Gastos de Publicidad para Primer Afio

Material Cant. Cant. Costo Total Total
Mensual | Anual Unitario | Mensual | Anual
Rotulos para almacenes 2 2 150,00 300,00, 300,00
Roll up 1,50 x 1 cm. 1 1 30,00 30,00, 30,00
Espejos para vestidores 4 4 12,00 48,00, 48,00
Sefalética almacenes 3 8,00 24,00 24,00
Ganchos para ropa 4 4 0,50 2,00 2,00
Pintura para los vestidores 2 galones 2 15,00 30,00, 30,00
Maniquies 3 3 70,00 210,00 210,00
TOTAL GASTO PUBLICIDAD PARA PRIMER ANO 644,00 | 644,00
Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Ruiz
Tabla N° 68: Gastos de Publicidad para Cada Afio
Material Cant. Cant. Costo Total Total
Mensual | Anual | Unitario | Mensual | Anual
Tripticos 100 100 0,70 70,00, 70,00
Flyers 100 300 0,15 15,00, 45,00
Paquete publicitario Expo 1 1 295,00 295,000 295,00
Fragancias para almacenes 1 12 2,00 2,00 24,00
Focos para vestidores 4 8 1,30 5,20 10,40
Calendarios 500 500 0,20 100,00, 100,00
Catalogos 35,00 106,00
TOTAL GASTO PUBLICIDAD PARA CADA ANO 522,20 | 650,40

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Ruiz

Tabla N° 69: Gasto para Catalogos SOMI Confecciones

] Cant. Cant. ) Valor Costo Costo
Material Medida o
Mensual | Anual Unitario | Mensual | Anual
paquete
Resma de papel bond 1 2 5,00 5,00 10,00
500 h.
Cartuchos para )
) 1 4 unidad 18,00 18,00 72,0
impresora
Carpetas 80 160 unidad 0,15 12,00 24,
Total 35,00 106,00

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Ruiz
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Tabla N° 70: Gastos de Publicidad para el Segundo Afio

Cant. Cant. Costo Total Total
Material
Mensual Anual Unitario Mensual | Anual
1 paquete | 1 paquete
Valla en muro de S S
) publicitario | publicitario
cancha Estadio del 3.000,00 3.000,00 3.000,d
por todo el | por todo el
Imbabura S.C. ~ .
afio afo
TOTAL GASTO PUBLICIDAD PARA SEGUNDO ANO  (3.000,00 | 3.000,00
TOTAL GASTO PUBLICIDAD DEL SEGUNDO AL
3.522,20| 3.650,4(

QUINTO ANO

D

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Ruiz



5.1.7 Balance de Pérdidas y Ganancias Sin Plan de Markatj

Tabla N° 71: Estado de Resultados Proyectado Sin Estrategias

INGRESOS OPERACIONALES Afio 1 Afo 2 Ano 3 Ano 4 AR
VENTAS 470.301,91 564.362,29 677.234,75 812.681,70 979218
(-) COSTO DE PRODUCTOS VENDIDOS 296.461,72 353.1@9 423.140,70 510.242,17 618.799,59
Inv. Inicial de M.P. 23.205,60 100.595,46 196.040,37 313.914,84 4531984,
Compras Netas de M.P. 309.559,43 381.779,65 471.497,87 583.478,61 7231813
Inv. Final de M.P. 100.595,46 196.040,37 313.914,84 459.784,49 64(B662
Materia Prima 232.169,57 286.334,74 353.623,40 437.608,96 5421635
Mano de Obra Directa 55.130,75 56.966,61 58.960,44 61.171,45 63.618,31
Mano de Obra Indirecta 6.423,04 6.636,93 6.869,22 7.126,82 7.411,89
Suministros y Materiales 374,57 449,48 539,38 647,26 776,71
Servicios Basicos 1.242,00 1.521,00 1.871,70 2.309,81 2.858,13
Depreciaciéon Maquinaria 770,00 770,00 770,00 770,00 770,00
Otros CGF 351,78 422,14 506,56 607,88 729,45
TOTAL COSTO PRODUCTOS VENDIDOS 296.461,72 353.10098 423.140,70 510.242,17 618.799,59
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 173.840,20 211.261,40 254.094,06 302.439,53 35@1818
GASTOS ADMINISTRATIVOS
Sueldos + Beneficios 28.381,04 29.326,13 30.352,54 31.490,76 32.750,39
Fondos de Reserva 1.879,25 1.941,83 2.009,79 2.085,16 2.168,56
Servicios Bancarios 10,00 10,33 10,69 11,10 11,54
Servicios Basicos 248,40 304,20 374,34 461,96 571,63
Depreciacion Muebles y Enseres 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00
Depreciacioén Equipo de Oficina 18,00 18,00 18,00 18,00 18,00
Depreciacion Equipo de Computacién 391,63 391,63 391,63 - -
GASTOS DE VENTAS
Arriendo 12.000,00 12.360,00 12.730,80 13.112,72 13.506,11
Servicios Basicos 165,60 202,80 249,56 307,97 381,08
Sueldos + Beneficios 11.757,24 12.148,76 12.573,96 13.045,49 13.567,31
Fondos de Reserva 779,69 805,65 833,85 865,12 899,72
TOTAL GASTOS ADM. Y VENTAS 55.637,84 57.516,32 59.552,17 61.405,28 63.881,34
UTILIDAD DEL EJERCICIO 118.202,35 153.745,08 194.541,89 241.034,25 2920537
15% Participacion Trabajadores 17.730,35 23.061,76 29.181,28 36.155,14 43.880,57
25% Impuesto a la Renta 25.118,00 32.670,83 41.340,15 51.219,78 62.164,14
UTILIDAD NETA SIN ESTRATEGIAS 75.354,00 98.012,49 124.020,45 153.659,33 186.492,4

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Ruiz

| X44



5.1.8 Balance de Pérdidas y Ganancias Con Plan de Markaty

Tabla N° 72: Estado de Resultados Proyectado Con Estrategias

INGRESOS OPERACIONALES Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 AR

VENTAS 509.493,74 662.341,84 861.044,42 1.119.357,74 1.455.165,071
(-) COSTO DE PRODUCTOS VENDIDOS 332.471,9Q 424.330,27 546.865,33 711.086,21 931.691,5Q
Inv. Inicial de M.P. 23.205,6( 112.598,86 231.786,84 390.902,89 603.720,55
Compras Netas de M.P. 357.573,01 476.752,09 636.464,05 851.270,66 1.140.702,64
Inv. Final de M.P. 112.598,86 231.786,89 390.902,89 603.720,55 888.896,23
Materia Prima 268.179,76 357.564,07 477.348,03 638.453,0Q 855.527,01
Mano de Obra Directa 55.130,75 56.966,61 58.960,44 61.171,45 63.618,31
Mano de Obra Indirecta 6.423,04 6.636,93 6.869,22 7.126,82 7.411,89
Suministros y Materiales 374,57 449,48 539,38 647,26 776,71
Servicios Bésicos 1.242,00 1.521,00 1.871,70 2.309,81] 2.858,13
Depreciacién Maquinaria 770,00 770,00 770,00 770,00 770,00,
Otros CGF 351,78 422,14 506,56 607,88 729,45
TOTAL COSTO PRODUCTOS VENDIDOS 332.471,9Q 424.330,27 546.865,33 711.086,21 931.691,5Q
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 177.021,84 238.011,64 314.179,08 408.271,53 523.473,57
GASTOS ADMINISTRATIVOS
Sueldos + Beneficios 30.813,74 31.839,84 32.954,23 34.190,02 35.557,62
Fondos de Reserva 1.879,25 2.096,76 2.170,15 2.251,53 2.341,59
Servicios Bancarios 10,00 10,33 10,69 11,10 11,54
Servicios Bésicos 248,40 304,20 374,34 461,96 571,63
Depreciacion Muebles y Enseres 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00
Depreciaciéon Equipo de Oficina 18,00 18,00 18,00 18,00 18,00
Depreciaciéon Equipo de Computacion 391,6275 391,63 391,63 - -
GASTOS DE VENTAS
Arriendo 12.000,09 12.360,00 12.730,8¢ 13.112,72 13.506,11
Servicios Basicos 165,60 202,80 249,56 307,97 381,08
Sueldos + Beneficios 11.757,24 12.148,76§ 12.573,96 13.045,49 13.567,31
Fondos de Reserva 779,69 805,65 833,85 865,12 899,72
Publicidad 1.294,40 3.723,41 3.797,88 3.873,83 3.951,31
TOTAL GASTOS ADM. Y VENTAS 59.364,94 63.908,37 66.112,09 68.144,74 70.812,9¢
UTILIDAD DEL EJERCICIO 117.656,9Q 174.103,26 248.067,0Q 340.126,8Q 452.660,67
15% Participacion Trabajadores 17.648,53 26.115,49 37.210,05 51.019,02 67.899,1¢
25% Impuesto a la Renta 25.002,09 36.996,94 52.714,24 72.276,94 96.190,39
UTILIDAD NETA CON ESTRATEGIAS 75.006,27 110.990,83 158.142,71] 216.830,83 288.571,18

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Ruiz
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5.1.9 Utilidades Comparables

Al realizar el Balances de Pérdidas y Ganancias tsin estrategias como con
estrategias, se obtuvieron las utilidades netaa [ms proximos 5 afios, se

puede observar claramente que siempre tendrenioadés, en el primer afio

tenemos mayor utilidad sin estrategias ($347,78)g@mtroduccién del rubro

de Publicidad que incrementa los gastos en el balaon estrategias, pero

desde el segundo afio se observan mayores utilidgdes presupuestos con

Plan de Marketing, ya que las ventas aumentan & rh@s de lo normal al

realizar las estrategias planteadas.

A continuacion se presenta la comparacion de Iadades obtenidas:

Tabla N° 73: Comparacion De Utilidades

Concepto Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5
Utilidades con Estrategias 75.006|27110.990,83 158.142,71 216.830,83 288.571,18
Utilidades sin Estrategias 75.354/00 98.012,49 124.020,45 153.659,33 186.492,41
UTILIDAD ADICIONAL (347,73) 12.978,34 34.122,2§ 63.171,50 102.078,77

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Ruiz

5.2 EVALUACIONES FINANCIERAS

5.2.1Valor Actual Neto (VAN)

El VAN es un indicador financiero que mide los disijide los futuros ingresos y

egresos que tendra un proyecto, para determindyego de descontar la
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inversion inicial, nos quedaria alguna gananciael $esultado es positivo, el

proyecto es viable.

5.2.2 Tasa de Descuento (TD)

La tasa de descuento, es el la tasa de oportumeiadimiento o rentabilidad
minima, que se espera ganar; por lo tanto, cuamdioversion resulta mayor
que el VAN es porque no se ha satisfecho dicha t@sando el VAN es igual
a la inversion (VAN igual a 0) es porque se ha didopcon dicha tasa. Y
cuando el VAN es mayor que la inversion es porguleascumplido con dicha

tasa y ademas, se ha generado una ganancia ocieadfcional.

5.2.3 Tasa Minima Atractiva de Retorno (TMAR)

Representa la rentabilidad que el inversionistgeeyior el uso alternativo de
SuUS recursos en un proyecto. En este proyectdphmos para su ejecucion
provienen en su totalidad de recursos propios|gptanto, la TMAR considera

solamente el costo del capital interno, el cuadstermind de la siguiente
manera: el porcentaje de riesgo pais, tasa deidfiatasa de interés pasiva y

la rentabilidad esperada por la empresa.

5.2.4Tasa Interna de Retorno (TIR)

La TIR es la maxima TD que puede tener un proypata que sea rentable,

pues una mayor tasa ocasionaria que el VAN searmeeda inversion (VAN



menor que O0).

inversion®*

5.2.5Evaluacion Econdmica sin Plan de Marketing

Para el calculo de la inversion inicial total sedmmsiderado la inversion de

activos fijos y como capital de trabajo una asigitade 3 meses de gastos de
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Representa la verdadera tasa deésnfgara cualquier

ventas y gastos administrativos, como base parduam funcionamiento

operativo.
Tabla N° 74: Flujo de Fondos Sin Estrategias

Concepto Inversion Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Utilidad del ejercicio 75.354,00 98.012,49 124.020,43 153.659,33 186.492,41
Depreciaciones 1.186,63 1.186,63 1.186,63 795,00 795,00
Inversion Activos Fijos -9.125,9
Capital de Trabajo -13.805,30
Total -22.930,30 76.540,63 99.199,12 125.207,08 154.454,33 187.287,41
Valor Actual Flujos 64.476,98 70.393,6Q 74.845,74 77.776,95 79.446,0Q

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Paola Ruiz

Tabla N° 75: Tasa de Descuento Sin Estrategias

Inflacién 3,30%
Riesgo Pais 9,13%
Tasa Pasiva 4,28%

Rentabilidad esperada 2,00%

TMAR 18,71%

VA $ 366.939,26
VAN $ 344.008,95
TIR 361,74%

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Paola Ruiz

> CRECENEGOCIOS.COM. (2010). [http://www.creceneigs.com/el-van-y-el-tir].El VAN y el TIR.



226

5.2.6 Evaluacion Economica Con Plan de Marketing

Tabla N° 76: Flujo de Fondos Con Estrategias

Concepto Inversion Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5
Utilidad del ejercicio 75.006,27 110.990,83 158.142,71 216.830,83 288.571,14
Depreciaciones 1.186,63 1.186,63 1.186,63 795,00 795,00
Inversion Activos Fijos -9.125,00
Capital de Trabajo -14.737,08
Total -23.862,08 76.192,90 112.177,46 159.329,34 217.625,83 289.366,19
Valor Actual Flujos 62.602,00 75.727,4Q 88.372,46 99.175,73 108.346,89

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Ruiz

Tabla N° 77: Tasa de Descuento Con Estrategias

Inflacion 3,30%
Riesgo Pais 9,13%
Tasa Pasiva 4,28%

Rentabilidad esperada 5,00%

TMAR 21,71%

VA $ 434.224,49
VAN $410.362,41
TIR 363,57%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Paola Ruiz

El VAN del plan de Marketing es de $410.362,4ar lo tanto, VAN > 0, el

proyecto es rentable.

La TIR del proyecto de 363,57% esta por encimadeMAR del 21,71%, por

lo tanto, queda demostrado que el proyecto es atttamentable.
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De acuerdo con el andlisis se determind que la&samin estrategias genera
una TIR de361,74%Yy con estrategias del Plan de Marketing generalliRa
de 363,57%, lo que nos permite ver que las estrategias plaate@&uh el
proyecto dan mayor rentabilidad a la empresa, y&a lguTIR con Plan de

Marketing es mayor.



6 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 CONCLUSIONES

El sector textil aportd el 13% de la producciéonlaléndustria manufacturera,
convirtiéndose en el segundo en importancia trasdiastria de fabricacion de

alimentos y bebidas.

La industria textil tiene un significativo aportdaaeconomia, no solo por su
capacidad productiva, sino porque es una importimste de empleos
directos e indirectos debido a que integra en tarsd otras industrias dentro
de su cadena productiva. En 2009, la contribuciéhsector al Producto

Interno Bruto fue cercana al 2%.

Es importante recalcar que a este sector correspahd,76% del gasto de
consumo de los hogares. Este rubro ocupa el sggtigar en importancia

dentro de las 12 categorias de consumo de la UEimcaesta de Condiciones
de Vida (ECV), méas del 50% de los hogares realgastos en prendas de
vestir y calzado de manera trimestral, destinamdpremedio 75 dolares por
concepto de prendas de vestir (excluyendo unifoeseslares), o que se pudo

confirmar con el estudio de mercado realizado.
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La ultima encuesta realizada de calidad de vidalepais muestra que la
poblacion de la provincia de Imbabura es de 387.balitantes y de la
provincia de Pichincha es de 2'642.604 habitani@sque da un total de
tamafio de mercado para la empresa SOMI Confeccidees3’030.155

habitantes que podrian constituir clientes pasripresa.

Segun la Camara de Comercio de Quito existen alenwmml96 empresas que
se dedican a la venta al por mayor, de prendasesdtr,vincluso ropa para

deportes, las cuales serian un mercado potencelgpampresa.

La industria textil nacional esta amenazada poringteso de productos
extranjeros, en especial los chinos, peruanos gndaianos, ya que entran al

pais con precios muy bajos con los cuales esroasisible competir.

De acuerdo a la investigacion de mercados realizadaonsumidores toman
en cuenta principalmente la durabilidad de la rtysego el precio y la atencion

en los almacenes.

Segun el estudio de mercado los negocios de ladidd Quito se informan de
la mercaderia principalmente por los vendedoressptincipales razones por
las que eligen al proveedor de ropa para sus regsoin la satisfaccion del

producto y la facil negociacion.

Los clientes principalmente las mujeres, que sorengs por lo general

realizan las compras de ropa para sus hogaregukda estar siempre a la
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moda por lo tanto necesitan que se les mantengampee informadas de las

nuevas tendencias.

« Las estrategias de marketing que se han desawo#iathn encaminadas a
cumplir los objetivos mercadologicos, especialmegitdortalecimiento del
posicionamiento de la marca SOMI, mediante el nmaimiento de la calidad y

un buen servicio.

« En cuanto al aspecto financiero se puede destamaelgproyecto es viable,
pues se obtuvo una TIR de 363,57% y el VAN es dé38$224,49. La TIR es
un valor positivo y mucho mas alto de la TMAR de72%, por lo tanto, a
través de las estrategias de marketing propuestpaesie ampliar el mercado,
contrarrestando la competencia y posicionandoseocona de las mejores
marcas de Atuntaqui, es decir, este plan se cdavegr una herramienta para

incrementar las ventas y asi mantener la fideligadia la marca SOMI.

6.2 RECOMENDACIONES

« Tomar en consideracion las estrategias presentadas resultado del Analisis
FODA, ya que éstas permitirdn aprovechar de megara las oportunidades
gue el ambiente le presenta a la empresa y saddpas, también minimizar el
impacto de las amenazas externas y sus debilidatisas, por lo que se

recomienda su difusion y dar un seguimiento comstalnmismo.

e El cumplimiento de este plan de marketing requeéreompromiso de todo el

personal de la empresa y sobre todo de la fuerzeet@as a quiénes se debe
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dar capacitaciones constantes sobre los produ@os @mpresa y trato al

cliente.

Aplicar las estrategias propuestas de forma adecyaiportuna, ya que éstas
permitiran atacar y solucionar a corto plazo labpmatica actual de la

empresa.

Mantener la calidad de las prendas en todo mometdner un equilibrio con
el precio para asi fidelizar a los clientes y lograa mejor satisfaccion del

producto.

Mantener una buena relacion con los clientes daedgscios de Quito, ampliar
el mercado de esta ciudad y posteriormente en citrdades del pais, para que

de esta manera puedan recomendar a la empresaynasitar las ventas.

Poner especial atencion en la responsabilidad|spegatiene la empresa con la

comunidad de la region principalmente, para focedeu imagen corporativa.

Realizar presupuestos de manera constante, planesonogramas de
actividades por afio para tener una mejor orgarinage la empresa, dar a
conocer la misién, vision, valores, politicas yetivjos de la organizacion a
todos los empleados e informar las decisiones ybsmma todo el personal

para que se sientan tomados en cuenta y resporgjanen sus trabajos.
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ANEXO 1
PRESUPUESTO MENSUAL DE COMPRAS SIN ESTRATEGIAS
ENERO FEBRERO MARZO
Porcentaje | Lineas de Productog 1 2 3 4 5 1 2 3 | 4 5 1 2 3 4 5
15,14% Calentadores 191785  2.364,61 2.920,31 3.613,94 4.481,31 3.694,17 4.555,94 5.626,6¢ 6.962,92 8.634,02 2.567,04 3.165,9 3.909,93 4.838,5¢ 5.999,71
20,019 Conjuntos Licra 2.534,10 3.125,3¢ 3.859,74 4.776,44 5.922,7 4.882,38 6.021,44 7.436,42* 9.202,64 114112 3.392,74 4.184,2 5.167,60 6.394,91 7.929,68
40,03% Blusas 5.069,46 6.252,11 7.721,43 9.555,21 11.848,5! 9.767,21 12.045,9¢ 14.876,6$ 18.409,9 22.828,21 6.787,24 8.370,68 10.337,71) 12.793,01 15.863,3!
19,87% Licras 2.516,3¢ 3.103,44 3.832,74 4.743,02 5.881,3% 4.848,23 5.979,32 7.384,41'lb 9.138,24 11.331,44 3.369,0 4.155,07 5.131,45t 6.350,14 7.874,2
4,95% Camisetas 626,48 773,1 954,81 1.181,5 1.465, 1 1.207,79 1.489,5! 1.839,61 2.276,52 2.822,8i 839,24 1.035,0 1.278,34 1.581,9% 1.961,63
12.664,16| 15.618,7: 19.289,1( 23.870,2] 29.599,13 24.399,71 30.092,11 37.163,84 45.990,2% 57.027,9] 16.955,3; 20.911,01 25.825, 1 31.958,54 39.628,6.
ABRIL MAYO JUNIO
Porcentaje | Lineas de Productog 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
15,149 Calentadores 4.970,45 6.130,0% 7.570,62 9.368,64 11.617,1 3.651,1§ 4.503,0 5.561,2 6.881,9! 8.533,61 5.497,9% 6.780,6! 8.374,01 10.362,9; 12.850,0;
20,019 Conjuntos Licra 6.569,27 8.101,88 10.005,8: 12.382,2( 15.353,92 4.825,63 5.951,4% 7.350,0% 9.095,68 11.278,6 7.266,49 8.961,71 11.067,7, 13.696,30 16.983,4;
40,03% Blusas 13.141,81 16.207,8(b 20.016,6: 24.770,5! 30.715,53 9.653,6§ 11.905,88 14.703,71 18.195,9 22.562,93 14.536,5: 17.927,91 22.140,9 27.399,44 33.975,30
19,87% Licras 6.523,3D 8.045,1 9.935,81 12.295,5 15.246,5 4.791,81 5.909,83 7.298,62 9.032,04 11.199,7 7.215,61 8.899,01 10.990,2; 13.600,41 16.864,5
4,959 Camisetas 1.625,08 2.004,2 2.475,2 3.063,04 3.798,2 1.193,7% 1.472,2% 1.818,23 2.250,0¢ 2.790,07 1.797,54 2.216,92 2.737,8 3.388,14 4.201,24
32.829,91| 40.489,1. 50.004,0: 61.880,04 76.731,25 24.116,11 29.742,4 36.731,87 45.455,68 56.365,09 36.314,0 44.786,1 55.310,9: 68.447,2| 84.874,6
JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE
Porcentaje | Lineas de Productog 1 2 3 4 5 1 2 3 | 4 5 1 | 2 3 4 5
15,14% Calentadores 879,19 1.085,0! 1.340,0: 1.658,29 2.056,2 2.370,8 2.923,9% 3.611,0$ 4.468,7 5.541,2 3.003,44 3.704,21 4.574,71 5.661,19 7.019,81
20,019 Conjuntos Licra 1.162,19 1.434,01 1.771,09 2.191,7 2.717,71 3.133,44 3.864,4 4.772,64 5.906,14 7.323,61 3.969,6 4.895,72 6.046,21 7.482,1 9.277,92
40,03% Blusas 2.326,16 2.868,8% 3.543,0: 4.384,5( 5.436,7 6.268,4 7.730,89 9.547,6 11.815,22 14.650,8! 7.941,21 9.793,89 12.095,44 14.968,11 18.560,41
19,87% Licras 1.154,6p 1.424,0: 1.758,68 2.176,3] 2.698,69 3.111,53 3.837,44 4.739,24 5.864,8 7.272,31 3.941,84 4.861,47 6.003,9 7.429,84 9.213,0
4,95% Camisetas 287,45 354,74 438,11 542,17 672,3¢ 775,14 955,9 1.180,64 1.461,04 1.811,6! 981,94 1.211,0 1.495,6! 1.850,92 2.295,14
5.811,03 7.166,74 8.850,9: 10.953,03 13.581,71* 15.659,4] 19.312,7§ 23.851,2% 29.515,92 36.599,74 19.838,14 24.466,31 30.215,91 37.392,24 46.366,4
OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
Porcentaje | Lineas de Productog 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
15,14% Calentadores 3.698,7 4.561,6 5.633,64 6.971,69 8.644,89 7.512,45 9.265,1( 11.442,4( 14.159,91 17.558,31 7.103,81 8.761,21 10.820,0¢ 13.389,8 16.603,4:
20,019 Conjuntos Licra 4.888,93 6.029,03 7.445,84 9.214,23 11.425,6! 9.928,94 12.245,3 15.123,02 18.714,74 23.206,21 9.388,94 11.579,38 14.300,5! 17.696,9 21.944, 1
40,03% Blusas 9.779,80  12.061,0 14.895,41 18.433,07 22.857,01 19.862,84 24.496,84 30.253,60 37.438,81 46.424,14 18.782,5] 23.164,54 28.608,2. 35.402,64 43.899,2
19,87% Licras 4.854,38 5.986,84 7.393,78 9.149,7 11.345,7; 9.859,41 12.159,6¢ 15.017,2:ir 18.583,8( 23.043,91 9.323,24 11.498,3f 14.200,4% 17.573,0 21.790,6!
4,959 Camisetas 1.209,31 1.491,44 1.841,9 2.279,38 2.826,43 2.456,1 3.029,2 3.741,02* 4.629,5 5.740,68 2.322,60 2.864,44 3.537,6 4.377,80 5.428,41
24.430,43] 30.130,09 37.210,61 46.048,151' 57.099,68 49.619,88 61.196,2! 75.577,3¢ 93.526,9 115.973,3* 46.921,24 57.867,94 71.466,9: 88.440,3¢ 109.665,9
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PRESUPUESTO MENSUAL DE COMPRAS CON ESTRATEGIAS

ENERO FEBRERO MARZO
Porcentaje | Lineas de Productog 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
15,14% Calentadores 2.206,p5 2.942,0( 3.927,5 5.253,12 7.039, 1 4.264,64 5.686,04 7.590,8 10.152,7: 13.604,77 2.959,1( 3.945,31 5.267,01 7.044,7! 9.439,90
20,01% Conjuntos Licra 2.916,32 3.888,3: 5.190,97 6.942,8 9.303,43 5.636,44 7.515,04 10.032,5 13.418,51 17.980,8: 3.910,9 5.214,4 6.961,30 9.310,74 12.476,3&)
40,03% Blusas 5.834,10 7.778,60 10.384,44 13.889, 1 18.611,5] 11.275,64 15.033,8 20.070,14 26.843,84 35.970,74 7.823,89 10.431,5. 13.926,01] 18.626,17 24.959,0!
19,87% Licras 2.895,9p 3.861,1:# 5.154,60 6.894,2§ 9.238,34 5.596,98 7.462,4 9.962,3: 13.324,6 17.855,0: 3.883,54 5.177,91 6.912,5 9.245,5 12.389,0!
4,95% Camisetas 721,43 961,8!# 1.284,1 1.717,5 2.301,4% 1.394,32 1.859,04 2.481,8% 3.319,44 4.448,04 967,41 1.289,93 1.722,04 2.303,26 3.086,3¢
14.574,32] 19.431,94 25.941,64 34.696,94 46.493,9¢ 28.168,01 37.556,4 50.137,8 67.059,3 89.859,4 19.544,97 26.059,29 34.789,0 46.530,4] 62.350,714?
ABRIL MAYO JUNIO
Porcentaje | Lineas de Productos 1 2 3 | 4 5 1 2 3 4 5 1 2| 3 4 5
15,14% Calentadores 5.743,p5 7.657,2. 10.222,3$ 13.672,43 18.321,01 4.214,90 5.619,7 7.502,3: 10.034,3 13.446,0 6.354,04 8.471,84 11.309,9: 15.127, 1 20.270,3:
20,019 Conjuntos Licra 7.590,39 10.120,2 13.510,54 18.070,37 24.214,2 5.570,6§ 7.427,39 9.915,57 13.262,0 17.771,1 8.397,9 11.197,0¢ 14.948,0 19.992,94 26.790,5%
40,03% Blusas 15.184,97  20.245,5 27.027,8(* 36.149,71 48.440,69 11.144,15 14.858,5 19.836,09 26.530,71 35.551,24 16.800,17 22.399,Gd 29.903,44 39.995,88 53.594,4%
19,87% Licras 7.537,28 10.049,4¢ 13.416,0: 17.943,94 24.044,84 5.531,71 7.375,4. 9.846,l¢ 13.169,2: 17.646,84 8.339,2( 11.118,61 14.843,4. 19.853,01 26.603,1.
4,95% Camisetas 1.877,68 2.503,5! 3.342,1 4.470,1 5.990,04 1.378,064 1.837,3¢ 2.452,8215 3.280,74 4.396,17 2.077,44 2.769,81 3.697,7: 4.945,7 6.627,34
37.932,98| 50.576,04 67.519,07 90.306,69 121.010,9 27.839,50 37.118,4 49.553,0¢ 66.277,24 88.811,4 41.968,87 55.957,0 74.702,6. 99.914,71 133.885,7!
JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE
Porcentaje | Lineas de Productog 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
15,14% Calentadores 1.004,[71 1.339,5 1.788,3: 2.391,9( 3.205,14 2.731,83 3.642,34 4.862,54 6.503,6% 8.714,8 3.464,6 4.619,44 6.166,9% 8.248,2 11.052,7
20,019 Conjuntos Licra 1.327,89 1.770,41 2.363,5! 3.161,29 4.236,12 3.610,57 4.813,91 6.426,64 8.595,64 11.518,16 4.579,19 6.105,34 8.150,64 10.901,48 14.607,9%
40,03% Blusas 2.656,44 3.541,8. 4.728,34 6.324,14 8.474,36 7.222,94 9.630,3§ 12.856,51 17.195,5¢ 23.042,09 9.160,59 12.213,74 16.305,34 21.808,4( 29.223,24
19,87% Licras 1.318,6p 1.758,08 2.347,04 3.139,17 4.206,44 3.585,31 4.780,2 6.381,6! 8.535,51 11.437,5 4.547,09 6.062,6! 8.093,6. 10.825,2 14.505,71
4,95% Camisetas 328,49 437,91 584,69 782,0: 1.047,9. 893,11 1.190,8! 1.589,80 2.126,3¢ 2.849,32 1.132,71 1.510,32 2.016,21 2.696,71 3.613,61
6.636,11 8.847,9: 11.811,9215 15.798,53 21.170,0: 18.043,82 24.057,84 32.117,1¢ 42.956,74 57.562,04 22.884,1] 30.511,41 40.732,8: 54.480,14 73.003,3%
OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
Porcentaje | Lineas de Productod 1 2 3 4 | 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
15,14% Calentadores 4.270,p2 5.693,24 7.600,45 10.165,6d) 13.621,91 8.698,14 11.597,2. 15.482,3dl 20.707,5] 27.748,14 8.224,81 10.966,2. 14.639,Qd 19.580,81 26.238,36¢
20,01% Conjuntos Licra 5.643,%4 7.524,5. 10.045,24 13.435,51 18.003,5! 11.496,04 15.327,64 20.462,4 27.368,4 36.673,74 10.870,53 14.493,6 19.349,0: 25.879,3. 34.678,3:
40,03% Blusas 11.289,49  15.052,8: 20.095,5] 26.877,74 36.016,11 22.997,7 30.662,94 40.935,03 54.750,60 73.365,80 21.746,44 28.994,54 38.707,74 51.771,60 69.373,94
19,87% Licras 5.604,0b 7.471,88 9.974,9 13.341,5 17.877,6: 11.415,54 15.220,41 20.319,2. 27.176,9 36.417,15 10.794,4 14.392,24 19.213,61 25.698,21 34.435,6%
4,95% Camisetas 1.396,08 1.861,3§ 2.484,94 3.323,6. 4.453,66 2.843,84 3.791,7 5.061,91 6.770,3 9.072,21 2.689,1. 3.585,39 4.786,49 6.401,9: 8.578,5§
28.203,58| 37.603,8:# 50.201,12 67.143,99 89.972,95* 57.451,3 76.599,9 102.260,8 136.773,9 183.277,04 54.325,44 72.432,04 96.696,8:# 129.332,0 173.304,84
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ANEXO 2
PRESUPUESTO MENSUAL DE VENTAS SIN ESTRATEGIAS
ENERO FEBRERO MARZO
Porcentaje | Lineas de Productog 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 | 5
15,14% Calentadores 5.236,[12 6.283,34 7.540,01 9.048,01 10.857,6: 3.607,41 4.328,91 5.194,7¢ 6.233,7 7.480,44 4.823,0 5.787,71 6.945,24 8.334,3¢ 10.001,1
20,0194 Conjuntos Licra 6.920,39 8.304,41 9.965,31 11.958,44 14.350,13 4.767,81 5.721,44 6.865,7. 8.238,88 9.886,64 6.374,5! 7.649,41 9.179,2! 11.015,l$ 13.218, 1
40,03% Blusas 13.844,24 16.613,0 19.935,71 23.922,84 28.707,4% 9.538,17 11.445,7. 13.734,8 16.481,81 19.778,24 12.752,2 15.302,64 18.363,11 22.035,8¢ 26.442,9
19,87% Licras 6.871,97 8.246,31 9.895,64 11.874,71 14.249,7 4.734,5] 5.681,4 6.817,69 8.181,23 9.817,48 6.329,91 7.595,89 9.115,01 10.938,0¢ 13.125,7(
4,959 Camisetas 1.711,94 2.054,3: 2.465,21 2.958,23 3.549,88 1.179,4 1.415,3% 1.698,42 2.038, 1 2.445,72 1.576,90 1.892,24 2.270,74 2.724,84 3.269,8
34.584,67| 41.501,6. 49.801,9: 59.762,31 71.714,72* 23.827 4 28.592,9 34.311,5( 41.173,80 49.408,59 31.856,6¢ 38.227,97 45.873,5 55.048,21 66.057,84
ABRIL MAYO JUNIO
Porcentaje | Lineas de Productos 1 2 3 4 5 1 2 | 3 4 5 1 2| 3 4 5
15,14% Calentadores 6.690,p3 8.028,2: 9.633,9: 11.560,7% 13.872,8¢ 5.423,9] 6.508,6!* 7.810,42 9.372,5 11.247,0 1.809,54 2.171,44 2.605,7 3.126,99 3.752,34
20,0194 Conjuntos Licra 8.842,24  10.610,69 12.732,87 15.279,39 18.335,21 7.168,59 8.602,36 10.322,7 12.387,3 14.864,71 2.391,64 2.869,94 3.443,98 4.132,7 4.959,34
40,03% Blusas 17.688,90 21.226,6é 25.472,01 30.566,41 36.679,7 14.340,75 17.208,91 20.650,6! 24.780,8 29.736,9 4.784,5] 5.741,41 6.889,6! 8.267,6. 9.921,1%
19,87% Licras 8.780,3y 10.536,4% 12.643,74 15.172,4§ 18.206,98 7.118,43 8.542,1 10.250,54 12.300,64 14.760,71 2.374,94 2.849,91 3.419,8! 4.103,81 4.924,64
4,959 Camisetas 2.187,36 2.624,8. 3.149,80 3.779,7 4.535,71 1.773,34 2.128,0. 2.553,61 3.064,3 3.677,1 591,64 709,91 851,9 1.022,3! 1.226,87
44.189,10 53.026,9] 63.632,3¢ 76.358,76 91.630,52 35.825,0 42.990,00 51.588,01 61.905,6 74.286,7 11.952,3¢ 14.342,74 17.211,31 20.653,57 24.784,2
JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE
Porcentaje | Lineas de Productog 1 2 3 4 | 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
15,14% Calentadores 5.953,p4 7.144,31 8.573,24 10.287,86) 12.345,41 5.369,31 6.443, 1 7.731,81 9.278,1 11.133,81 4.693,29 5.631,9 6.758, 2 8.109,9: 9.731,94
20,019 Conjuntos Licra 7.868,11 9.442 4 11.330,9! 13.597,14 16.316,5! 7.096,43 8.515,74 10.218,8! 12.262,6: 14.715,1 6.202,9( 7.443,48 8.932,11 10.718,6: 12.862,3:
40,03% Blusas 15.741,36  18.889,6 22.667,54 27.201,07 32.641,2 14.196,41 17.035,69 20.442,8: 24.531,4 29.437,68 12.408,8 14.890,67 17.868,8, 21.442,51 25.731,08
19,87% Licras 7.813,66 9.376,39 11.251,6 13.502,0( 16.202,4( 7.046,74 8.456,14 10.147,3 12.176,84 14.612,21 6.159,5( 7.391,4( 8.869,68 10.643,6. 12.772,34
4,95% Camisetas 1.946,%3 2.335,84 2.803,01 3.363,61 4.036,3. 1.755,49 2.106,5! 2.527,9 3.033,4 3.640,1 1.534,4% 1.841,34 2.209,6. 2.651,53 3.181,84
39.323,90) 47.188,6# 56.626,47 67.951,71 81.542,04 35.464,451, 42.557,3 51.068,7 61.282,53 73.539,04 30.998,94 37.198,7 44.638,54 53.566,29 64.279,5(
OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
Porcentaje | Lineas de Productog 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
15,14% Calentadores 9.389,47 11.267,3d5 13.520,83 16.225,0( 19.470,0 8.492,69 10.191,23 12.229,4é 14.675,3] 17.610,4% 9.714,99 11.657,9 13.989,53 16.787,44 20.144,9:
20,0194 Conjuntos Licra 12.409,73  14.891,61 17.870,01 21.444,01 25.732,81 11.224,49 13.469,39 16.163,21 19.395,92 23.275,1 12.839,9; 15.407,89 18.489,41 22.187,36 26.624,8!
40,03% Blusas 24.825,65 29.790,7: 35.748,94 42.898,73 51.478,41 22.454,54 26.945,5 32.334,61 38.801,5. 46.561,84 25.686,2 30.823,44 36.988,11] 44.385,81 53.262,9]
19,87% Licras 12.322,9D 14.787,4% 17.744,98 21.293,97 25.552,71 11.145,96 13.375,15 16.050, 1 19.260,22 23.112,26 12.750,01 15.300,0¢ 18.360,1. 22.032,13 26.438,59
4,959 Camisetas 3.069,87 3.683,84% 4.420,67 5.304,74 6.365,69 2.776,61 3.332,0 3.998,41 4.798,0 5.757,71 3.176,2 3.811,54 4.573,8 5.488,6. 6.586,3%
62.017,62| 74.421,14 89.305,31 107.166,4% 128.599,74 56.094,41 67.313,29 80.775,9% 96.931,14 116.317,3 64.167,44 77.000,95 92.401,14 110.881,3¢  133.057,6
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PRESUPUESTO MENSUAL DE VENTAS CON ESTRATEGIAS

ENERO FEBRERO MARZO
Porcentaje | Lineas de Productog 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
15,14% Calentadores 5.672,46 7.374,2 9.586,4 12.462,4( 16.201,12 3.908,1( 5.080,53 6.604,6! 8.586,0! 11.161,9 5.225,0] 6.792,52 8.830,2] 11.479,3f 14.923,1f
20,019 Conjuntos Licra 7.497,09 9.746,23 12.670,0! 16.471,1] 21.412,4% 5.165,19 6.714,74 8.729,11 11.347,9. 14.752,3 6.905,77 8.977,43 11.670,6! 15.171,8 19.723,4
40,03% Blusas 14.997,93  19.497,3 25.346,5! 32.950,44 42.835,5 10.332,94 13.432,8§ 17.462,7] 22.701,5] 29.511,91 13.814,8% 17.959,34 23.347,14 30.351,30 39.456,68
19,87% Licras 7.444.64 9.678,0: 12.581,44 16.355,81 21.262,6. 5.129,08 6.667,71 8.668,1. 11.268,53 14.649,0! 6.857,4( 8.914,67 11.589,0. 15.065,71 19.585,41
4,95% Camisetas 1.854,60 2.410,98 3.134,2 4.074,54 5.296,9. 1.277,78 1.661,01 2.159,39 2.807,2 3.649,31 1.708,3 2.220,80 2.887,04 3.753,14 4.879,1
37.466,73 48.706,714? 63.318,71 82.314,4( 107.008,7. 25.813,09 33.556,9 43.624,0$ 56.711,2! 73.724,64 34.511,3] 44.864,72* 58.324,1. 75.821,31 98.567, 7
ABRIL MAYO JUNIO
Porcentaje | Lineas de Productog 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 | 2 3 4 5
15,14% Calentadores 7.247,[15 9.422,0] 12.248,7( 15.923,3( 20.700,30 5.875,9( 7.638,61 9.930,21 12.909,3! 16.782,15 1.960,321 2.548,4 3.313,04 4.306,94 5.599,0!
20,019 Conjuntos Licra 9.579,09 124528 16.188,67 21.045,21 27.358,85* 7.765,97 10.095,7! 13.124,41 17.061,8 22.180,31 2.590,9 3.368,24 4.378,71 5.692,34 7.400,04
40,03% Blusas 19.162,97  24.911,8¢ 32.385,44 42.101,04 54.731,3d 15.535,8] 20.196,51 26.255,52 34.132,18 44.371,8 5.183,21 6.738, 1 8.759,6. 11.387,5. 14.803, 7
19,87% Licras 9.512,0¢ 12.365,6#) 16.075,4( 20.898,07 27.167,43 7.711,63 10.025,1. 13.032,6 16.942,44 22.025,1! 2.572,89 3.344,68 4.348,0 5.652,5]1 7.348,2]
4,95% Camisetas 2.369,64 3.080,5$ 4.004,69 5.206, 1 6.767,9. 1.921,12 2.497,44 3.246,69 4.220,69 5.486,9 640,94 833,24 1.083, 1 1.408,15 1.830,5¢
47.871,53] 62.232,9# 80.902,84 105.173,74  136.725,8 38.810,47 50.453,54 65.589,61 85.266,44 110.846,44 12.948,39 16.832,83 21.882,61 28.447 47 36.981,7.
JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE
Porcentaje | Lineas de Productog 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
15,14% Calentadores 6.449,[78 8.384,7. 10.900, 1 14.170, 1 18.421,2 5.816,76 7.561,7 9.830,37 12.779,4. 16.613,24 5.084,34 6.609, 6! 8.592,54 11.170,3; 14.521,4
20,019 Conjuntos Licra 8.524,44  11.081,7 14.406,30 18.728,14 24.346,64 7.687,8( 9.994,14 12.992,38 16.890,1 21.957,1. 6.719,8] 8.735,74 11.356,4 14.763,41 19.192,44
40,03% Blusas 17.053,14  22.169,084 28.819,Bd 37.465,74 48.705,41 15.379,44 19.993,2¢ 25.991,26 33.788,64 43.925,23 13.442,9] 17.475,86 22.718,63 29.534,2 38.394,41
19,87% Licras 8.464,8D 11.004,2 14.305,5]1 18.597, 1 24.176,3] 7.634,01 9.924,23 12.901,4 16.771,9 21.803,5] 6.672,79 8.674,6. 11.277,0. 14.660,17 19.058, 1
4,95% Camisetas 2.108,74 2.741,31 3.563,7 4.632,9] 6.022,7: 1.901,7 2.472,3 3.214,01 4.178,2 5.431,61 1.662,37 2.161,02 2.809,32 3.652,17 4.747,74
42.600,90) 55.381,14 71.995,5] 93.594,117 121.672,4: 38.419,8( 49.945,74 64.929,41 84.408,2! 109.730,7 33.582,24 43.656,91 56.753,9% 73.780,17 95.914,2.
OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
Porcentaje | Lineas de Productod 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
15,14% Calentadores 10.171,92 13.223,5 17.190,54 22.347,72 29.052,0. 9.200,47 11.960,5: 15.548,71 20.213,32 26.277,3] 10.524,5. 13.681,84 17.786,4 23.122,4( 30.059,11
20,01% Conjuntos Licra 13.443,87  17.477,0 22.720,14 29.536,14 38.397,04 12.159,81 15.807,83 20.550,17 26.715,2] 34.729,7' 13.909,99 18.082,81 23.507,7. 30.560,01 39.728,0]
40,03% Blusas 26.894,46  34.962,80 45.451,6. 59.087,17 76.813,24 24.325,8] 31.623,51 41.110,61 53.443,80 69.476,94 27.826, 74 36.174,7 47.027,2 61.135,31 79.475,9
19,87% Licras 13.349,8]L 17.354,714? 22.561, 1 29.329,53 38.128,39 12.074,79 15.697,2 20.406,3! 26.528,31 34.486,8 13.812,54 17.956,34 23.343,2 30.346,24 39.450,1.
4,95% Camisetas 3.325,69 4.323,4¢ 5.620,42 7.306,54 9.498,57 3.008,06 3.910,4 5.083,6. 6.608,7 8.591,3: 3.440,98 4.473,2] 5.815,2¢ 7.559,83 9.827,7:
67.185,76| 87.341,4# 113.543,9; 147.607,10  191.889,2 60.768,94 78.999,61 102.699,5 133.509,31] 173.562,1 69.514,74 90.369,17 117.479,9 152.723,89  198.541,01

6€¢
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ANEXO 3
SUELDOS Y BENEFICIOS SOCIALES EMPLEADOS SOMI CONFEC CIONES
SUELDOS ADMINISTRATIVOS SUELDO COMISIONES T.INGRESOSl D 13 D14 A. PATRONAL F. RES TOTAL
ADMINISTRADOR 280,00 280,04) 23,3 20,00 34,0p 23,3p 380,6:
GERENTE Y PRODUCCION 700,0D 700,04) 58,3 20,00 85,06 58,3[L 921,69
DISENO 600,00 600,04) 50,00 20,00 72,90 49,98 792,8:
CONTADORA EXTERNA 100,00 100,04) 8,3 20,4J0 12,15 8,3 148,8]L
ASISTENTE CONTABLE 200,00 200,04) 16,6f 20,00 24,30 16,6p 277,68
Valor Mensual 1.880,00 0,0 1.880,00 156,61 100,0p 228.,4p 156,6 2.521,6
Anual 22.560,00 0,0 22.560,00 1.880,0( 1200,0p 2.741,04 1.879,2 30.260,24
MANO DE OBRA SUELDO COMISIONES T.INGRESOSl D 13 | D14 A. PATRONAL F. RES
CORTE 480,00 480,04) 40,0(1) 20,00 58,3p 39,98 638, 3!
MAQUINAS 2.640,00] 2.640,0¢) 220,0(|) 20,00 320,76 219,91 3.420,6f
EMPAQUE 400,00 400,04) 33,3 20,do 48,60 33,3p 535,2%
ESTAMPADO 400,00 400,0(|) 33,3 20,4Jo 48,60 33,3p 535,2%
Valor Mensual 3920,0d 0,00 3.920,0p 326,6f 80,00 476,p8 326(54 5.129,48
Anual 47040,0 0,0p 47040,00 3920400 960,00 5715,36 3918,43 5819
VENDEDORES SUELDO COMISIONES T.INGRESOS D 13 | D14 A. PATRONAL F. HES
Almacenes 480,0( 480,0( 40,04) 20,do 58,3p 39,98 638,31
Quito 300,00 300,00 25,0(|) 20,do 36,46 24,99 406,44
Valor Mensual 780,00 0,0 780,00 65,00 40,00 94177 64,97 1.044,74
Anual 9360,0d 0,00 9360,d0 780,p0 480{00 1137,24 779,69 12.336,9
1 afio desde 2 afio

PERSONA ADICIONAL SUELDO COMISIONES T.INGRESOS D13 D14 A. PATRONAL F. HES F. RESER 1afio
Medio tiempo/persona de Sistemas 150,00 150,00 12,5 22,00 18,28 - 12,50 202,7 215,23
Valor Mensual 150,0( 0,0 150,000 12,50 22,00 18,225 0 12,50 202,73 215,22
Anual 1800,04 0,0 1800,d0 150,00 264}00 218,7 0 14p,94 2.43)2,702.582,64

ove
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ANEXO 4
SERVICIOS BASICOS SOMI CONFECCIONES
Concepto Agua Luz Teléfono
Costo mensual 8,00 80,40 50,0p
Costo anual 96,00 960,40 600,0Dp
Concepto Afol Afo2 Afno3 Afo4d Afo5
Agua 96,00 96,0 99,2D 102,6f 106,5p
Luz 960,00 1.152,00 1.382,4D 1.658,8 1.990,6p
Teléfono 600,0( 780,0D 1.014,00 1.318,20 1.713,6p
Total 1.656,00 2.028,0 2.495,60 3.079,74 3.810,88
G. Operacional 1.242,00 1.521,00 1.871,70 2.309,81 2.858,18
G. Administra. 248,40 304,20 374,34 461,96 571,68
G. Ventas 165,6( 202,80 249,56 307,97 381,08
DEPRECIACION ACTIVOS FJOS
Concepto Porcentaje Costo Dep. Mensual Dep. Afio] Dep. 63 Dep. Afio3 Dep. Afiod Dep. Afio5 Total
Maquinaria 10% 7.700,04 64,1Y 770,00 770,00 770,0p 770,00 770,0p 3.850,00
Muebles y enseres 10% 70,00 0,58 7,0p 7,0¢ 7,0p 7,0p 7,00 35,00
Equipo de oficina 10% 180,04 1,50 18,00 18,0(*) 18,0p 18,0p 18,0p 90,00
Equipo de computacion 33,33% 1.175,0 32,64 391,63 391,63 391,6B - - 1.174,88
Total 1.187 1.187 1.187 79% 79% 5.149,88
ARRIENDOS
Mensual Anual
1.000,00 12.000,00

3%

Incremento anual

e



CAPITAL DETRABAJO SIN ESTRATEGIAS

Concepto Valor
Gastos Administrativos
Sueldos + Beneficios 28.381,p4
Fondos de Reserva 1.879p5
Servicios Bancarios 10,40
Servicios Basicos 248,40
Depreciacion 416,68
Total Gastos Administrativos 30.935,32
Total Gtos. Adm. Sin depreciacion 30.518,69
Gastos de Ventas
Arriendo 12.000,0(
Servicios Basicos 165,40
Sueldos + Beneficios 11.757,24
Fondos de Reserva 779,69
Publicidad -
Total Gastos Ventas 24.702,58
Subtotal gastos adm y ventas 55.221,42
Subtotal mensual 4.601,17
Capital de Trabajo (3 meses) 13.805,3p
INVERSION INICIAL
Inversiones Valor
Activos Fijos
Maquinaria 7.700,00
Muebles y enseres 70,00
Equipo de oficina 180,00
Equipo de computacién 1.175,00
Total Activos Fijos 9.125,00
CAPITAL DETRABAJO 13.805,30
TOTAL 22.930,30

ANEXO 5

CAPITAL DE TRABAJO CON ESTRATEGIAS

Concepto Valor
Gastos Administrativos
Sueldos + Beneficios 30.813|74
Fondos de Reserva 1.879,25
Servicios Bancarios 10j00
Servicios Basicos 248}40
Depreciacion 416,63
Total Gastos Administrativos 33.368,02
Total Gtos. Adm. Sin depreciacion 32.95193
Gastos de Ventas
Arriendo 12.000,00
Servicios Basicos 165/60
Sueldos + Beneficios 11.757|24
Fondos de Reserva 779,69
Publicidad 1.294,410
Total Gastos Ventas 25.996,93
Subtotal gastos adm y ventas 58.948,82
Subtotal mensual 4.912|36
Capital de Trabajo (3 meses) 14.737,48
INVERSION INICIAL
Inversiones Valor
Activos Fijos
Maquinaria 7.700,00
Muebles y enseres 70,00
Equipo de oficina 180,00
Equipo de computacién 17500
Total Activos Fijos 9.1290
CAPITAL DETRABAJO 14.737,08
TOTAL 23.862,08
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ANEXO 6

SOMI CONFECCIONES
PROCESO PRODUCTIVO

(VIDEO — HACER CLICK AQUI)

7YC W Especialidad en LYCRAS
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SOMI CONFECCIONES
FOCUS GROUP

(VIDEO — HACER CLICK AQUI)

7YC W Especialidad en LYCRAS

ANEXO 7
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SOMI CONFECCIONES
ENTREVISTAS

(VIDEO — HACER CLICK AQUI)

[S]aM |

Confecciones

7YC W Especialidad en LYCRAS

ANEXO 8



