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RESUMEN EJECUTIVO

La presente tesis trata sobre el desarrollo de asieln de marketing para la exportacion
de medias de bebé de la marca “Baby Miller” ha@aRepublica Bolivariana de

Venezuela.

Para el desarrollo del modelo de marketing se tema&onsideracion la evolucion del
sector textil dentro del Ecuador, las estadistitagxportacion de este tipo de productos,
los principales paises de destino, las cifras g@mxcion de textiles en los ultimos afios,

asi como los paises que son competidores direetdscdador en este rubro.

Del analisis de la relacion entre el sector tegtiatoriano y el incremento de las
relaciones comerciales con la Republica BolivarideaVenezuela, la empresa “Baby
Miller” comenzara la comercializacion de su produatdicho pais, tomando en cuenta la

balanza comercial existente entre los dos paikesgcuerdos comerciales establecidos.

La determinacion de la demanda se la realizé canimvestigacion en la cual se llego a
identificar los principales almacenes importadodesmedias de bebé en la ciudad de
Caracas. Se eligi6 la capital de la RepublicavBoiana de Venezuela en razon de que es
una ciudad con una economia estable, considerada noa de las ciudades con mayor

desarrollo econdmico dentro de América Latina.
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Con el ingreso en el mercado venezolano “Baby Willdesea comenzar su
emprendimiento en el comercio exterior y de estanara alcanzar el objetivo de
incrementar sus ventas, asi como de aumentarlgladti Para lograr dichos objetivos la
empresa ha desarrollado estrategias que seanldacéib el mercado externo y de facil

implementacion.

Las medias ofertadas por la empresa se caracteppansus disefios innovadores,
acabados, colores y aroma que engloban la calielagroducto y que constituye la mayor

garantia que la marca “Baby Miller” ofrece a lagmies.

El precio de adquisicion del producto fue fijadanemdo en cuenta las exigencias del

mercado Yy los precios de referencia por parte sledmpetidores.

El transporte de la mercaderia se la realizar@asrde una empresa especializada que
garantiza la seguridad del transporte, la adecoaddapulacion del producto y la entrega a

tiempo a los clientes en la ciudad de Caracas.

Los medios de promocion son de facil acceso y uvs@arte de la empresa y los clientes

finales, otorgando una comunicacion adecuada Esgartes.

Los estados financieros reflejan una proyeccior @gios tomando en cuenta como afio
base el 2010, y permiten observar un incrementta eantabilidad de la empresa como

resultado del aumento de sus ventas con el inglet®empresa en el mercado externo.

Finaliza la investigacion con diversas conclusiopgecomendaciones que son puestas a

consideracion de la empresa “Baby Miller”.



INTRODUCCION

En la actualidad los mercados locales ya no saéisfétas necesidades comerciales de las
empresas, por este motivo han visto la necesidadfeféar sus productos a mercados
externos y de esta manera expandir sus operaccmmesrciales a través del comercio

exterior.

Las empresas ecuatorianas de igual manera estdamaapsus horizontes comerciales a
mercados externos gracias al desarrollo de lasoltegias de la informacion y las

comunicaciones que han permitido que las distaramdie paises se acorten. El facil
acceso a Internet ha dado como resultado un inatente las relaciones comerciales
entre empresas de diversos paises, aportando alenasiera al desarrollo tanto de las

compafias como del pais.

“Baby Miller” es una de esas empresas que se hapupsto expandir su negocio
aprovechando las oportunidades que el mercado Igjolaes relaciones con otros paises
ofrecen. Con este fin iniciard la comercializacide® sus productos al exterior, para
mejorar sus ventas y rentabilidad. Para ello mergara sus relaciones comerciales con la
Republica Bolivariana de Venezuela, que posibditelesarrollo de la empresa y de esta
manera también coadyuvar al desarrollo del apgmatductivo del pais en el sector textil,

ya que en la actualidad la empresa cuenta con naatid@z en el mercado local.
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Al aplicar un modelo de marketing de exportacidéretapresa tiene la oportunidad de
comercializar sus productos en la Republica Bakwer de Venezuela, incrementando sus
ventas y mejorando la rentabilidad empresarial. eBta forma también reducira el riesgo
de pérdida en la participacion del mercado localgbdiecho de contar con otros mercados

en donde oferta sus productos.

Para lograr los objetivos fijados por las empresagtorianas en el mercado externo es
necesario el apoyo del Gobierno Nacional a fin deéep comercializar los productos en
varios destinos sin tener que regirse a un solecaderya que de esta manera se puede
descentralizar las relaciones comerciales que sevéaido manteniendo durante varios

afos con paises tradicionales.

Al emprender el comercio con diversos paises, Bnaso con la Republica Bolivariana
de Venezuela, se podra contar con nuevos socigatéggtos para las industrias

ecuatorianas, sean grandes o pequefias.



1 EXPORTACION DEL SECTOR TEXTIL ECUATORIANO

1.1 VOLUMENES DE EXPORTACION DEL SECTOR TEXTIL

Para poder conocer el volumen de exportacionesat#br textil en el Ecuador es
importante primero el tener una vision acerca dentmurepresenta en el sector no

petrolero de exportaciones puesto que este estel st que pertenece.

Las cifras de exportaciones no petroleras regiatrgoara mayo del afio 2010,
sumaron un valor FOB de USD 3,171.59 millones, Irsuperior en 15.89% respecto
al registrado durante el periodo enero — mayo @8,29ue fueron de USD 2,736.82
millones. Se observa en este grupo de productws,caida en los volimenes de
ventas de -6.12% y un incremento en los precio23145%. De estos valores la

manufactura textil para mayo del 2010 representa 2’

Donde las exportaciones del sector textil cuentemlas siguientes cifras:

Enero a Julio 2010 Toneladas: 763.31

Enero a Julio 2010 Valor FOB (miles USD): 8.612.39

Enero a Julio 2010 %: 160.

! BANCO CENTRAL DEL ECUADOR. [http://www.bce.fin.édocumentos/Estadisticas/SectorExterno/
BalanzaPagos/balanzaComercial/ebc201007.pdf].
2 ECUADOR EXPORTA. [http://sim.ecuadorexporta.ogi#bin/corpei2/exportaciones/exportal_resul.cgi].
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En el sector textil los principales productos exgos son hilados y tejidos. En el
rubro de las confecciones, Ecuador exporta produtdbricados con fibras de
calidad: algoddn, nylon y poliéster. La oferta @table ecuatoriana incluye:
Prendas tejidas, trajes finos, pantalones clasicadeportivos, jeans, camisas,
camisetas, ropa para nifilos y bebés, prendas dgdralniformes, ropa de dormir,
etc. La industria se encuentra principalmenteadiien las provincias de Pichincha,
Guayas, lbarra y Tungurahua. Tanto en Guayas,inelth y Tungurahua las
empresas desarrollan actividades de confecciénreledas de vestir, asi como de
hilado industrial. Por el contrario, en la provande Ibarra se concentran empresas
de corte artesanal, donde la mayoria de los produsbn realizados tejiendo a

mano®

1.2 PAISES DE DESTINO DEL SECTOR TEXTIL

En 1990, el 74% de las exportaciones textiles sgian a dos paises: Estados

Unidos y Reino Unidé.

En el aflo 2007 las exportaciones de productosldexse destinan en su mayor
porcentaje a paises sudamericanos como Colombia,yRa Republica Bolivariana

de Venezuela que juntos captan casi un 60% de esgtastaciones, sin embargo la
participacion colombiana es mas representativaugargcibe mas del 40% de estas

exportaciones.

3 ESPANA. ICEX. [http://www.icex.es/icex/cma/cont&ypes/common/records/viewDocument/0,,,00.bin?
doc=4398019].

* ECUADOR. CC CUENCA. [http://www.cccuenca.comaascargas/indicadores/textil.pdf].

® Boletin CORPEI textiles y confecciones.
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Sin embargo, en los Ultimos afos se ha dado urasificacion de los paises de
destino los principales mercados a los que seetirgpn la Comunidad Andina con
un 37% del total, seguido por la Republica Boliaaa de Venezuela con un 36% y
EE.UU. yla Union Europea con un 7% en ambos ¢asas atras se encuentra Asia
con un 5% y Chile con un 3% del totdEsta incursién en mercados internacionales,
ha dado buenos resultados y ha demostrado la dapacie la industria textil

ecuatoriana.

1.3 CIFRAS EN DOLARES AMERICANOS DE EXPORTACION DEL SHOR

TEXTIL

En el 2007 la industria mundial textiles y confecgs generd ingresos totales por el
valor de USD 1.6 billones. La venta de ropa, amtes y articulos de lujo probd ser
la mas lucrativa para la industria mundial de tegtiy confecciones, generando

ingresos totales por el valor de USD1.2 billones.

Con una estimacion de crecimiento a una tasa priometlal de 4.3% para el
periodo 2007-2012 y se alcanzaria una cifra de B@®lones para finales del 2012.
El continente americano es la region mas grandi endustria de los textiles y
confecciones, representando un 34.6% dentro dersexindial. Por su parte Asia

genera el 32.8% adicional de los ingresos glolgda industrid.

En Ecuador si se analizan las exportaciones selgtipoede producto se observa

como el mayor crecimiento de las exportacionesasdauo en los tejidos de punto

® ESPANA. ICEX. [http://www.icex.es/icex/cma/cont&ypes/common/records/viewDocument/0,,,00.bin?
doc=4398019].
" Boletin CORPEI/ fuente DATAMONITOR MARKETLINE.
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pasando de 1,18 millones de ddlares en el afio 2001 millones en el afio 2008.
Seguido por un crecimiento del 7,71% de las prefalagcadas en punto, principal
componente de las exportaciones del sector testibteriano, que ha pasado de
13,17 millones de dolares en el afio 2000 a 22,3brmas en 2009. Cabe resaltar,
sin embargo la reduccion de las exportacionesgpriendas de vestir que no son de

punto, que han disminuido un 3,34% en el mismaoperi

Para el afio 2010 en el Ecuador las cifras de exqort para el sector textil en los

meses de enero a julio son las siguientes:

8.612.39 valor FOB (miles de USP).

Esto representa al 100 % del total de exportacibaem el resto del mundo.

1.4 PRECIOS DE EXPORTACION

En el pais para mayo de 2010, el saldo de la Bal&@wmercial cierra con un
superavit de USD 45.60 millones; registrandose rewiperacion del 105.98%
respecto al déficit presentado en el periodo enarayo de 2009, el mismo que fue

de USD -762.51 millones.

Las exportaciones totales en valores FOB en ebgerenero - mayo de 2010
alcanzaron los USD 6,986.44 millones, las mismas fggnte a las ventas externas

registradas a mayo de 2009 que fueron de USD £©Z93illones, dieron como

8 ECUADOR EXPORTA. [http://sim.ecuadorexporta.ogi#/bin/corpei2/exportaciones/exportal_resul.cgi].
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resultado un incremento del 45.76%; en volumerelgdasde productos al exterior se

redujo en -5.27% mientras que en precio aumentamdB8.88%.

Dentro del mercado textil los precios de exportacgiesentados por el Banco
Central en su balanza comercial para mayo del 281 USD 9.649 precio unitario

por tonelada para la exportacidn.

COMPETIDORES DEL SECTOR TEXTIL

En el ambito global los principales paises expaontasl de textiles son China, Hong
Kong, ltalia, Alemania, Turquia, Estados Unidos gldinbia; sin embargo hay que

considerar que todos estos paises son tambiénegrangortadores de textiles.

En cuanto se refiere al mercado local en la actadlios productores ecuatorianos
han visto la importancia de crear prendas textlesalta calidad, puesto que la
competencia internacional ingresa cada dia al meregzuatoriano con fuerza y
ocupa un considerable espacio en el mercado demhagroduccién nacional con

una baja participacion.

Por esta razon la industria ecuatoriana ha idoepeidnando su produccion con
textiles de calidad que satisfagan las necesidgadedgencias de sus clientes, de
igual manera para competir con empresas extranjeeasifactureras tanto dentro
como fuera del pais. Entre este tipo de empresasachn D&Bond, Pinto,

FashionLana o Jossbell, empresas con alto prestigel Ecuador por sus productos

de alta calidad y su gran participacion en el ndoca

® BANCO CENTRAL DEL ECUADOR. [http://www.bce.fin.édocumentos/Estadisticas/SectorExterno/

BalanzaPagos/balanzaComercial/ebc201007.pdf].



2 SELECCION Y ANALISIS DEL MERCADO DE EXPORTACION
2.1 SELECCION DEL MERCADO VENEZOLANO
Se ha considerado como destino de exportacionialdeala Republica Bolivariana
de Venezuela, puesto que las relaciones comerc@des dicho pais se han
incrementado debido a los acuerdos de intercamiiopprte de los paises y las

facilidades de pago que existen para los mismos.

Para el 2009 la balanza comercial entre Ecuada Rdpublica Bolivariana de
Venezuela fue de 167.8 millones de dolares enirleprsemestre con 229.4 millones

de exportaciones y 61.6 millones de importacidfies.

Por esta razén “Baby Miller”, ha visto la oportusmid de poder expandir sus

actividades comerciales y exportar sus productogata Republica Bolivariana de

Venezuela, con el fin de incrementar sus ventaswsionar en el mercado exterior.

A continuacion se presenta el perfil de la RepalBolivariana de Venezuela.

Nombre Oficial:

Republica Bolivariana de Venezuela

1 ECUADOR INMEDIATO. [http://www.ecuadorinmediat@m/Noticias/news_user_view/venezuela_
anuncia_compras_a_ecuador_por_cerca_de_us_70 esilehl1684].



Capital:

Caracas

Localizacion:

Venezuela esta situada en el continente americanmrte de la América del Sur,

sobre la costa del Mar Caribe. Sus coordenadag@femas son las siguientes: 00°

38'53"; 12° 12' 00" de latitud Norte y 59° 47' 5@3° 22' 38" de longitud Oeste. El

Meridiano Central Oficial es el de Villa de Cures & 30'.

Limites de Venezuela:

Norte: mares territoriales de la Republica DomingaAntillas Neerlandesas, Puerto

Rico, Islas Virgenes, Martinica, Guadalupe, Tridigalrobago, y Dominica.

Sur: Republica Federativa de Brasil y Republic&€dbmbia.

Este: Océano Atlantico y la Republica de Guyana.

Oeste: Republica de Colombia.

Poblacion:

26.127.351 Habitantes
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Clima:

Tropical, con temporada seca y de lluvia, de mantagemiarido hacia el litoral

Unidad monetaria:

Bolivar Fuerte.

Tipo de Cambio

De conformidad con el Convenio Cambiario N° 14, lwallo en la Gaceta Oficial

de la Republica Bolivariana de Venezuela N° 39.8#2fecha 08 de enero de 2010

se modifica del tipo de cambio:

1US$ (Ddlar) equivale a Bs. F 2,6Este tipo de cambio es aplicable a sectores

sensibles de la economia nacional, tal como: sallutacion, alimentacion, remesas

al exterior, ciencia y tecnologia, entre otros.

Idioma oficial:

Castelland? (Anexo 1)

' VENEZUELA. MPPRE. [http://www.mppre.gob.ve/indpRp?option=com_content&view=article&id=
5736&Itemid=221].
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Principales Sectores Econdmicos Importadores

Durante el periodo comprendido entre los afios 30@009 el sector con mayor
participacion dentro de las importaciones estuypoesentado por: Material eléctrico
(31%), seguido de material de transporte (13%)lyctos quimicos (12%), agricola
y vegetal (8%), metales comunes y sus manufact(if¥s), materias textiles,
calzados y sus manufacturas (7%), manufacturasrsdise (5%), industrias
alimenticias (5%), plastico y sus manufacturas (4%pel y carton (3%). La suma
del resto de los sectores solo cubre en el 5% atal tle las importaciones

venezolanas realizadas desde el mundo.

Respecto al crecimiento promedio anual que hareptado los diversos sectores
importados en el periodo 2004 - 2009, se obsergdagumas relevantes se resumen
en: Productos minerales (85%), pieles, cueros ynsaisufacturas (56%), agricola
vegetal (48%), madera, corcho, carbon vegetal yrmarmmufacturas (28%), productos
quimicos (27%), materias textiles calzados y suswufa@turas (27%), piedra,
ceramica, yeso, vidrio y sus manufacturas (26%ystrias alimenticias (25%), entre

otros?

“Baby Miller” dentro de la Republica Bolivariana ¥enezuela ha tomado en cuenta
como destino para comercializar sus productos adaarcapital de la Republica
Bolivariana de Venezuela, se ha escogido dichaadiysbr ser el mayor centro

administrativo, financiero, politico comercial yiitwal de la nacién.

12\VENEZUELA. BANCOEX. [http://www.bancoex.gob.vedil_venezuela.htm].
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La poblacion agrupa los cinco municipios que canfm la ciudad es de 3.205.463
habitantes en su area urbana, y en su area metaopob.308.675 habitantes,
convirtiéndose en la 6ta aglomeracion urbana me&sdgrde Latinoamérica, su clima

es calido de tipo intertropical de montafia y sarth es el castellano.

Caracas tiene un PIB de USD$99.376 millones colbwi@ancomo una de las
ciudades mas ricas de América Latina. Por sud@sarrollo industrial, econémico y
social, Caracas es considerada ciudad del primadmy esta a la altura de ciudades

como New York!?

DEMANDA

La demanda es la cantidad de bienes y/o servicigs Igs compradores o
consumidores estan dispuestos a adquirir pardasagissus necesidades o deseos,
quienes ademas, tienen la capacidad de pago faizarda transaccion a un precio
determinado y en un lugar establecido. Consistel@mtificar el mercado en el que

la empresa pretende competir.

Los factores que determinaran la demanda de uwidiudi son el precio del bien, el
nivel de renta, los gustos personales, el preciogibienes sustitutivos y el precio de

los bienes complementarios.

Casi siempre la curva de la demanda presenta igr@amion decreciente, ya que a

mayor precio, los consumidores compraran méhos.

3 WIKIPEDIA. [http://es.wikipedia.org/wiki/Caracas]
“ DEFINICION ABC. [http://www.definicionabc.com/enomia/demanda.php].
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Dentro del mercado en el cual la empresa va aapfeuts productos se observa que la
demanda es elastica referente al precio por eivmake que se trata de un bien de

uso cotidiano, y no se considera productos stist&ib similares?®

2.2.1 Definicién y Cuantificacion del Mercado de Referenia

Mercado de referencia:Es el conjunto de consumidores que comparten una
necesidad o funciébn y que estan dispuestos a a@rtds a traves del
intercambio. Seran objeto potencial de intercamimioductos (productos
sustitutivos) que el consumidor estime para sa#sfaus necesidades. Se
establece, entonces, en la interseccion de unmongle productos sustitutivos
que satisfacen una necesidad o una funcidn conatetaconjunto de

compradores potenciales.

Pero los compradores que desean satisfacer la mm@oesidad no son
homogéneos; ademas los productos sustitutivos puseteentre si diferentes
tecnolégicamente; la funcién genérica que desempafjroducto no es tan

buscada como las funciones derivadas y afadidqséa

A continuacion se va precisar el significado ds ttenensiones y sus posibles

clasificaciones o participaciones.

'3 En relacién con la elasticidad, la demanda seldien tres tipos:
« Elastica, cuando la elasticidad de la demanda epomaue 1, la variaciéon de la cantidad
demandada es porcentualmente superior a la débprec
e Inelastica, cuando la elasticidad de la demandanesor que 1, la variacién de la cantidad
demandada es porcentualmente inferior a la deigrec
« Elasticidad unitaria, cuando la elasticidad de éamdnda es 1, la variacion de la cantidad
demandada es porcentualmente igual a la del precio.
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1. Comprador.- Todos los compradores que buscan satisfacer lananis
necesidad genérica. No todas las empresas puedgpetir a este nivel.
Puede ser necesario dividir a los compradores amdgs segmentos
estratégicos de mercado o macrosegmentos. Sordegrasegmentos
estratégicos de mercado aquellos grupos de conmesadae exige cambios
en los programas de marketing como consecuencia diferente
asentamiento geografico, tamafio de las operaciaregierimiento de

asistencia técnica y soporte del servicio, semd#ula los precios.

2. Necesidades o Funcione€Se debe tener presentes las diferencias entre la
funcidn basica y necesidad genérica que satistgu®a@ucto y los atributos
o beneficios que el consumidor puede percibir conportantes criterios de

eleccion.

La definicion de mercado atafie a la necesidad mganaro obstante, para
una mayor profundizacion cabe la subdivision deitecion genérica en los

beneficios especificos que buscan los grupos d@mEmiores.

3. Alternativas TecnoldgicasRepresentan las formas tecnoldgicas concretas

de satisfacer una necesidad genérica del consumidor

En relacion con esta dimension se ha definidodraialmente la nocion de
la industria como el conjunto de fabricantes, caie na forma tecnoldgica

concreta, responden a cualquier necesidad gert&ricampradores.
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Determinar el mercado de referencia con relacidasatres dimensiones
identificadas es clave para no incurrir en riesg@sniopia comercial, esto
es, la empresa ha de incluir en su reflexion égjired. todos los productos
sustitutivos, los grupos de compradores y la ndadsigenérica que
satisface. Es infrecuente que la empresa puedearop® todos sus
producto-mercado que resulta de la fragmentacionswlemercado de
referencia; suele hacerlo en una parte limitadaéldgue se denomina

mercado relevante.

El mercado relevante es aquella parte del mercadefdrencia en el que la

empresa realmente comptte.

“Baby Miller” ha tomado como mercado de referergibbs almacenes de
ropa de bebé que se encuentran ubicados en ladaiigd@aracas capital de
la Republica Bolivariana de Venezuela, dichos aébnas desean que sus
proveedores les entreguen articulos de alta catidagrecios competitivos
y variedad en sus disefios, para poder satisfag@nienda de los clientes

finales.

Por esta razén “Baby Miller” ha tomado en cuentée amercado de
referencia para poder exportar medias de bebég&ste es un articulo de
primera necesidad para la vestimenta de bebésggepaumplir con las
expectativas y necesidades que los almacenes daleopebé requieren de

sus proveedores.

1 MUNERA, José Luis y RODRIGUEZ, Ana Isabel. S/Bstrategias de Marketing un Enfoque Basado
en el Proceso de DirecciorMadrid: ESIC Editorial. S/D. pp. 67-70.
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Necesidades Planteadas de los Potenciales Clientes

» Contar con varios proveedores de medias de bebés.

« Precios de compra competitivos.

* Tener variedad en disefios de medias de bebé gueaseade a las

exigencias de los clientes.

* Obtener una alta calidad en lo referente a medidseté.

» Productos hipoalergénicos para la piel de los bebés

Necesidades Definidas Para La Matriz de Segmentaai6

Necesidad 1: Contar con varios proveedores

Contar con varios proveedores de medias de belpumdan diversificar los
productos ya existentes y aumentar la oferta Hasialientes en el mercado

venezolano de ropa de bebé.

Necesidad 2: Precios de compra competitivos

Contar con precios de compra competitivos frente® aue ofrecen otras

empresas ecuatorianas exportadoras de medias éedoebpermitan tener
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varias opciones al momento de elegir un proveedoa fa importacion del

producto deseado.

Necesidad 3: Variedad en disefios de medias de bebé

Tener variedad en disefios de medias de bebé, gudatener un stock nuevo
y surtido en los almacenes y se pueda cumplir esnekkigencias de los

clientes.

Necesidad 4: Calidad en medias de bebé

Obtener una alta calidad en lo referente a medeiabebé, puesto que los
clientes siempre buscan productos de alta calidad gatisfagan sus

necesidades y que justifiquen la adquisicion dewds importados.

Necesidad 5: Productos Hipoalergénicos

Contar con productos hipoalergénicos los cualeangaen el cuidado de la

piel de los bebés.

Estrategias de cobertura de mercado de referencia

La estrategia de cobertura de mercado de referepadBaby Miller” va a

utilizar es la especializacion en producto.



Matriz de Segmentacion
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CUADRO #1
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Contar con varios

proveedores

Precios de comprd

competitivos

Variedad en
disefios de medias
de bebé

Calidad en medias
de bebé

Productos

hipoalérgenicos

Fuente: Catedra Direccion de Marketing Ingeniero FernaRdeas
Elaborado por: Natali Monserrat Yépez Cabrera

Cuantificacion del Mercado de Referencia:

Fal =

Numero de almacenes importadores de ropa de bebédob en
Caracas capital de la Republica Bolivariana de Yeela.

Factor de ajuste 1 son los almacenes importadimespa de bebé a
los que nos dirigimos en la ciudad de Caracas.

Precio del producto.

Numero de veces que los almacenes de ropa decbatpiara nuestro

producto.
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Formula:

D=nxpxd’

Datos:

Los siguientes datos fueron recopilados de fuesgesgndarias (internet).

Principales almacenes de ropa de bebe en Caracas:

1. BBcitos

2. Importadora Polinesia

3. La Boutique del Bebé Perfecto

4. Empresa distribuidora Tu Polera

5. Tienda de nifios Quinta San Antonio
6. Baby Shop

7. Jelly Babys

8. Tiny Baby Soluciones

9. Manufacturas Frenzzi C
10.Comercializadora Calcetera y Textil Caltexa S.A.
11.Flovi C.A.

12.Mis Piojitos C.A.

13.Neneto C.A.

14.Inversiones Baby Tours

15.Chiquiticos

" D= nxpxq. Férmula del método de Proporcione o Radios en Gad&atedra “Direccién de Marketing”
dictada por el Ing. Fernando Rosas.
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Resolucion:

fal= (porcentaje de almacenes importadores de ropalukedn Caracas)

nl =15 x 66.67%> fal

nl = 10 almacenes que importan ropa de bebé ulsicadola ciudad de

Caracas. “Baby Miller” ha considerado el 66,67% tsal de los 15

principales almacenes de ropa de bebé en la ciyalayue dicho porcentaje

representa a los importadores que se encuentrestragi@s en datos obtenidos

de internet, los restantes se los tomara como @ates clientes de la empresa

a donde se dirigira los esfuerzos de marketing.

n determinada = 10 almacenes importadores de ropaedebé

p determinado = $9 c/docens

Precio docena de medias = $3.18

Advalorem = 10%

FODINFA (Fondo de desarrollo para la infancia) 5%.

IVA (Impuesto al valor agregado) = 12%

'8 Este precio corresponde a un valor promedio emeetado y contempla el valor CIF Quito-Caracas.
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Inspeccion Técnica de Conformidad para prendas dstirv= $1.11

corresponde al 35%%

Margen de Utilidad = 69%.

Este precio ha sido fijado de acuerdo al precio ntercado, es decir
comparando el precio de nuestra competencia méwdoseles aduaneros de
exportacion de ropa de bebé con partida arancefdrdd y la Inspeccion
Técnica de Conformidad realizada por la empresa G@8p para el control
de etiquetado de prendas de vestir con la finaldaadumplir con la Norma
Técnica Ecuatoriana RTE INEN 013 para el etiquetadotulado de textiles,

prendas de vestir, calzado y accesorios.

g= Numero de veces gue los importadores venezolarmagnpraran el producto.

g= 360 docenas al afio
D=nxpxq
D =10x9 x 360

D = $32.400

1Y ECUADOR. TODO COMERCIO EXTERIOR. [http://www.todomercioexterior.com.ec/pv_principall.
asp?pid=7&partida=6111200000].
20 SGS Group costo por docena para la Inspeccién Téarde Conformidad para prendas de vestir.
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2.2.2 Segmentos de Mercado de Referencia

La evolucion de los mercados y el incremento dehapetencia por el nicleo
del mercado requieren de las empresas un detadiaélsis de los diferentes

grupos poblacionales, sus caracteristicas distigipvsus deseos especificos.

Los consumidores, al incrementarse sus posibilslag@®nomicas, buscan

ofertas diferenciadas y adaptadas a sus requetosieancretos.

La segmentacion trata de agrupar a los consumidaresonjuntos o mas
homogéneos posibles en cuanto a su respuesta aferia comercial, y

diferenciados con relacidén a otros grupos de cortkues.

El proceso de segmentacion es un elemento clavéa dormulaciéon de

estrategias y en las posibilidades competitivdasiempresas.

La segmentacion de mercados utiliza mdltiples W&sg demograficas,

psicolégicas, socioecondmicas y mercadoldgicas.

Siguiendo a Kotler (1995), para que la segmentag@mercado sea efectiva

sSon precisos unas series de requisitos:

I. Identificables. EIl grupo poblacional tiene qser identificable y su

potencial de compra medible.
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II. Accesible. Los segmentos poblacionales sebeaxios han de poder ser

efectivamente alcanzados y servidos.

[ll. Sustanciales. El segmento tiene que posedammaiio que lo haga rentable
para la empresa. Debe ser un grupo de consumitmm@®géneo que

merezca la pena tratar con un programa especifico.

IV. Diferentes. Los segmentos han de presentaeratitias en sus
comportamientos de compra o uso del producto, respuesta a la oferta

debe ser distinta para justificar una estratedexehciada.

V. Posible. La empresa en funcion de sus recwsoapacidades tiene que

considerar si puede desarrollar una oferta diféadlacpara los distintos

segmentos.

\Y,

.Defendibles. La estrategia rentable a largazepl tiene que permitir
defender los segmentos rentables de los compedidorea estrategia
competitiva sostenible a largo plazo descansa etajas competitivas y en

la posibilidad de defender los segmentos mas ristael mercado.

2.2.2.1Variables a Investigar

No existe una forma Unica para segmentar un merc&m tiene que

probar con variables de segmentacion solas o cauéd hasta

encontrar la mejor forma de estructura del mercado.



24
Los compradores industriales se pueden segmentagrajeamente,
demograficamente (por industria, por tamafio de esa)r o por
beneficios buscados, estatus del usuario frecuatecieonsumo y nivel
de lealtad. Sin embargo algunos mercaddlogos indies también
utilizan algunas variables industriales adicionalesomo las
caracteristicas operativas de los clientes, susqaet de compra,

factores de situacion y caracteristicas personales.

Al enfocarse en segmentos y no en todo el merdas@mpresas tienen
una probabilidad mayor de proporcionar valor adieentes y recibir el
maximo beneficio a cambio de estudiar sus necessdadon

detenimientd?

a. Variables Determinantes.

1. Segmentacion Geogréfica

Requiere en dividir un mercado en diferentes uredageograficas.
Una empresa podria decidir operar en unas cuentaeas a
geograficas u operar en todas las areas, pero pespecial

atencion en las diferencias geogréficas respests aecesidades y

deseos.

2L KOTLER, Philip y ARMSTRONG, Gary. (2003).Fundamentos de Marketing. México: Pearson
Prentice Hall INC. Sexta Edicion. pp. 242 y 250.
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En este caso “Baby Miller” ha decidido que en sgnsentacion
geografica se concentrara en Caracas capital dal ¢ga la
Republica Bolivariana de Venezuela, en donde coalerara sus

productos a los almacenes especializados en ropebde

. Segmentacion Demografica

Divide al mercado en grupos con base, en variatdesograficas,
como edad, sexo, tamafio de familia, ciclo de vidmilfar,
ingresos, ocupacion, educacion, religion, razacgiomalidad. Los
factores demograficos son las bases mas utilizaaias segmentar
a grupos de clientes, en parte porque las necesidaidseos y
frecuencias de uso de los consumidores a menudanvate
acuerdo con las variables demograficas. Las \Jasab
demograficas son faciles de medir en relacion aayeheralidad de
las variables. Incluso en los casos en que lomaeps de
mercado primero se definen por otras variabledebe conocer las
caracteristicas demograficas para evaluar el tandafionercado

meta y llegar eficientemente a él.

“Baby Miller” esta enfocada en ofertar sus prodacédmacenes
especializados en la venta de ropa de bebé deatta ciudad de
Caracas, los mismos que venden sus productos esakvepos de
clientes pues que desean comprar ropa de bebé yzase uso de

sus hijos, sobrinos 0 nietos, 0 como obsequio fudu@os padres,
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bebés, o padres, por este motivo el tipo de prodgue “Baby
Miller” ofrece puede ser adquirido por personagifierente sexo,
con edad para adquirir este tipo de productos|ade cocial media
alta a alta ya que son productos importados y sas fdciles de
adquirir por personas con un ingreso estable y aprecie la

calidad de los productos importados.

. Segmentacion Psicografica

Divide a los compradores en grupos diferentes ae basu clase
social, estilo de vida o caracteristicas de la grexfdad. Los

miembros de un grupo demografico pueden tener teaisticas

psicograficas diversas.

El producto que se desea exportar es para almaqaeadentro de
su stock cuentan con productos importados de alidad que

satisfagan las necesidades y deseos de los clieneslos

frecuentan, los cuales busquen diversidad en lodugtos, que se
interesen por productos importados y se encuertrda capacidad

de adquirirlos.

. Segmentacioén Conductual

Divide a los compradores en grupos con base agsuxitnientos,

actitudes usos o respuestas a un producto.
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El grupo de compradores al cual “Baby Miller” seigk son
almacenes los cuales tengan conocimiento de lartagion de
ropa de bebé la calidad de los mismos y los beasfigue se
obtienen al tener este tipo de productos y unarsifi@acion en

stock para ofertar a sus clientes.

. Segmentacion por Ocasiones

Los compradores se pueden agrupar segun las oesassinque
conciben la idea de comprar, hacen realmente lg@no usan el
articulo adquirido. La segmentacion por ocasioagsda a la

empresa a intensificar el consumo de su producto.

En este caso los productos de “Baby Miller” tiensra rotacion
todo el afio puesto que es ropa y es un product@rideera
necesidad, aunque se puede intensificar la comgransmo en

épocas especiales del afio como navidad

. Segmentacion por Beneficios

Una forma de segmentacién muy potente consisteyempar a los
compradores de acuerdo con los diferentes benefgue buscan
obtener del producto. Segmentaciéon por benefi@quiere

determinar los beneficios principales que la gdnisca en una
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clase de productos, los tipos de personas querbgada beneficio

y las principales marcas que proporcionan cadaficene

Los compradores de productos “Baby Miller” buscantener
productos de calidad que sean cotizados por suentes,
incrementando sus ventas Yy proporcionandoles |lmo®fi
econdémicos que les ayude alcanzar una buena rahdben su

negocio.

. Segmentacion por Frecuencia de Uso

Los mercados pueden segmentarse en usuarios adasiomedios
e intensivos de un producto. Los usuarios int@ssiguelen
representar un porcentaje pequefio del mercadacpasituyen un
porcentaje elevado en consumo total. Los mercgdélgor lo
regular prefieren atraer a su producto un usuariensivo, que

varios usuarios ocasionales.

En el caso de “Baby Miller” se ha concentrado ee suss clientes
son usuarios intensivos por el motivo de que coraprasus
productos en diferentes épocas del afio pero Inhamagrandes
cantidades por el hecho de ser un producto deaHaion en sus

locales y lo necesitan tener en stock.
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Segmentacién por Situacion de Lealtad

Los consumidores pueden ser leales a marcas, signdmpresas.

Los compradores se pueden dividir segun gradoatiade

Algunos consumidores son totalmente leales: sieropnepran la
misma marca. Otros son mas o menos leales: st&s laados o
tres marcas de un producto dado o prefieren a waraaraunque
ocasionalmente compran otras. Y también hay caopea que
no exhiben lealtad a ninguna marca: quieren alferatite cada

vez que compran o compran algo que tenga rebaja.

Una empresa puede aprender mucho si analiza loenpat de
lealtad de su mercado. Lo primero es estudias Zllentes leales
y si analiza a sus compradores menos leales pusteetalr qué

marcas son las principales competidoras de la%uya.

Dentro de esta variable “Baby Miller” la debe eswndl momento
en el que haya entrado en el mercado venezolaaocpaocer que
almacenes a los que distribuye son sus clientésslgacuales no,
asi de esta manera podra seguir manteniendo ladede sus

clientes y fomentar la lealtad de los que aun rspio

22 |bidem. pp. 242 - 250.
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9. Segmentacion de Mercados Internacionales

La operacién en varios paises presenta retos nuéassdiferentes
naciones, incluso las que estan muy cercanas &nfreeden variar
drasticamente en sus caracteristicas econémicdgyrates vy
politicas. Por ello igual que hacen dentro de swscados
nacionales, las empresas internacionales neceagampar sus
mercados mundiales en segmentos con necesidades vy

comportamientos de compra bien definidos.

Las empresas pueden segmentar los mercados interalas
mediante la utilizaciébn de una variable o una comatbn de

variables.

La segmentacion puede ser por:

* Lugar geografico
* Factores econdmicos

« Factores politicos y legafés

En este caso “Baby Miller” escogi6 la capital deRlepublica de
Venezuela Caracas para comenzar la expansion aersarcio
internacional, por el motivo de tener la faciliddglconvenios entre
gobiernos tanto politicos como econdémicos, la #imdlcultural, el

idioma y la cercania entre paises.

2 |bidem. pp. 252 - 253.
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2.2.2.2Método de Investigacion

La encuesta es una técnica de investigacion qusistenen una
interrogacion verbal o escrita que se la realilees goersonas con el fin de

obtener determinada informacion necesaria paranveatigacion.

Cuando la encuesta es verbal se suele hacer usmétebo de la
entrevista y cuando la encuesta es escrita se suele hacerdels
instrumento detuestionario el cual consiste en un documento con un

listado de preguntas, las cuales se les hacepaadanas a encuestar.

Una encuesta puede sestructurada cuando esta compuesta de listas
formales de preguntas que se le formulan a todesiqu@l; o no
estructurada cuando permiten al encuestador ir modificando las

preguntas en base a las respuestas que vaya dammestado.

Las encuestas se les realizan a grupos de personasaracteristicas
similares de las cuales se desea obtener informapigr ejemplo, se
realizan encuestas al publico objetivo, a los téierde la empresa, al
personal de la empresa, etc.; dicho grupo de passsales conoce como

poblaciéno universo

Y para no tener que encuestar a todos los intezgald la poblacion o
universo, se suele hacer uso déélenica del muestre@ue consiste en

determinar, a través de una formula, un numero @esopas
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representativo de la poblacion o universo a estuaicho numero

representativo de personas se le conoce couestra

Al obtener una muestra y hacer las encuestas atmide personas que
ésta indica, se puede obtener informacion presisajecesidad de tener

gue encuestar a toda la poblacién o universo.

Lo comUn en una encuesta es que esta se real&ca cara a personas en
la calle, por ejemplo, en los centros comerciabesca del local de la
empresa, cerca de los locales de la competencia,set embargo, una
encuesta también se realiza por teléfono, via agrostal, o por Internet

(por ejemplo, a través de una pagina web o viaoatectronico).

La principal ventaja del uso de la encuesta es dependiendo de la
profundidad de la misma, se pueden obtener datog pmacisos;

mientras que la desventaja radica en la posibiltadue los encuestados
puedan brindar respuestas falsas, o que los eadoess puedan recurrir

a atajos.

“Baby Miller” para conocer los deseos de sus potdes clientes y la
aceptacion de los mismos hacia el producto utdizer método de
investigacién basado en encuestas, con preguntéipaleerrado para
obtener una proyeccion cualitativa de resultadd®ealizaremos una
muestra de 10 almacenes importadores de ropa @edpeBaracas, a las

gue se les aplicara una encuesta dirigida al daparito comercial,
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dicha encuesta se la va a realizar via Internetnpedio de un correo

electronico.

El mail contendra la informacién relevante de “BdBiler”, el motivo

de la encuesta y una invitacion a adquirir los pobas mediante

acuerdos con el fin de poder ingresar al mercadeamano. (Anexo2)

2.2.2.3Determinacion de las Unidades de Analisis

8.

9.

. BBcitos

Importadora Polinesia

La Boutique del Bebé Perfecto
Empresa distribuidora Tu Polera
Tienda de nifios Quinta San Antonio

Baby Shop

. Jelly Babys

Tiny Baby Soluciones

Manufacturas Frenzzi C

10. Comercializadora Calcetera y Textil Caltexa S.A.
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2.2.2.4Matriz de Perfil de Segmentos

CUADRO # 2
Matriz de Perfil de Segmentos
TABULACION DE SEGMENTOS: "BABY MILLER"
e e oo omange

1 7 100% 3 100%

Si 7 100% 3 100%

No 0 0% 0 0%

2 7 100% 3 100%
Camisetas 3 42.86% 2 66.67%
Pantalones 2 28.57% 1 33.33%

Busos 0 0% 0 0%
Chompas 0 0% 0 0%
Sweters 0 0% 0 0%
Medias 1 14.29% 0 0%
Zapatos 1 14.29% 0 0%

3 7 100% 3 100%
Per 2 28.57% 0 0%
Colombia 1 14.29% 1 33.33%

Bolivia 0 0% 0 0%
Ecuador 1 14.29% 0 0%
Panama 3 42.86% 2 66.67%
Argentina 0 0% 0 0%

Otros 0 0% 0 0%

4 7 100% 3 100%
Precio 3 42.86% 1 33.33%
Calidad 3 42.86% 1 33.33%

Diversidad de producto 0 0% 0 0%
Promociones 1 14.29% 1 33.33%
Tiempo de entrega 0 0% 0 0%

5 7 100% 3 100%

Si 4 57.14% 3 100%

No 3 42.86% 0 0%

6 7 100% 3 100%

Si 2 28.57% 1 33.33%

No 5 71.43% 2 66.67%

8 7 100% 3 100%

Mensual 1 14.29% 0 0%
Trimestral 4 57.14% 3 100%
Semestral 1 14.29% 0 0%

Anual 1 14.29% 0 0%

9 7 100% 3 100%

5-7 2 28.57% 1 33.33%

7-9 4 57.14% 2 66.67%

9-11 1 14.29% 0 0%
11 en adelante 0 0% 0 0%

10 7 100% 3 100%
Contado 1 14.29% 0 0%
Crédito 6 85.71% 3 100%

Fuente: Catedra Direccion de Marketing Ingeniero FernaRdeas
Elaborado por: Natali Monserrat Yépez Cabrera
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CUADRO # 3
Encuestas 10
N Determinda 10

Acepta nuevo proveedol] No acepta nuevo proveedor
Porcentaje por segmento 70% 309
Demanda por segmento 7 3

Fuente: Catedra Direccion de Marketing Ingeniero FernaRdsas
Elaborado por: Natali Monserrat Yépez Cabrera

2.2.2.5Andlisis del Atractivo de Segmento

Analisis Cuantitativo: La demanda

El primer aspecto hace referencia a la definici@h tamafno de la

demanda de cada segmento.

Para el efecto, se estimaran los potenciales death@ide cada segmento

conforme al método de variaciéon en cadena.

Pm=n*p*q

Donde:

Pm= potencial de mercado del segmento

n = numero de compradores

P = precio promedio por unidad de consumo

g = cantidad promedio de consumo
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* Pm del segmento que desea contar con un nuevo gu@ve

(10*70%) * $9 por docena * 360 docenas anuales2:6RD.

« Pm del segmento que no desea contar con un nueveeuor =

(10*30%) * $9 por docena * 360 docenas anuales.Z2kD

2.2.2.6Seleccion del Mercado Meta

Para la seleccion del mercado meta se tomo enai@nalmacenes que
desean incorporar nuevos proveedores ecuatorianes eartera ya
existente, los cuales oferten productos de calidgiecios comodos y en
entregas cumplidas, asi como de igual manera cueote variedad en

los disefios del producto.

En este caso después de las encuestas realizattes m@incipales
almacenes importadores de Caracas se ha considgued@0% esta
interesado en adquirir nuevos productos de provesdecuatorianos, y
son a los cuales “Baby Miller" va enfocar sus degms de
comercializacion, mientras que el 30% no se encaid@nteresado en
contar con nuevos proveedores en este caso “Balsr'Mie enfocara en
dar a conocer su producto para poder captar egieesto de mercado

posteriormente.
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2.3 OFERTA NACIONAL EXPORTABLE

Se denomina oferta a la cantidad de bienes o s@svie los productores de los
mismos estan dispuestos a ofrecer a los potenaalesumidores de los mismos, a

diferentes precios y condiciones en un determimadimento

La oferta estara determinada por los siguientetre® el precio que ostente el
producto en el mercado, los costos que tiene llavaabo la produccion de ese
producto, el tamafio del mercado al cual va diriggdpecialmente ese producto, la
disponibilidad de factores, la cantidad de compmtemue se le presenta y la

cantidad de bienes producidos.

Segun establece la ley de la oferta ante un aunamtel precio de un bien, la
cantidad ofertada de respecto de ese bien sera masgue los productores tendran
un incentivo mayor y como consecuencia que la afestdirectamente proporcional

al precio que tiene el producto, las curvas detaeseran casi siempre crecierftes.

2.3.1 Principales Competidores en la Exportacion de Medgmde Bebé

Cuando hablamos de competencia, debemos considesren términos

administrativos se constituyen como nuestra amedaeata ya que ofrecen

productos similares o los mismos que la empresa.

4 DEFINICION ABC. [http://www.definicionabc.com/geral/oferta.php].
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Las siguientes empresas son productoras de megllzsbé dentro del mercado

ecuatoriano:

» Textiles el Rayo

* Textiles R&M

» Textiles Mecrisga
» Calcetines Elvis

» Calcetera Esparza

* Calcetines Orbe

Las competidoras, son entidades que fueron crgamisriores a la empresa

“Baby Miller”, estan dedicadas a ofrecer produdiosilares o iguales.

Estas empresas son de competencia directa en ehdoeecuatoriano para
“Baby Miller”, pero dentro del comercio exteriog Empresa cuenta con un
competidor que es la empresa “Textiles El Rayo” semarca en el mercado
como medias “Roland”, dicha empresa exporta susiystos hacia la
Republica Bolivariana de Venezuela y se conviente@npetidor directo de

“Baby Miller” en el mercado externo.

“Textiles el Rayo” cuenta con infraestructura pegpsu maquinaria esta en
buenas condiciones, el personal de mantenimientze dger contratado
periodicamente, el personal de produccion es votatla publicidad es

periodica y la distribucion es directa.
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2.3.2Precios de Venta

Los precios para la venta que maneja “TextilesdldR son los siguientes:

Medias de 0-6 meses = $11.56

Medias de 6-12 meses = $11.95

Estos precios referenciales fueron proporcionadodgppempresa y son dados

por cada docena de medias variadas de nifio y nifia.

Para realizar pedidos a la empresa el monto mipongedido es de $ 700 por

pedido.

2.3.3 Catélogo de Productos

Para la venta de sus productos “Textiles EI Rayw’tuenta con una pagina
web en donde se puede tener mas informacion depaesa y sus lineas de
productos, tampoco cuentan con un catalogo fisieatnal, las ventas para el
exterior las realizan via mail que contiene la rimfacion relevante del
producto como: especificaciones generales, moddiesfios, tallas, colores,
precios; de igual manera su fuerza de ventas aeai#es a los paises con los
cuales mantiene relaciones comerciales y ofertaraducto; o a su vez el
cliente puede visitar la empresa ubicada en laadude Quito, estas dos
Ultimas estrategias de ventas las realizan generaéimia primera vez que el
cliente quiere adquirir el producto, ya que cuasolo clientes permanentes sus

pedidos los realizan por mail con la referencigpdetiucto deseado.
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3 OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS DE EXPORTACION A REPUBLICA

BOLIVARIANA DE VENEZUELA

OBJETIVOS DE MARKETING DE EXPORTACION

La Direccion de Marketing establece los objetivesndarketing internacional, que
deben estar en concordancia con los objetivos deirkeccion General y con la
planificacion estratégica de la empresa. De estmd, se elabora el plan de

Marketing Internacional.

Para alcanzar los objetivos la Direccion de Markgttomara las decisiones
pertinentes sobre el marketing mix que permitanodap los productos deseados

hacia exterior.

Los objetivos no solo deben ser conocidos por padamento el cual los establece

sino debe ser conocido y establecidos por todersiomal.

Los objetivos deben establecerse a diferentes esiygl que en cada nivel, sera

preciso que participen el personal implicado enaasecucion.

La direccion de Marketing de “Baby Miller” estabi@sus objetivos internacionales
en base a un crecimiento empresarial que comprendaumento en sus ventas,

rentabilidad, mercado y cartera de clientes, pararhpresa estos aspectos son
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importantes por el hecho que le ayudara alcanzarhwena participacion en el
mercado internacional asi como de igual manerapierer un plan pre establecido
para en un futuro comercializar sus productos @sqiaises de América Latina con
los cuales Ecuador al igual que con la Republicikv&aana de Venezuela cuenta

con buenas relaciones comerciales.

3.1.1 Objetivos de Ventas

Los objetivos de ventas estan integrados a rasgioerales en los objetivos de
marketing pero ademas se refiere a las unidade®rc@tes a las que se

asignan mercados, canales, y clientes por unidadésriales.

“Baby Miller” con su departamento de ventas haldstado sus objetivos para

el presente afio y los proximos dos afios tomando tase el afio 2010.

Los objetivos fijados se basan en el crecimientsugeventas anuales tanto en
volumen como en cifras, los mismos que han sidold$ tomando en cuenta la
capacidad de la empresa y los esfuerzos previgsipelparea de ventas y
marketing tanto en el mercado local como internadicddonde a partir del

presente afio se comenzara a comercializar los gasiu

Parte de la comercializacién de los productos fdetanercado ecuatoriano es
el aumento en ventas asi como de igual maneraegimiento empresarial que

proporcione a “Baby Miller” fortalecer su marca.
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Crecimiento en ventas

Incrementar las docenas vendidas en el mercadbdoncan 5% del aino
2010 al afo 2011, para los afos posteriores 202218 las ventas se

mantendran estacionales tomando como base el dflo 20

Para el mercado externo en el afio 2011 se arran&@saventas con
2.520 docenas para los 7 clientes establecidosapempresa, para los
afos posteriores 2012 y 2013 el incremento seré%etomando en
cuenta las ventas de cada afio respectivamenteraside igual manera
se obtendra un incremento en ventas adicional ahbMcorporar a la

empresa a sus potenciales clientes.

Aumentar las ventas globales (locales y externas)feas anualmente en

un 10% en cada afio hasta el 2013.

Dichas estimaciones tanto en volumen como en c#ed® ha realizado
teniendo en consideracion el histérico de ventaks dgnmpresa asi como
de igual manera las ventas al exterior dirigiddgsaalmacenes de ropa
de bebé investigados dentro de la ciudad de Carq@asserian los

potenciales clientes de la empresa.

En el mercado local no se ha considerado un inareEnen las ventas en
el afio 2012 y 2013 por el hecho de que todos lloee®s y estrategias

comerciales se fijaran en el exterior para podgresar al mercado con
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un una buena participacion, sin embargo no sedeseuidar las ventas
locales para seguir manteniendo el mismo ingreso paote de las

mismas.

Para afios posteriores se toma en cuenta un incdemein10% para las
ventas totales en cifras ya que se estima quegatsar en un nuevo
mercado se va a poder contar con una amplia caderelientes los
cuales se espera que cuando tengan familiaridacelcproducto creen
una fidelidad a la marca y aumente sus ventas haigientes y de esta

manera aumenta la demanda hacia “Baby Miller”.

3.1.2 Objetivos de Rentabilidad

La eleccion de un objetivo de rentabilidad parargresa no depende de la
vision interna de la organizacion sino de la estimiacde los mercados en los

que se opera.

Se formula solo un objetivo de rentabilidad si fapeesa comercializa pocos

productos o servicios y se dirigen a los mismosats 0 segmentds.

“Baby Miller” al igual que otras empresas cree quea buena rentabilidad
empresarial ayudara al crecimiento de la empresal enercado donde se
desarrolla, puesto que de esta manera serd redan@ar sus clientes,

proveedores, y personal que en ella trabaja.

%5 3/D. (1995).0Objetivo: Rentabilidad. Madrid: Diaz de Santos S.A. Tercera Ediciop. 40 - 41.
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Con el crecimiento de la rentabilidad que obtengaby Miller’ le ayuda a
tener una solvencia empresarial y seguira sienconoeida como una buena
empresa dentro del mercado textil donde en el mtwrastual cuenta ya con
un alto reconocimiento y se seguira fortaleciendoopa poco con el trabajo

efectuado por sus directivos y personas que laocmain.

Rentabilidad

* Obtener el 15% de rentabilidad anual por ventasléscy exportaciones
anuales durante los proximos 3 afios tomando erntaeépresente afio,
teniendo en consideracion para este incrementeeeintiento en ventas

anuales correspondientes.

La estimacion de la rentabilidad se ha hecho ee bak estimacion
realizada en el crecimiento en ventas, no se hddijun crecimiento
mayor en los tres afios por la razén de que “BaliefMicomienza a
incursionar en las exportaciones y se necesita@gimos incrementos

en gastos publicitarios y de envio.

3.1.3 Objetivos de Mercado

La introduccién de nuevos productos es hoy en déanecesidad estratégica
tanto para fabricantes como para distribuidores.défensa y dinamizacion de
la marca para los primeros, y de la categoria fmmasegundos, pasan por

proponer nuevos productos y servicios al consunfidal.
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Desde el punto de vista de la empresa, el mercado é@mbito donde hay que

conquistar un espacio para "colocar" los productssrvicios.

En el mercado tiene lugar la concurrencia de lésrahtes empresas que
compiten en la comercializacion de productos oises similares. Dado que
el consumidor puede satisfacer sus necesidadetosgroductos o servicios
que le ofrecen diferentes empresas, se estableceugna entre ellas para

atraer su atencion.

El mercado es el escenario de la competencia dageempresas que

comercializan productos o servicios comparaffies.

Alcanzar una excelente participacion en el mercag®zolano es un objetivo
muy importante para “Baby Miller”, por este motigdesea alcanzar el 83% de
participacion de mercado en relacion de su meroaeta durante el primer afo

de exportacion.

Para la empresa le resulta facil alcanzar dichetivoj teniendo en cuenta a las
empresas exportadoras de medias de bebé, puesabtener identificado a su
competidor principal en este caso “Textiles el Ralo permite a “Baby
Miller” comercializar en el mercado en el cual sampetidor no trabaja asi
como de igual manera puede posteriormente capganesgos de mercado en
el cual ya trabaja la competencia, tomando en augué este caso se habla

solo de industrias ecuatorianas exportadoras déamdé bebé ya que para la

26

MARKETING EMPRESARIALES. [http://marketingempretes.blogspot.com/2010/01/la-
participacion-en-el-mercado.html].



46
participacion no se toma en cuenta los otros pawes externos de medias de
bebé, que posteriormente en el mercado y con usigaamiento definido se
crearan estrategias para conseguir otros segmgatesistentes que ayudaran

a mantener o crecer la participacion de mercado.

3.1.4 Objetivos de Clientes

La captacion de nuevos clientes es un aspecto @ave la empresa los
objetivos principales que se persiguen en las aesigromocionales es la

captacion de nuevos clientes y la fidelizacionagenhismos.

La fidelidad del cliente siempre ha sido un obfivndamental del marketing.
En los dltimos afios, el auge y la adopcion porlagpresas de una Optica de

marketing relacional han impulsado alin mas su itapoia.

En la actualidad, lograr la pleffaatisfaccion del cliente" es un requisito

indispensable para ganarse un lugar en la "meet&sdclientes y por ende, en
el mercado meta. Por ello, el objetivo de mantesatisfecho a cada cliente»
ha traspasado las fronteras del departamento d=mdwtecnia para constituirse
en uno de los principales objetivos de todas laasafuncionales (produccion,

finanzas, recursos humanos, etc.) de las emprrgasas.

Por ese motivo, resulta de vital importancia gu#atanercaddlogos, como
todas las personas que trabajan en una empresganizacion, conozcan
cudles son los beneficios de lograsédisfaccion del clientecomo definirla,

cuales son los niveles de satisfaccion, como sedorias expectativas en los
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clientes y en qué consiste el rendimiento percibpva que de esa manera,
estén mejor capacitadas para coadyuvar activancent¢odas las tareas que

apuntan a lograr la tan anhelagsisfaccion del clienté’

Para “Baby Miller” mantener la satisfaccion de slisntes es un apoyo en su
crecimiento puesto que cuando se cuenta con umelgatisfecho, implica un

crecimiento empresarial y un reconocimiento impugale la marca.

La publicidad del boca a boca que brindan los tdesatisfechos hoy en dia es
una herramienta muy importante para las empresgag/ao implica en costos
publicitarios y les permite darse a conocer en etcado, obteniendo como
resultado incremento en sus ventas y la captacdnuavos clientes que al
momento de conocer la marca por referencias de pgeonas toman interés
en adquirir los productos. En el caso de “BabyleMi] dirige sus productos a
distribuidores, es importante el poder contar eosaltisfaccion de sus clientes,
la empresa emprende sus actividades comerciales fie® mercado local, y
mantener la satisfaccion de sus nuevos clientelcanganar la fidelidad de los
mismos asi como de igual manera llegar a ser pdoves de otros almacenes

expandiendo las actividades comerciales de la esapre

Para lograr mantener estos beneficios tanto en eicado local y en
venezolano “Baby Miller” cuenta con la participatide todo su equipo de
trabajo que son todas las areas de la empresaasgan diariamente para la

satisfaccion de sus clientes.

2’ PROMO NEGOCIOS. [http://www.promonegocios.net/caeiotecnia/satisfaccion-cliente.htm].
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Fidelizacion y captacion de nuevos clientes

* Captar el 70% del mercado de referencia de empresaszolanas

importadoras de ropa de bebé.

* Fomentar la compra de “Baby Miller” con la fidelizén de clientes

actuales Y nuevos.

» Elevar la satisfaccion por parte de los clientesahal producto.

3.2 ESTRATEGIAS DE EXPORTACION DIRECTA

La estrategia de marketing, establece el modo o® @& van alcanzar los objetivos,
es de utilidad verlas en funcién de 3 criteriogdinligs: la ventaja competitiva que
persiguen desarrollar, en modo en que contribuyereaimiento de la organizacion

y la posicién relativa que defiende frente a la petancia®

3.2.1Ciclo de Vida del Producto

La etapa del ciclo de vida que se encuentra elystodes de crecimiento, ya
que por el hecho de tratarse de un articulo utitizzara la vestimenta diaria se
convierte de primera necesidad y las personas vasta adquiriéndolo

constantemente para el uso de los bebés.

8 RODRIGUEZ, Inma. (2006). Principios y Estrategias de Marketing.Barcelona: Editorial UOC.
Primera Edicion. p. 62.
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GRAFICO # 1
Ciclo de Vida del Producto

Introduccion |Crecimiento | Madurez Declive

"Baby

Miller" /\

Ventas
: >

Tiempo

Fuente: ESACADEMIC. [http://www.esacademic.com/dic.nsiiél€/262816]
Elaborado por: ESACADEMIC.

3.2.2 Estrategias Genéricas

Una empresa cuenta con una ventaja competitivadouans productos o
marcas presentan unas caracteristicas que le m@nfiena posicion

privilegiada con respecto a sus competidores (Pb8@0), las ventajas pueden
ser internas, que se originan en |los procesos mgras y aprovisionamiento,
de fabricacion, de gestion de distribucion del potd, permitiendo que este
tenga un costo inferior al que sus competidoreasyvientajas competitivas
externas, se produce a raiz de una caracteristai@apdel producto que
distingue de la competencia y que el consumidocagmz de identificar y

valorar como una ventaja.
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Las estrategias genéricas se dividen en tresalideren costos, diferenciacion
y especializacion, en este caso “Baby Miller” tosra cuenta las siguientes

estrategias:

Liderazgo en Costot:a posesion de una ventaja competitiva interna peran
la empresa a situar al precio del producto por joeda los costos de la
competencia lo que es una estrategia de liderazgos&os. La aplicacion de
esta estrategia acarrea un riesgo, y es que laesengue actua en funcion de
precios de venta bajos, atrae a consumidores queusgen por el precio y
que, por lo tanto son muy sensibles a la variad&este. De modo que si un
competidor reduce los costos y ofrece el mismo ywotmda un precio inferior

lograré atraer a estos consumidores.

Diferenciacion: Las ventajas competitivas externas permiten aripresa a

tener una estrategia de diferenciacion, la cualicael desarrollo de un bien o
servicio que, por sus especiales -caracteristicas, percibido por los
consumidores como unico, especial o superior. [Eéfarenciacion del
producto provoca que los consumidores estén digmies pagar por €l un

precio mayor, puesto que les ofrece un valor saparios de la competendia.

Las estrategias genéricas son fundamentales al ntonue ingresar a un
nuevo mercado, puesto que de la precepcion quearietw clientes del

producto dependera su satisfaccion y su fidelidaibeha empresa.

2 RODRIGUEZ, Inma. (2006)Op. Cit. pp. 62 - 63.
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“Baby Miller” entiende que al ingresar al mercadme&zolano con una buena
percepcion de sus nuevos clientes es importantgugade ello dependera su
posicionamiento en el mercado, la fidelizacion dg slientes y la captacion

nuevos clientes a su cartera.

Para conseguir los objetivos fijados por la empessanportante la creacion de
estrategias que le permitan alcanzar sus metasgstgs, teniendo en cuenta la
capacidad de la empresa, el compromiso de todamdas y el cumplimiento
de las mismas, dentro de las estrategias genéBesay Miller” ha tomado en
cuenta sus ventajas competitivas, y como puedeeafmaejores beneficios a

sus clientes en relacion a la competencia ecuatofibextiles el Rayo”.

Las estrategias genéricas fijadas por “Baby Milkai las siguientes:

» “Baby Miller” ha considerado ingresar al mercadmemolano con un
precio menor en relacion a lo que su competenciaejaaya que los
costos de fabricacidbn que maneja la empresa sdosexamente de las
medias de bebé las cuales ellos producen y el ldeker especializados
en un solo producto les permite abaratar los coftste a otras
empresas que tienen varias lineas de producci@tegsitan costos mas
elevados para su fabricacion elevando el costausi@mductos teniendo

gue trasladarlos a sus clientes.

El precio que “Baby Miller” va a tener con sus proths en el mercado

venezolano va a ser mas atractivo para los digdiobes y a su vez para
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los clientes finales que frecuentan los almacemesoda de bebé que
pueden obtener un producto que satisfaga sus dadesi al menor

precio que otros productos con similares caraticags

El producto que la empresa ofrece a los clienteslifeeencia de su
competencia por sus disefios y elaboracion ya guadaias cuentan con
variados disefos tejidos que se los realiza cugkadente por la razon
que en la empresa cuentan con la maquinaria gperteite tejer en las
medias disefios delicados acorde para el atuenddosiebebés vy

manteniendo un control del producto optimizandoaidad.

Esto diferencia a la empresa de la competenciaugaetios cuentan con
la oferta de dichos diseflos que se utilizaban ianteente y siguen

siendo deseados por los clientes, por su formacatacteristicas que
permiten tener una variedad de disefios acordeapswa usuarios finales
gue enmarcan la ternura y delicadeza que sus phdsean al momento
de adquirir productos para ellos y que los distdbres buscan brindar
con sus productos, la competencia brinda de igaalena productos de
calidad pero sus disefios son iguales entre siugae trata de apliques
cocidos a la media ya elaborada, por este motivoaliea “Baby Miller”

se diferencia de las demas ya que cuenta con atogatde productos
variados y los distribuidores pueden tener disefigs eleccion o a su
vez puede sugerir la elaboracién de un disefio pacied que deseen

ofertar a sus clientes.
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3.2.3 Estrategias de Crecimiento

Las estrategias de crecimiento pretenden en caitribla expansion de la

empresa. Se agrupan segun los productos en losedueesan y los mercados a

los que se dirige.

La estrategia de penetracion del mercadéretende incrementar las ventas de

un producto ya existente dentro del mercado enelkcgmpite.

La estrategia de desarrollo de mercaddConsiste en alcanzar nuevos

mercados para los productos actuales. Otra opesdacceder a mercados
situados en areas geograficas en las que hastaneémio la empresa no esta

presente.

“Baby Miller” como estrategias de crecimiento sedmiiocado en utilizar las
estrategias de penetracion y de desarrollo de hetrasta el afio 2013, por la
razon de que al tratarse del ingreso de su prodarctel comercio exterior la
empresa debe enfocarse en dichas estrategias quernletan alcanzar los
objetivos propuestos para el ingreso de sus produchcia la Republica

Bolivariana de Venezuela.

Las estrategias de crecimiento son el complemeata [a empresa de sus

estrategias genéricas.
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3.3 MARKETING MIX DE EXPORTACION

3.3.1Producto

Producto es el instrumento de marketing que disfierepresa para satisfacer
las necesidades del consumidor. No se debe coaseleproducto a partir de
sus caracteristicas fisicas o formales unicameirie, teniendo en cuenta los

beneficios que se derivan de su utilizacidn.

El servicio postventa y la garantia que se brinda el producto son
importantes atributos diferenciadores y en los ads exteriores se puede
utilizar como factores de promocion. En cuantemdase y el etiquetado,
habra de tenerse en cuenta la proteccion del pdutas posibilidades de

promocién que ofrecen estos atributos extrinsecos.

Una decision importante es la relativa a la uttiaa de la misma marca en
todos los mercados o distintas marcas segun lastesisticas propias de los
mercados. Una marca global es aquella comeradi@izegin los mismos

principios estratégicos en todas las partes debmtin

El producto que “Baby Miller” ofrece estd orientadolos bebés con el
propésito de proteger su salud y bienestar tomaedocuenta costos

competitivos.

% |bidem. p. 70. )
31 MUNERA, José Luis y RODRIGUEZ, Ana Isabel. S/Dp. Cit. p. 237.
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Debemos recalcar que en esta seccion de mediasbphes existen gran
variedad de estilos y modelos, los cuales estargust y preferencia de los

clientes de la empresa y clientes finales.

El producto ofrecera a sus clientes terminadosatidaz, con una presentacion
que vaya acorde con las necesidades y deseos deftuss finales, cuenta con
un empagque resistente a la manipulaciéon a la gpeédulcto tiene que pasar al
momento de ser distribuido, las fibras con las sgi@ncuentra fabricado son
de textura suave, apropiada para la piel de loésebitando que se produzcan

alergias o irritaciones y su tamafo es acordeedda de los infantes.

La calidad es un factor importante en los produgiassto que de esto
dependera en gran parte la satisfaccion de lostetifinales ya que cuando
adquieren productos de calidad es mas facil elacqmsteriormente con su

fidelidad hacia la marca.

En este caso la satisfaccion de la calidad de &ias de bebé “Baby Miller”
serd medida por los clientes finales los cualeggwodamiliarizarse con el
producto el momento que los consumidores finalesisien, “Baby Miller”

ofrece garantia de un afio en su producto sin dagEsda su textura original.

Componentes y especificaciones del producto

Marca: Calcetines “Baby Miller”

Modelos: Galleta, Conchita, Ajedrez, Palma, RayaHBacaje
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Tipo: Calcetin para bebes

Tallas: 0-0, 0-2, 2-4, 4-6, 6-8, 8-10, 10-12 meses

Colores: Pasteles

Material de Fabricacién: Nylon y Algodon

Materiales de terminado: Plastiflechas, etiquetamgas.

Intrinsecas o internas

Las caracteristicas internas que el producto “Bllilier” presenta son las

siguientes:

» Colores pasteles que son: blanco, azul, celessgdoy fucsia, café,

verde, lila, y amarillo.

* La textura de las medias es suave acorde a losdplesebé evitando

irritaciones o posibles alergias de la piel.

* Se cuenta con varios disefios tejidos en la paperisu de la media que
son, conchita, ajedrez, palma, rayada estos dissfiositilizados tanto
para niio como para nifia y exclusivamente parasnifgy medias de

encaje.
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Adicional a estos disefios que la empresa ofrececliestes tienen la

posibilidad de la personalizacion de las mediagula consiste en que
los clientes de “Baby Miller” pueden contar corofzcion de mandar via
electrénica el disefio que desean en los produetas enderlos en sus
almacenes, estos disefios serian unicos y excluda@sda distribuidor
que desee tomar esta opcion de contar con disé@osntes a los que se

ofrece en el catalogo de la empresa.

El aroma de talco de bebé es caracteristico deflupto ya que
proporciona a los clientes finales y consumidonealds la sensacion de

ternura y delicadeza de las medias.

Extrinsecas o externas

Las caracteristicas externas que el producto “Bdbler’ presenta son las

siguientes:

Empaque de 12 pares de medias en fundas trangsmcenplastico que
lo proteja de la luz selladas por medio de calmistente a la
manipulacion y transporte del producto hacia lalRépa Bolivariana de

Venezuela, de esta manera evitando el deterionmidaho.

Etiqueta en la cual consta el nombre y logo denlpresa, asi como de
igual manera instrucciones de lavado de la pretadla, de la media, el

lugar de fabricacion y namero de teléfono de la reisgp tomando en
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cuenta para todas las especificaciones la Normaida&dcuatoriana

RTE INEN 013 referente al etiquetado de prendaa gavio al exterior.

La etigueta se encuentra adherida en la parte isupgby cada par de

medias por una plastiflecha.

* El empaque con el cual se va a enviar las mediastafior en cajas de
cartobn que contengan 24 docenas de medias ddltas dalicitadas, las
cajas contaran con la marca de la media, las ég@eanes, datos de la

empresa que envia y datos del distribuidor y paisndrega.

Tipo de Consumo

El uso de las medias por parte de los consumidorales es diario ya que se
trata de un producto de primera necesidad, poe ukatlos clientes finales el
producto tendra una rotacion mensual por el hedhajue se trata de un
producto que cuenta con tamafios especificos pdeaertad de los bebés y es
necesaria su adquisicion y la compra por parteoddistribuidores hacia la
empresa se la estima trimestralmente que es epdiean el que el producto

puede agotarse en stock.

3.3.2Precio

El precio es el Unico elemento del marketing mix @porta ingresos a la

empresa. No solo consiste en la cantidad de digp@eoel consumidor paga
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para obtener el producto, sino también englobastdde esfuerzos que le
supone adquirirlo. Constituye, ademas, uno dénktsumentos del marketing
mix que se fija a corto plazo. Y es que la emprpeade adaptarlo
rapidamente segun la época del afio, las promoci®da competencia, los
cambios en los costos de adquisicion de las matprimas que se utiliza en la

fabricacion.

Un precio alto proporciona un margen elevado paranhpresa pero puede
desanimar a los consumidores, que aunque deseamaraghproducto, acaban
adquiriendo uno mas barato de la competencia. &mnbio un precio
demasiado bajo puede facilitar la compra del prtmdpor un amplio colectivo,
pero quiza se pierde la oportunidad de ingresamargen significativo en la

venta de cada uniddd.

Para fijar los precios de los bienes que se coalez&n en mercados exteriores
se ha de considerar ademas de los determinantBsidreles muchas otras
variables como: tipos de cambio, la imagen del gaisrigen en el mercado de
destino, el ciclo de vida en el que se encuentrpralucto, el sistema de

distribucion®3

Para “Baby Miller” las decisiones sobre precio slenimportancia dentro de
sus estrategias. En una investigacion realizadganpresas manufactureras

situadas en la provincia de Imbabura se detect@pe=cio, en opinion de los

2 RODRIGUEZ, Inma. (2006)Op. Cit. p. 70.
%3 MUNERA, José Luis y RODRIGUEZ, Ana Isabel. $Btrategias de Marketing un Enfoque Basado en
el Proceso de DireccianMadrid: ESIC Editorial. S/D p.238
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ejecutivos, era la variable de marketing mas ingme y la de mayor

frecuencia en la toma de decisiones.

La empresa “Baby Miller” se destaca por su actdillecrativa, la cual pone un
precio a sus productos segun las caracteristicaséeado, definiendo al
precio como estrategia, y la cantidad de dineroppga el cliente final por el
producto que lleva como marca “Baby Miller” es lara de valores que el

consumidor intercambia por el beneficio de tenesar el producto.

Para la fijacién del precio la compafiia toma ersi@racion los valores con
los que la competencia se maneja en el mercadopasi de igual manera los

factores internos y externos y de esta manera &@ac@h mejor precio.

En el caso de exportacion se debe considerar quentedr en un nuevo
mercado la fijacion del precio del producto es deeision importante para la
empresa por el hecho de que el, precio de intradluces un precio que se
debe manejar por un tiempo constante si se dedetelaacion del cliente y

Su aceptacion, de manera que si se ingresa corrammo pmuy elevado al

ofertado por la competencia los clientes no varuiigieel producto y seguiran

manteniendo su linea de proveedores sin tomar esidaracion a la nueva
oferta que ingresa, puede ocurrir que si se inggesaun precio muy bajo los
clientes no les va interesar en adquirir el proaymtrque pueden juzgar la
calidad del mismo por su precio y dejarlo comamtiopcion para adquirirlo y
comercializarlo en sus almacenes, 0 a su vezisgsesa con un precio igual al
de la competencia puede ocurrir que el productdashde suplantacion por

otro de similares caracteristicas.
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Por este motivo “Baby Miller” va ingresar al meroadenezolano con un
precio que si bien en apreciacion es inferior dladsompetencia no representa
una reduccion considerable del que se maneja ererelado, pero que si juega
un papel importante al momento de la adquisiciélosi@roductos por parte de

sus clientes por el hecho que se refiere a un@psitologico.

Para la fijacidn del precio se han tomado en cemna@on los siguientes

factores como: costos y gastos empresariales gasgtaneros.

Fijacion del Precio:

CUADRO #4
Filacion Precio
Concepto
Materia Prima 4.166
Materiales Directos 519
Mano de Obra Directa 5.380
Gastos de Fabricacion
Materiales Indirectos 69
Mano de Obra Indirecta 1.836
Insumos 5.671
Reparacion y Mantenimiento 1.227
Seguros 0
Depreciaciones y Amortizaciones 0
Gastos Administrativos 7.099
Gasto de Venta 2.815
Gasto Financiero 1.010
Gasto de Marketing 6.350
Gastos de Transporte 1.620
Costo Total de Produccién 37.762
Produccién Anual 11.867
Costo Unitario 3.18
Advalorem 10%
FODINFA (Fondo de desarrollo para la infancia) 0.5%
IVA (Impuesto al valor agregado) 12%
Inspeccién Técnica de Conformidad 35%)
Costo Unitario + Impuestos 5.32
Margen de Utilidad 41%
Costo Unitario + Margen Utilidad 7.50
Precio de Venta 7.50

Fuente: Datos proporcionados por la empresa “Baby Milkedbril del 2011.
Elaborado por: Natali Monserrat Yépez Cabrera
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El precio fijado por “Baby Miller” para la venta des productos al exterior es

de $7.50 por cada docena de medias de bebé.

3.3.3Plaza

La distribucion engloba todas las actividades quosibilitan el flujo de
productos desde la empresa que los fabrica o peotlasta el consumidor
final. Los canales de distribucion, de los quedemeformar parte varias
organizaciones externas a la empresa, intervienesl proceso al encargarse
de poner bienes y servicios a disposicion del comdor en el lugar y
momento adecuado, a tiempo, con buena calidadpyeaio correcto. Las
decisiones acerca de los canales de distribucioncemplejas y dificiles de
modificar, dado que suele involucrarse a tercemtep, como mayoristas y
minoristas, que desarrollan un papel importantdaeoomercializacion del

producto. Por este motivo se suele considerasitees a largo plaz.

Componentes de la cadena de distribucion

* Proveedor
* Productor
 Distribuidor
* Minorista

« Cliente®

* MUNERA, José Luis y RODRIGUEZ, Ana Isabel. S/Op. Cit. p. 71.
% Deyanira CABRERA.Cétedra “Plaza”.
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Para la distribucion de sus productos “Baby Milled identificado en qué
lugar de la cadena de distribucion se encuentegsth manera tomar la mejor
decision de envio de los productos hacia la RegalbBolivariana de

Venezuela.

En este caso la empresa se considera el productstrijpuidor del producto
ya que son fabricantes directos, y de su la bodé@gada en la ciudad de
Otavalo se va a enviar el producto hacia los almexede ropa de bebé

ubicados en la ciudad de Caracas.

El transporte de la mercaderia se lo realizaravfmterrestre a través de una
empresa especializada en transporte externo quelebta garantia de su
servicio y el buen manejo de la mercaderia, tomandcuenta de igual manera
los tiempos de entrega pre establecidos por “BalbigiVpara que el producto

llegue a los lugares requeridos en este caso fnacahes en la ciudad de

Caracas.

A su vez que la empresa de transporte cumpla cdastdas garantias
solicitadas por “Baby Miller” se va a buscar establ dentro de los contratos
se otorguen descuentos por el volumen de enviestatior, haciendo de esta
manera que el costo de envio se reduzca y no safgetado el precio del

producto.

“Baby Miller” Para el almacenamiento cuentan coa estrategia centralizada
motivo por el cual la empresa trabaja con una badegdonde envia todos sus

productos hacia el exterior o de manera local.
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Para la distribucion la empresa utilizara una tsgfa de Cross Docking ya
gue cuenta con las siguientes ventajas: mantieremtarios y coordina todas
las entregas desde la bodega, siempre mantienle etotas perchas de los
almacenes que comercializan el producto, hay ineméonde ventas y se

reducen costos de almacenamiento.

La desventaja al utilizar este tipo de estrategigue los tiempos de entrega se
incrementan por el motivo que solo se cuenta canbmdega que en el caso de
exportacion de los productos dicha bodega se etrauéjos del lugar de
destino, por este motivo la empresa va a crearogramas de entrega que le
permita enviar el producto a tiempo tomando en teueis posibles
contratiempos que se produzcan en la entrega dghaniambién verificaran
que en el transporte se optimice el espacio ulitizga que de esta manera la
empresa tiene la seguridad de que toda la cargaedeaderia sera entregada
sin producir malestar en los clientes, de esta rmarse minimizara la

desventaja al utilizar este modelo de distribucion.

Con el tipo de almacenamiento y distribucion querntgresa va implementar,
para los inventarios utilizaran el risk pooling, &mpresa maneja sus
inventarios y se conoce el stock aproximado de catial manteniendo un
registro de ventas donde la empresa conocera lasdps de compra de sus
clientes y la frecuencia, lo cual facilita la pradidn y que en el momento del
envio se lo haga de manera inmediata y en lasdealets necesarias para cada

retail.
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3.3.4Promocion

La comunicacion de marketing engloba las actividadediante las cuales la
empresa informa de que el producto existe, asi a®rsus caracteristicas y los
beneficios que derivan de su consumo, persuads eoltsumidores para que
lleven a cabo la accion de comprarlo y facilitaegluerdo del producto y una
imagen favorable de la organizacion. El objetivioalf es influir en las

actitudes y los comportamientos de compra res@@gooducto de la empresa.
Cuando se trata de nuevos productos, la comunitaeidipo informativa es la

encargada de darlos a conocer y dar las ventag@segorta su uso, con el fin

de ganar notoriedad para la marca.

La comunicacion actia a corto plazo, ya que reseléivamente rapido tomar

decisiones y llevarlas a la préactica.

Existen varias herramientas de comunicacion: laavparsonal, la publicidad,
la promocion de ventas, las relaciones publicas, pafrocinio y los

instrumentos para el marketing diretfo.

Para provocar la induccién de compra, las activedadke comunicacion deben

estar orientadas a provocar una reaccion en eicpldibjetivo seleccionado.

No se trata solo de informar, se trata de comurdimatos datos e ideas para
qgue los consumidores 0 usuarios reaccionen pasiémge ante los mensajes

recibidos®’

% RODRIGUEZ, Inma. (2006)Op. Cit. pp. 71 - 72.
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“Baby Miller” utilizara para la promocion de susopuctos en el mercado
venezolano, medios que utiliza en el mercado ladptandolos a las
necesidades de sus clientes en la Republica Balharde Venezuela. La
promocién que en la actualidad se maneja con nfagoza es el boca a boca,
por la razén de ser una empresa que lleva 73 aii@ mercado y es muy
reconocida en el medio textil en la provincia debdtmura y sus clientes
conocen de la marca como a su vez de la calidagrdducto, y si bien la

promocién boca a boca es importante en el mercadern® se lo va

adquiriendo luego de que el producto ya ingresadss yconocido por sus
clientes, por este motivo la empresa se valdrdodast sus herramientas de
comunicacion y promocion que se utiliza al momeatgadangresar en un nuevo

mercado.

Una herramienta importante en promocion es la deddér a los clientes
incentivos sobre el volumen de compra del produpie en este caso es
producto gratis (20 docenas) por cierta cantidadiazenas adquiridas en el
trimestre, este tipo de promociones la empresa jar@a@urante todo el afio en
épocas especiales, y se la utilizara como promesigrush en la cual los
almacenes por alcanzar dichos beneficios impulsansaclientes adquirir el

producto “Baby Miller”

De igual manera la comunicacion se la realizardnpedio de la creacidén una
pagina web a la cual tendran acceso no solo loacanes distribuidores del

producto sino los clientes que visitan dichos dstammientos, en donde pueden

3" SORIANO, Claudio. (1990)El Marketing Mix: Concepto, Estrategia y Aplicaci@s. Madrid Ediciones
Diaz de Santos S.A. S/D. p. 14.
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informarse sobre la empresa, la fabricacion detyxcto, el lugar donde se

encuentra la empresa, los modelos disponibles gdaules para los clientes.

La creacion de un catalogo virtual con la desodipade modelos y colores de
los productos que maneja la empresa, estara didpan la pagina web, y de
igual manera sera enviado semestralmente a locaihes que son clientes de
la empresa con las actualizaciones correspondigntes los precios de los

productos.

“Baby Miller” para la comunicacion entre sus cliesity clientes finales
proporcionara a los almacenes material P.O.P.nf(j@bipurchasing) que seran
creados por un disefiador grafico con disefios y losdemilares a los de un
BTL, este material sera ubicado en los lugareseagavdel producto, de esta
manera se puede tener una mejor comunicacion detea con los clientes

finales.

“Baby Miller” desea contar de igual manera dentebplinto de venta con una
buena exhibicién del producto que permita la visiad y facil acceso por
parte de los clientes, por este motivo creara gungecon sus clientes que le
permitan contar con esta ubicacién, retribuyéndalesigual manera con

incentivos en producto o con promocion P.O.P. wesiea para el local.

Las ferias textiles son un lugar importante doraderpresa se da a conocer a
sus posibles clientes y clientes actuales, por estévo “Baby Miller”

participa en ferias textiles dentro del mercadoatmano y venezolano en
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donde los clientes conocen mas acerca del prodycpueden tener un
acercamiento inmediato a los directivos de la esgrencargados de la
comercializacion. Para el mercado venezolano gatidtancia es dificil la
comunicacion personal entre directivos de maneeauénte y con estos
encuentros la empresa ha pensado tener otro canab otro medio de

comunicacion diferente al formal para tener cowtach sus clientes.

Se realizara un viaje al afio por parte de la fudezaentas para mantener el

contacto con los clientes, visitar ofertando eldpicio a potenciales clientes y

cerrar convenios con clientes interesados en dlugto.

Presupuesto de Promocion:

CUADRO #5
Presupuesto de Promocién - Primer Afig
de Opreracion
Pagina Web

Creacion 2.00¢

Actualizaciones 20(

Hosting y Dominio 60

Total 2.260

Catalogo Virtual

Creacion 600

Actualizaciones 10(

Total 700

Ferias Textiles

Participaciéon anual 2.944,85

Total 2.944 .55

Promocién Punto de Venta

Disefiador Gréafico 500

Material P.O.P 85(

Total 1.350

Incentivos 1.650

Total 1.650

Total Presupuesto Promocion8.904,55

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Natali Monserrat Yépez Cabrera
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El presupuesto para la promocién es de $8.90485vabor se toma en cuenta
para el primer afio ya que se paga los costos dedaion de la pagina web y
el catalogo virtual, para los afios posterioresedeadira ya que no se incurren

en costos de creacion.



4 ANALISIS FINANCIERO

4.1 PRESUPUESTO DE VENTAS 2011-2013

El presupuesto de ventas es el punto de partidardstpuesto, porque los niveles
del inventario, las compras y los gastos de op&@nase mueven a la actividad. El
presupuesto de ventas incluye un desglose de tdasven cantidad y precio que la

empresa estima que necesita para el periodo athaliza

El pronédstico de ventas es fundamental para reaizaresupuesto de ventas, y a la
vez para realizar el proceso presupuestario. agegcion de ventas debe responder

a un proceso estratégico.

El presupuesto de ventas es el resultado de @eardndiciones que generara el
nivel de ventas deseado. La proyeccion de vestas ¢ronostico para un conjunto
dado de condiciones como: en histérico de venstgnaciones realizadas por la
fuerza de ventas, condiciones econdmicas generdemnes de los competidores,
cambios en los precios de la empresa, cambios emdzacla de productos,
investigacion de mercados y planes de publicidagrgmociéon de ventas. La

proyeccién deseada se convierte en el presupuestentas®

% JIMENEZ, Francisco y ESPINOZA, Carlos. (2007)Costos Industriales. Costa Rica: Editorial
Tecnolégica de Costa Rica. Primera Edicion. .31
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Los prondsticos de ventas segun las decisioneadieampresa pueden ser:

» Corto plazo son generalmente a un mes.
* Mediano plazo son generalmente a un afio

» Largo plazo se preparan a mas de un afo.

Para su presupuesto y prondstico de ventas “BaliigrMiomara en cuenta como

base el afio 2010 y su proyeccion se la realizaadedel afio 2011 hasta el 2013, por
el motivo que comienza su actividad de comercieraxt en el presente afio y no se
va a incrementar lugares de destino del produclospréximos dos afios hasta que

la empresa se estabilice dentro del mercado exterio

En el prondstico de ventas realizado para el afid 2@ ha tomado en cuenta el
crecimiento en el historico de ventas de los aR@9 3 2010 que es de 5.10%. Para
los siguientes dos afos de igual manera se uéilizarestimado en el incremento de
ventas en el mercado exterior de un 5% que es priximacion a la tasa de

crecimiento de ventas locales actual. Esto seegtayd para clientes actuales
situados en la ciudad de Caracas. La empresaqgtapgesentas hacia cuatro nuevos
clientes, por cada afo, que adquiriran los produofertados por “Baby Miller”

como resultado del apoyo del area de marketingnaledjo de la fuerza de ventas.

Las ventas locales se estiman que se mantendi&iossties por el motivo que la

fuerza de ventas estara direccionada al crecim@itoomercio exterior.
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El presupuesto de ventas para los tres afios sallpara con el prondéstico de ventas
y el precio fijado previamente con un incrementobase a la inflacion actual del
3.17%"° anual para los afios 2012 y 2013 en el mercadd, lecdo referente en el
mercado exterior se ha duplicado el porcentajead@flacion tomando en cuenta
para el incremento de 6,34% para cada afio respaaive, para el 2011 es de $7.50

gue fue el precio fijado por la empresa.

Histérico de Ventas:

CUADRO # 6

Histoérico de Ventas
Afo 2009 2010
Unidades 11.292 11.867

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Natali Monserrat Yépez Cabrera

Incrementos:
CUADRO # 7
Incrementos

Incremnto en Ventas en Unidades 2009-2010 5.10%
Incremento en Ventas Extenas en Unidades Anual 5%
Inflacién 3.17%
Ingreso en Unidades por Ventas a Nuevos Clientes120 1.520
Ingreso en Unidades por Ventas a Nuevos Clientes 123 1.600

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Natali Monserrat Yépez Cabrera

% BANCO CENTRAL DEL ECUADOR. [http://www.bce.fin.émsumen_ticker.php?ticker_value=
inflacién].



Pronéstico de Ventas:

N

=

CUADRO # 8
Pronostico de Ventas
Concepto Afo 2010| % Incrementos Ao 2011 % Incrementqs ® 2012 % Incremento§ Afio 2013
Ventas Locales en Unidades  11.867 5% 12.473 - 12.47p - 12.47
Exportaciones en Unidades - - 2.520 65,31% 4.166 43,40% 5.971
Total 11.867 26,33% 14.992 10, 989 16.638 10,879 18.446

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Natali Monserrat Yépez Cabrera

€L



Presupuesto de Ventas:

CUADRO #9
PRESUPUESTO DE VENTAS

Afo Afo 2010 | Incrementq Afio 2011| Incrementos Afo 2012 Irementos| Afo2013
Ventas Locales Unidadeg 11.867,00 5% 12.472 - 12.472 - 12.472
Precio 5,02 3,17% 5,18 3,17% 5,34 3,17% 5,51
Subtotal 59.572,34 8,45%| 64.604,96 3,09% 66.600,48 3,18% 68.720,72
Ventas Exterior Unidades - - 2.52( 63,31% 4.166 43,40% 5.974
Precio - - 7,5( 6,34% g 6,34% 8,50
Subtotal - - 18.900 76,349 33.328 52,36% 50.779
Total 59.572,34 40,17% 83.504,96 19,679% 99.928,48 19,59% 119.499,72

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Natali Monserrat Yépez Cabrera

v
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4.2 PRESUPUESTO DE GASTOS U COSTOS 2011-2013

Los gerentes deben mirar el control y la planifi@acde gastos como acciones
necesarias para mantener niveles razonables desgast apoyo a los objetivos y
programas planificados de la empresa. La plamifica de los gastos no debe
enfocarse a la disminucion de los mismos, sino angjor aprovechamiento de los
recursos. Vistos bajo esta perspectiva, la padifn y control de los gastos pueden
resultar ya sea en mayores o en menores desembolsiss beneficios deseados
deben verse como metas y deben planificarse sutiserecursos para apoyar las

actividades operacionales que sean esencialesypogro.

Algunas compaifias recortan los gastos sin considesa efectos sobre los
beneficios. Otras no estiman suficientes recurosantenimiento de activos.
Aunque estas decisiones de corto alcance reducdorigb@ temporal los gastos,

pronto originaran mayores cost8s.
En el presupuesto de gastos realizado por “BableNge toma en consideracion la
optimizacion de los recursos de la empresa asi danigual manera la capacidad de

produccion.

Los gastos y costos de la empresa son los sigaiente

40 WELSCH, Gordon. (2005).Presupuestos Planificacion y Control.México: Pearson Education Inc.
Sexta Edicion.p. 223



Insumos:

Ayudan a las tareas de los trabajadores y sirvesuskento basico para la maquinaria y los equipda glanta.

CUADRO # 10
Insumos

Concepto Unidad de medidd Afio 2010 Incrementd Afio 2011 ndremento | Afio 2012 Incremento| Afio 2013
Energia Eléctrica Kw 565,92 583,86 602,37 621,46
Agua Potable m3 113,18 116,77, 120,47, 124,29
Combustible Galon 3.659,61 3.775,62 3.895,31] 4.018,79
Cambio de Llantas Clafio 1.179 1.216,37 1.254,93 1.294,71
Overoles para el Personal Unidad 42,20 43,54 44,92 46,34
Imprevistos 2% 2% 111,10 114,62 118,26 122
Total de Insumos 5.671,01 3,17% 5.850,78 3,17% 6.036,25( 3,17% 6.227,60

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Natali Monserrat Yépez Cabrera

9,



Reparaciones y Mantenimiento:

La empresa paga anualmente a personas naturaleglicgs que dan el servicio de mantenimiento priwe y correctivo a la maquinaria y

vehiculo de la empresa, este servicio es impor{aatz el funcionamiento de la planta, ya que lalzacion de la mismas incide directamente

en el proceso de produccion

CUADRO # 11
Reparaciones y Mantenimiento
Concepto Ano 2010| Incrementd Afio 2011 Incrementd Afo 2012 dremento| Afo 2013
Vehiculo 429,46 443,07 457,12 471,61
Magquinaria 797,56 822,84 848,93 875,84
Total de Reparaciones y Mantenimientos 1.227,02 3,17% 1.265,92 3,17% 1.306,05| 3,17% 1.347,45

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Natali Monserrat Yépez Cabrera

Ll



Seguros:

Este gasto es imprescindible para la empresa pgastes importante contar con un respaldo pareotiupcion y los activos de la compafiia, de

esta manera si sucede algun siniestro con losulgi@asegurados la empresa no tendria una péataladel mismo sino que contara con el

respaldo que la aseguradora proporciona.

CUADRO # 12
Seguros
Concepto Ano 2010 Afi0 2011 Incrementd Afo 201P Incremenfo  Afio 2013
Vehiculo - 1.157,97 1.194,26 1.232,12
Total de Seguros 1.157,97 3,17% 1.194,26] 3,17% 1.232,12

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Natali Monserrat Yépez Cabrera

8.



Gastos Administrativos:

Dentro de los gastos administrativos se ha tomadmenta el sueldo del gerente, de la asistenténadrativa y los suministros de oficina, en

lo que respecta a sueldos administrativos la erapraenta con un beneficio ya que los costos navaon elevados por el hecho de que al

tratarse de una empresa familiar dichos cargosissempefiados por personas que forman parte ddbdamiliar.

CUADRO # 13
Gastos Administrativos
Concepto Ano 2010 Incremento Afo 2011 Incrementd Afo 2012 dremento| Afo 2013
Sueldo del Gerente 6.600 6.809,2pP 7.025,07 7.247,77
Sueldo de la Asistente Administrativa 1.836 1.894,20 1.954,25 2.016,20
Total de Sueldos Administrativos 8.43¢4 3,17% 8.703,42 3,17% 8.979,32 3,17% 9.263,96
Décimo Tercero 703 725,29 748,27 772
Décimo Cuarto 480 520 520 520
Aporte Personal 788,77 9,35% 813,17 9,35% 839,57 9,35% 866,18
Aporte Patronal 1.024,97 12,15% 1.057,47 12,15% 1.090,99 12,15% 1.125,57
Fondos de Reserva 703 725,2P 748,27 772
Suministros de Oficina 360 3,17% 371,41 3,17% 383,19 3,17% 395,33
Imprevistos 2% 249,91 258,38 266,19 274,30
Total de Gastos Adminitrativos 12.745,65 3,37% | 13.174,98  3,04% 13.575,79 3,04% 13.989,35

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Natali Monserrat Yépez Cabrera

6.



Mano de Obra Directa:

Los costos de mano de obra directa los que seraefial personal de produccion ocurre similar sitracue los sueldos del personal

administrativo, mientras que con los trabajadoeetedninados y bodegueros cuentan con un sueldmbass los beneficios de ley.

CUADRO # 14
Mano de Obra Directa
Concepto Afo 2010 Incremento Afo 2011 Incrementd Afio 2012 dremento| Afo 2013
Personal de Produccion 2.260,44 38,03% 3.120 3.218,9( 3.320,94
Personal de Terminados 1.808,35 72,53% 3.120 3.218,9( 3.320,94
Bodegueros 1.205,57 29,40% 1.560 1.609,45 1.660,47
Total de Sueldos 5.274,36 47,89% 7.800 3,17% 8.047,26| 3,17% 8.302,36
Décimo Tercero 439,53 47,89% 650 670,60 691,87
Décimo Cuarto 720 8,33% 780 780 780
Aporte Personal 493,15 9,35% 729,30 9,35% 752,42  9,35% 776,2]
Aporte Patronal 640,83 12,15% 947,710 12,15% 977,74 12,15% 1.008,7
Fondos de Reserva 439,53 47,89% 650 670,60 691,87
Imprevistos 2% 160,15 44,33% 231,14 237,97 231,18
Total de Mano de Obra Directa 8.167,5¢ 44,33% | 11.788,14] 2,96% 12.136,59 2,85% 12.482,29

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Natali Monserrat Yépez Cabrera
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Gastos de Ventas:

Los gastos de venta la empresa los utiliza pargcage su fuerza de ventas, como alimentacién taatesy gastos varios, dicho gasto se lo ha

tomado de manera independiente del gasto de magketi

CUADRO # 15
Gastos de Ventas
Concepto Afo 2010| Incrementp Afio 2011 Incremento Afio 2012 Incrememto Afio 2013
Alimentacion 1.920 1.800 1.857,06 1.915,93
Transporte 600 3.300 3.404,61 3.512,54
Alojamiento 240 1.190Q 1.227,72 1.266,64
Imprevistos 2% 55 125,8( 129,79 133,90
Total Gasto de Ventas 2.81% 127,91%| 6.415,80] 3,17% 6.619,18| 3,17% 6.829,01

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Natali Monserrat Yépez Cabrera

18
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Gastos de Marketing:

En los gastos de marketing se toma en cuenta leciplalol realizada por la empresa
de manera local y asi como en el exterior ademaka grarticipacion en ferias

textiles.

En el afio 2010 la empresa realizaba su publicidgati@hera local dentro de medios
de comunicacion (radio), participaba en de dosasetextiles y suministraba a sus
clientes material para la promocién del productelepunto de venta. A partir del
afio 2011 se elimina la publicidad en medios de ciragion debido a que no
contaban con el retorno esperado, se realizan&éeién de una pagina web y de un
catalogo virtual que se utilizara como apoyo pas Ventas locales y para la
introduccion del producto en Caracas, esta promogsdmuy importante dentro del
mercado exterior por la razdn de que esta herrames una de las maneras mas
directas con la cual la empresa puede mantenermafios a sus clientes en el
exterior acerca de los productos que se ofertarprdeociones o novedades de
interés, asi como de igual manera existe contactmahera directa y eficaz los 365
dias al aflo. EI material en el punto de ventaasdithra tanto para los clientes
locales como para los externos, dicho materialtdigana con mayor fuerza en el
mercado exterior ya que ayudard a que los cli¢iinieses se familiaricen con el
producto al momento de visitar los almacenes deedsomercializa la marca “Baby
Miller”. La empresa ha pensado que el materidizatio en el punto de venta debe
ser llamativo y se lo debe crear de manera similer de un BTL por este motivo
contaran con la ayuda de un disefiador grafico gndéla asesoria para su creacion

teniendo como resultado que el cliente final sataiatraido al producto y este sea
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una de sus primeras opciones de compra al momentaguirir medias para sus
bebés. En lo referente a ferias textiles se paatiéa en dos ferias anuales una en la
Republica Bolivariana de Venezuela y otra en Ecutmuando en cuenta cuales son

las ferias mas representativas para cada pais.

En el 2011 el rubro de gastos de marketing refiejancremento mayor que en el

afio 2010 y en la proyeccion de afios siguientetapazon de que en el afio 2011 se
paga la creacion de la pagina web y el catalodoalicon la cual no se contaba en el
afio 2010, mientas que en los afios 2012 y 2013ssotealizan las actualizaciones

anuales necesarias.



CUADRO # 16

Gastos de Marketing

o

Concepto Afo 2010| Incrementg Afio 2011 Incrementp Afio 2012 ndremento | Afio 2013
Pagina Web - 2.260 -88,14% 268,24 276,75
Catalogo Virtual - 700 -85,26% 103,17 106,44
Subtotal - 2.96Q0 -87,45% 371,41 3,17% 383,19
Mercado Local

Promocion Punto de Venta 560 3,17% 577,75 596,07 614,96
Promocion en Medios 2.165,56 - - -

Ferias Textiles 3.500| -48,42% 1.805,4p 1.862,68 1.921,73
Subtotal 6.226| -61,73% 2.383 3,17% 2.458,75| 3,17% 2.536,69

Mercado Externo

Honorarios Disefiador Grafico - 500 3,17% 515,8b 3,17% 532,2(
Promocion Punto de Venta - 850 3,17% 876,95 3,17% 904,74
Ferias Textiles - 2.9445% 3,17% 3.037,89 3,17% 3.134,14
Incentivos - 1.650 55,15% 2560 36,72% 3.50
Subtotal - 5.9445% 17,60% 6.990,69| 15,46% 8.071,14
Imprevistos 2 % 124,51 225,76 196,42 219,82
Total de Gastos de Marketing 6.350 81,32% | 11.513,5] -13% 10.017,27] 11.91% | 11.210,84

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Natali Monserrat Yépez Cabrera
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Gastos de Exportacion:

Para el célculo de los gastos de exportacién s¢erhado en cuenta las ventas al exterior y los paEs vigentes referente a los aranceles de

exportacion y la inspeccién técnica utilizada paranvio de los productos hacia a la RepublicavBdina de Venezuela.

CUADRO # 17 @
Gastos de Exportacion
Concepto Afo 2010 | Afo 2011 Incrementp Afo2012 Incremento Afio 2013
Presupuesto de Exportaciones - 8.971,2( 15.289,22 22.641,46
Advalorem 10% - 897,14 1.528,92 2.264,15
FODINFA (Fondo de desarrollo para la infancia) 0.5% - 44,86 76,45 113,21
Inspeccion Técnica de Conformidad 35% - 3.139,92 5.351,23 7.924,51
Total de Gastos de Exportacion - 4.081,90, 70,429 6.956,60] 48,0894 10.301,86

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Natali Monserrat Yépez Cabrera



Gastos de Transporte:

Los gastos de transporte son los rubros que seaypira el envio terrestre de la mercaderia ta&a&publica Bolivariana de Venezuela.

CUADRO # 18
Gasto de Transporte
Concepto Ano 2010 Afio 2011| Incremenfo Afio 2014 Incremerto  AiR013
Transporte de Envio - 1.62D 1.671,3% 1.724,34
Total de Gasto de Transporte 1.62D 3,17% 1.671,35 3,17% 1.724,34

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Natali Monserrat Yépez Cabrera

La proyeccion de los gastos de la empresa sellaa@aanualmente tomando en cuenta la inflaci@i@%. anual.
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Presupuesto de Gastos y Costos:

) = T

CUADRO # 19
PRESUPUESTO DE GASTOS Y COSTOS
Concepto Ao 2010| Incrementp Afo 2011 Incremenfo Afo 2012 drementg Afo 2013
Insumos 5.671,01 3,17% 5.850,78 3,17% 6.036,2% 3,17% 6.227,6(
Reparaciones y Mantenimientos 1.227,02 3,17% 1.265,92 3,17% 1.306,0% 3,17% 1.347,4%
Seguros - 1.157,57 3,27% 1.194,26 3,17% 1.232,12
Gastos Adminitrativos 12.745,65 3,37% 13.174,98 3,04% 13.575,79 3,04% 13.989,3%
Mano de Obra Directa 8.167,56 44,33% 11.788,14 2,96% 12.136,59 2,85% 12.482,21
Gastos de Ventas 2.815 127,91% 6.415,80 3,17% 6.619,18 3,17% 6.829,0]
Gastos de Marketing 6.350 81,32% 11.513,50 -139%4 10.017,27% 11,91% 11.210,8¢
Gastos de Exportacion - 4.081,90 70,42% 6.956,60 48,08% 10.301,8
Gasto de Transporte - 1.62(@ 3,17% 1.671,3b 3,179 1.724,34
Total presupuesto de Gastos u Costos 36.976,31 53,80% 56.868,59 4,65%| 59.513,34 9,80%| 65.344,85

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Natali Monserrat Yépez Cabrera

.8
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Presupuesto de compras.

La integracion de este presupuesto como el ddrias @reas de la empresa depende del
presupuesto de ventas, pues sera a traves demstmfque se deriven los ingresos de
la empresa, y por lo tanto la definicion de lost@m$uturos. Partiendo de este punto
podemos situar la responsabilidad que tiene congorasianto a la precision y apego de
Su presupuesto siempre en beneficio de la emmesa sera a través de su conducta que

se canalice un fuerte porcentaje de los gastdedata la empresa.

La formulacion de este presupuesto estard condidna las necesidades de
produccion pero también al conocimiento del mercamlcuanto a precios, procesos
simplificados, calidad, disponibilidad de fuentes abastecimiento, competencia,

ubicacion de las fuentes, etc., que tengan el tgeedencompras y su personal.

Se puede establecer que el departamento de cotrgrada obligacion de expresar
el presupuesto de materiales en términos economidebido a que este

departamento tiene un conocimiento preciso deresigs actuales y de los posibles
aumentos o precios futuros. Respecto a éstogmndomar como base los precios
pretéritos y sus tendencias de aumento sufridas deftomarlas como base para la

estimacion de los precios correspondientes pasig@iente presupuesto.

Considerando la caracteristica del presupuesto siebéexible, la diferencia entre
los precios estimados y los precios reales debewil@se mediante revisiones

periédicas:

“I MERCADO, Salvador. (2004)Compras Principios y AplicacionesMéxico D.F.: Editorial Limusa S.A.
Cuarta Edicién. pp. 49, 50, 53.
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Para “Baby Miller” su presupuesto en compras es mpprtante y lo ha realizado

tomando en cuenta su presupuesto de ventas.

Para realizar su presupuesto de compras hastal8l |a0empresa ha divido los
materiales utilizados en dos grupos, el primero cueesponde a la fabricacion y
segundo al empaque de las medias, al primer gredo Ba denominado materia
prima directa, que corresponde a los materialelizadbs directamente en la
fabricacion de las medias de bebé que son: nyllggdon; por otro lado al segundo
grupo se lo ha denominado materia prima indirea@&spn: etiqueta que cuenta que
la marca “Baby Miller”, instrucciones de cuidadoldegrenda, lugar de manufactura
y teléfonos de contacto, plastiflechas para ursrrteedias en pares junto con su

respectiva etiqueta y las fundas para el empaque.

El presupuesto de compras se encuentra expresadiogas y para su proyeccion
anual se ha tomado en cuenta el porcentaje ecrehiiento de ventas para cada afio

y la inflacién anual.

Para la produccion de las prendas las comprassdadteriales la empresa la realiza
al momento de comenzar la fabricacién de las matkabebé, esto lo hace por el

motivo de que trabajan bajo pedidos y no manejagnitarios.

La compra de los materiales para la producciérrmitedos la empresa los realiza
en el mercado local, ya que al estar ubicada deletnana zona con mayor industria
textil en el pais, se puede obtener los materiadegsarios para la produccion sin

ningun contratiempo y a precios convenientes daramalquier época del afo.



Presupuesto de Compras:

CUADRO # 20
Presupuesto de Compras

Concepto Afo 2010 | Incrementd Ao 2011 Incremento Afio 2@1 Incrementd Afio 2013
Materia Prima Directa

Nylon 2.499,60 3.236,99 3.695 4.213,8(
Algodon 1.666,40 2.157,99 2.463 2.809,2(
Total de Materia Prima Directa 4.166| 29,50% | 5.394,97| 14,15% | 6.158,36] 14,04% | 7.022,99
Materia Prima Indirecta

Etiqueta 323,40 418,8C 478,06 545,18
Plastiflechas 117,60 152,29 173,84 198,25
Fundas 147 190,37 217,30 247,81
Total de Materia Prima Indirecta 588 | 29,50% 761,46 14,15% 869,21 14,04% 991,24
Total del Presupuesto de Compras 4.754 29,50% | 6.156,43] 14,15% | 7.027,56| 14,04% | 8.014,23

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Natali Monserrat Yépez Cabrera

06
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4.3 FLUJO DE CAJA PROYECTADO

El flujo de caja es el estado financiero que regist movimiento del efectivo de la
empresa, este es un elemento importante de lantastan de un proyecto, ya que la

evaluacion del negocio se efectuara sobre lostegd que se determinen.

El flujo de caja es necesario para conocer la bditad que se puede obtener de un
negocio. La utilidad neta no debe estimarse aruhketa proyeccion de un estado de
ganancias y pérdidas, puesto que lo importanteoegué se puede obtener del
negocio sin afectar su marcha planeada. Sin embEsgqecesario siempre contar

con un estado de pérdidas y ganantias.

Al conocer el flujo de caja la empresa conocerdelatabilidad que tiene en su

negocio a partir de las decisiones tomadas par&m@amsus ingresos, en el caso de
“Baby Miller” el aumento de sus ingresos se deba@akmento de sus ventas ya que
la empresa esta incursionando en un nuevo mercadtaoferta de su producto en

el exterior, y es primordial para la misma condeerentabilidad que tiene con su

expansion y de qué manera esto ayuda al crecimenfesarial, ya que con este
analisis se conocera el resultado de la exportatgdsus productos y si con esto se
han obtenido resultados favorables para la emptesi@ndo en cuenta que con este
estado financiero podemos tener una perspecticame esta caminando la empresa
y si las decisiones tomadas han ayudado a mantagreisos considerables para la

empresa 0 que acciones se deben tomar si no s @oenuna rentabilidad deseada.

“2 HAMILTON, Martin y PEZO, Alfredo. (2005).Formulacién y Evaluacién de Proyectos Tecnolégicos
Empresariales AplicadosBogota: Convenio Andrés Bello. Primera Edicion.1§5.



Flujo de Caja:
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CUADRO # 21
FLUJO DE CAJA

Concepto Afio 2010 Afio 2011 Afo 2012 Afo 2013
Ventas Locales en Unidades 11.867 12.472 12.472 12.472
Precio 5,02 5,18 5,34 5,51
Subtotal Ventas Locales 59.572,34 64.604,96 66.600,48 68.720,77
Ventas Externas en Unidades - 2.52( 4.166 5.974
Precio - 7,50 8 8,5(
Subtotal Ventas Extemas - 18.90( 33.328 50.779
Total de Ventas 59.572,34 83.504,99 99.928,48 119.499,77
Materia Prima Directa 4.166 5.394,97 6.158,36 7.022,99
Materia Prima Indire cta 588 761,44 869,21 991,24
Mano de Obra Directa 5.274,36 7.800 8.047,26 8.302,34
Décimo Tercero 1.142,53 1.375,29 1.418,87 1.463,87
Décimo Cuarto 1.200 1.300 1.30(0 1.30(0
Aporte Personal 1.281,92 1.543,07 1.591,99 1.642,45
Aporte Patronal 1.665,81 2.005,17 2.068,73 2.134,31
Fondos de Reserva 1.142,53 1.375,29 1.418,87 1.463,87
Gastos Adminitrativos 8.796 9.074,83 9.362,51 9.659,3(
Insumos 5.671,01 5.850,78 6.036,25 6.227,60
Reparaciones y Mantenimientos| 1.227,02 1.265,97 1.306,05 1.347,45
Seguros - 1.157,57 1.194,26 1.232,17
Gastos de Ventas 2.815 6.415,8( 6.619,18 6.829,01
Gastos de Marketing 6.350 11.513,51 10.017,29 11.210,84
Gastos de Exportacion - 4.081,90 6.956,60 10.301,86
Gasto de Transporte - 1.62¢ 1.671,3% 1.724,34
Gasto Financiero 1.010 - - -
Otros 410,06 489,47 504,16 505,48
Total de Costos y Gastos 42.740,31 63.025,07 66.540,9Q0 73.359,09
Flujo de Caja Anual 16.832,03 20.479,94 33.387,58 46.140,673

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Natali Monserrat Yépez Cabrera



93

4.4 BALANCE GENERAL

El Balance General es el estado financiero queeptasla situacion o estructura
financiera de la empresa a una fecha determingdael cual se registra la situacion

econdmica y que revela su riqueza neta en el ideitas operacionds.

Los Balances Generales presentado por “Baby Miliedica la situacion de la

empresa desde el afio 2010 hasta el afio 2013; toneanclenta que en el afio 2010
no se trata de un balance presupuestado como dogersies afios puesto que la
informacion presentada por la empresa fue utilizzata la formulacién del balance
2010 y en base a este realiz6 una proyeccion peraafios posteriores, en la
proyeccion de los siguientes afios existe un aumemtia cuenta Caja-Bancos del
3.17% en base a la inflacion por el hecho de guesgera incrementar depdsitos en
dicha cuenta anualmente tomando como referendi#lécion anual actual para el

aumento, de igual manera se presenta un increneenta cuenta de Clientes por
Cobrar por el incremento en las operaciones coalescide la empresa, para los
activos fijos la empresa no cuenta con una depmécigoor el hecho de que sus
activos han sido depreciados en su totalidad el afiteriores sin embargo aun
cuentan con un valor en el mercado que la empmsa £n consideracion para
realizar sus balances, en lo referente amortizasiothe igual manera que las
depreciaciones se lo ha realizado en afios antenmmeel hecho de que al ser una
empresa con varios afios en el mercado sus gastosndétucion se encuentran
totalmente amortizados al igual que las inversiaeedizadas anteriormente; en lo

referente al pasivo el préstamo a largo plazo eafiel 2010 fue cancelado en su

43 ROBLES, Gloria y ALCERRECA, Carlos. (2000)Administracién un Enfoque Interdisciplinario.
México: Pearson Educacion de México S.A. Primet@iBn. p. 198.
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totalidad los siguientes afios no se piensa contaaguda financiera bancaria, y las

cuentas restantes se han tomado en base a lopymstas realizados e informacion

obtenida de los Estados de Resultados proyectados.

Balance General:

CUADRO # 22

BALANCE GENERAL
Concepto Ano 2010] Afo 2011 Afo 201R Afo 2013
ACTIVO
Activo Corriente
Caja-Bancos 3.971 12.000 12.380,4Q 12.772,86
Ctas. por cobrar clientes 14.591,82 10.366,746 23.093,63 35.660,27]
Total de Activo Cormriente 18.562,82 22.366,76 35.474,03 48.433,13
Activo Fijo
Muebles y enseres 1.224 1.224 1.224 1.224
Vehiculos 22.440 22.440 22.440 22.440
Total de Activos Fijos 23.664 23.664 23.664 23.664
TOTAL DE ACTIVOS 42.226,82 | 46.030,76 59.138,03 72.097,13
PASIVO
Pasivo Corriente
Préstamo por pagar L/P 1.010 - - -
Total de Pasivo L/P 1.010 - - -
Aporte Personal IESS por pagar] 1.281,92] 1.543,07] 1.591,99 1.642,45
Aporte Patronal IESS por pagar | 1.665,81| 2.005,17] 2.068,73 2.134,31
Décimo tercer sueldo por pagar| 1.142,53] 1.375,29 1.418,87] 1.463,87
Décimo cuarto sueldo por pagar| 1.200 1.300 1.300 1.300
Fondo de Reserva 1.142,53] 1.375,29 1.418,87 1.463,87
Impuesto a la renta 3.576,81f 4.351,99 7.094,8q 9.804,88
Participacion trabajadores 2.524,80[ 3.071,99 5.008,14 6.921,10
Total de Pasivo C/P 12.534,40| 15.022,79 19.901,45 24.730,48
TOTAL DE PASIVO 13.544,40| 15.022,79 19.901,45 24.730,48
Patrimonio
Capital social 17.952 17.952 17.952 17.952
Resultado Ejercicio 10.730,42 13.055,96| 21.284,58 29.414,65
TOTAL DE PATRIMONIO 28.682,42 31.007,96 39.236,58 47.366,65
PASIVO + PATRIMONIO 42.226,82 | 46.030,76 59.138,03 72.097,13

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Natali Monserrat Yépez Cabrera
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4.5 ESTADO DE RESULTADOS

El Estado de Resultados es el resultado de las@pees generado por una empresa
y se calcula restando los egresos de los ingrebtenidos durante un periodo
determinado, de manera que se obtiene utilidadssingresos son mayores a los

egresos y pérdida si los ingreso son menores guegiesos?

En su Estado de Resultados “Baby Miller” presemtaagcias anuales beneficiosas
para la rentabilidad y crecimiento empresariajysede observar que del afio 2010 al
afio 2011 existe un incremento considerable poreehd de que la empresa en el
presente afio comienza sus actividad de comercieri@xty sus ingresos seran

mayores, en lo referente a gastos y costos se miesdgvar que de igual manera
existe un incremento considerable por el alza é&les y compra de materiales para
produccion y gastos necesarios para la actividateodal tanto local como externa,

sin embargo la empresa tiene un resultado posativ@lmente la cual indica que la
actividad economica realizada se la estd manejdedona manera correcta y trae

beneficios muy importantes empresarialmente.

* Ibidem. p. 198.



Estado de Resultados:

CUADRO # 23
ESTADO DE RESULTADOS

Concepto Afo 2010 % Afio 2011 % Afio 2012 % % indices
Ventas Locales y Extemas 59.572,34 83.504,96 99.928,48 119.499,72
Costo Ventas
Mano de Obra Directa 5.274,36| 8,85% 7.800 9% 8.047,24 8% 8.302,34 7%
Materiales Directos 4.166 7% 5.394,97 6% 6.158,36 6% 7.022,99 6%
Costos de Fabricacion 7.486,03] 12,57% 7.878,16 9% 8.211,5¢ 8% 8.566,29 7%
Total de Costo de Venta 16.926,39] 28% 21.073,13 25% 22.417,12 22% 23.891,64 20%
UTILIDAD BRUTA 42.645,95 62.431,83 77.511,36 95.608,08|
Gasto de Administracion 8.796( 14,77% 9.074,88 11% 9.362,51 9% 9.659,3( 8%
Gasto de Ventas 2.815 4,73% 6.415,80 8% 6.619,18 7% 6.829,01 6%
Décimo Tercero 1.142,53] 1,92% 1.37529 2% 1.418,87 1% 1.463,87 1%
Décimo Cuarto 1.200 2% 1.304 2% 1.304 1% 1.300Q 1%
Aporte Personal 1.281,92] 2,15% 1.543,01 2% 1.591,99 2% 1.642,45 1%
Aporte Patronal 1.665,81] 2,80% 2.005,1T 2% 2.068,73 2% 2.134,31 2%
Fondos de Reserva 1.142,53] 1,92% 1.375,29 2% 1.418,871 1% 1.463,87 1%
Gastos de Marketing 6.350,07| 10,66% | 11.513,51 14% 10.017,27 10% 11.210,84 9%
Gastos de Exportacion - 4.081,9 5% 6.956,60 7% 10.301,84 9%
Gasto de Transporte - 1.62(Q 2% 1.671,3% 2% 1.724,34 1%
Seguros - 1.157,57T 1% 1.194,26 1% 1.232,12 1%
Otros 410,06 0,69% 489,47 1% 504,14 1% 505,448 0,42%
Total de Gastos y costos 24.803,92| 41,64% | 41.951,89 50% 44.123,78 44% 49.467,44) 41%
UTILIDAD OPERACIONAL 17.842,03 20.479,94 33.387,58 46.140,63
Gasto Financiero 1.010 2% - - -
UTILIDAD ANTES DE PARTICIPACION TRABAJADORES  16.832, 03 20.479,94 33.387,58 46.140,63
15% de Participacion Trabajadores 2.524,80 4% 3.071,99 4% 5.008,14 5% 6.921,1Q 6%
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 14.307,23 17.407,95 28.379,44 39.219,54
25% Impuesto a la Renta 3.576,81 6% 4.351,99 5% 7.094,86 7% 9.804,88 8%
UTILIDAD NETA 10.730,42 18% 13.055,96 16% 21.284,58 21% 29.414,65 25%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Natali Monserrat Yépez Cabrera
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5 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

Del Desarrollo de un Modelo de Marketing para lpd&xacion de Medias de Bebé
“Baby Miller” hacia la Republica Bolivariana de \Wetuela se obtienen las

siguientes conclusiones:

* El incremento en las relaciones comerciales entiga@or y la Republica
Bolivariana de Venezuela permite a las empresas@canas incursionar en el

mercado venezolano con mayor facilidad que en padses.

* Es importante para las empresas ecuatorianas queraénto de incursionar
en el mercado externo se tome en cuenta a ciudagengan un crecimiento

econdémico importante dentro de la region.

» Es necesario destacar los atributos de los proslupie se ofertan ya que de
esta manera se alcanzan ventajas competitivase feerdtras empresas que

pueden ofertar los mismos productos con similaaegoteristicas.

* Es importante estudiar al segmento del mercadoetirencia al cual nos
vamos a dirigir para de esta forma establecer ¢gida hacia los productos

ofertados.
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En el estudio de mercado realizado se determinadgubs 10 almacenes

encuestados el 70% son potenciales clientes intosdia la empresa.

Los clientes potenciales presentan disposicién garmp@or el producto un
precio que a su vez satisface las expectativasgiesos que desea obtener la

empresa “Baby Miller” con sus ventas.

Existe poca competencia para la empresa en oferpaatiuctos iguales hacia

el mercado venezolano.

Los precios de la competencia directa no se en@rendentro de las

expectativas de los potenciales clientes venezslano

La mayor parte de la competencia establecida nmentiedaciones comerciales

solo en el mercado local.

La empresa puede ingresar al mercado venezolampdede bebé siendo una

de las primeras opciones de compra por parte cariescenes especializados.

Por la baja competencia en la oferta ecuatorianayipresa puede elevar su
posicion en el mercado venezolano obteniendo &iZ@cion por parte de sus
clientes asi como de igual manera aumentar laraade clientes con la
captacion de nuevos almacenes de venta de ropaedé fQue deseen

comercializar la marca “Baby Miller”.
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Las estrategias planteadas por parte de la emigresamiten potencializar sus
ventajas competitivas ya que el liderazgo en cogtlas diferenciacion de su

producto es una oferta atractiva dentro del mergadezolano.

La estrategia de desarrollo de mercado permiteetipeoducto pueda situarse

en un mercado externo, alcanzando el aumento dasvpara la empresa.

El producto ofertado por la empresa es llamativoogystituye la carta de
presentacion que tiene hacia sus clientes, ya gpende de la calidad y sus
atributos la satisfaccion de los mismos y por tdatdidelizacion hacia la

marca.

A través de Internet, ferias, visitas y encuestapugeede conocer el grado de
satisfaccion de los clientes y personalizar losdpectos de acuerdo a sus

expectativas especificas.

La fijacion de precio por parte de la empresa vardee con lo investigado

dentro del mercado venezolano.

El precio de los productos “Baby Miller” es masaativo que el precio que

ofrece la competencia por sus productos.

Antes de aumentar el precio de venta, se debe ¢éanarenta la aceptacion por
parte los clientes, asi como de igual manera ndepser superior a los precios

gue presenta la competencia.
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Es una ventaja para la empresa el comercializgoragiictos directamente con
el mercado externo deseado, ya que al no utilid@rmediarios la empresa

obtiene mayor utilidad de sus ventas.

La buena eleccion y combinacion de estrategias wmentario, de

almacenamiento y distribucion permite a la emprelsaeducir sus costos,
mantener mejor control de sus productos y que aegas se hagan en el
tiempo Optimo hacia los clientes, sin tener losom@nientes de demora y

posibles molestias de los mismos.

El buen manejo de la promocion empresarial pernatecaptacion de
potenciales clientes teniendo como resultado eleatonde sus ingresos por

ventas.

Para el mercado externo se debe considerar logerajoedios para impulsar
el producto, teniendo en cuenta que sean factiales la empresa, atractivos y

de facil acceso y manejo para los clientes.

Los esfuerzos realizados por el area de marketingngas de la empresa

ayudan al incremento en las ventas con la obterg@druevos clientes.

Con las cifras presentadas en los presupuest@saiadresa se puede observar
gue la utilidad reflejada en sus estados finansiesodptima para alcanzar los

objetivos fijados en ventas y rentabilidad.
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» La utilidad obtenida por la empresa le permitaadil sus ingresos en fomentar

el trabajo de marketing y la comercializacion de gwductos.

5.2 RECOMENDACIONES

Las recomendaciones presentadas a continuaci@s sedliza tomando en cuenta la

situacion actual de la empresa y el sector tegtiriano.

» EIl Gobierno Ecuatoriano debe poner mas énfasid apago a las pequefias
industrias del sector textil, las cuales tienen pmiencial para poder

comercializar sus productos hacia el exterior.

» La proteccidon de la pequeia industria por parteGi#dierno Ecuatoriano es
importante, ya que es una gran fuente de ingreses gais asi como de igual

manera es una de las principales fuentes de trabajo

» Se debe capacitar permanentemente a los direckevtzs empresas que desean
incursionar en el mercado exterior, para que de resinera puedan elegir con
mayor certidumbre el destino de comercializacionsde productos y asi

cumplir con los objetivos planteados.

* Antes de ingresar a un mercado externo se debeanal economia actual del
pais de destino y la posicién que tiene en el ratglobal frente a otros paises

0 ciudades.
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* Se recomienda al Ministerio de Relaciones Extesi@emercio e Integracion,
Camaras de Comercio, CORPEI y demas institucionigat@rianas encargadas
del apoyo a la exportacion a las empresas, el coatainformacion y bases de
datos actualizadas y detalladas de los paises deadeegistra mayor
exportacion de productos textiles, de los paisegjoenes se mantiene fuertes

relaciones comerciales y otros mercados potenciales

» Crear camaras de comercio de empresas que exgadgroductos o servicios
con la finalidad de recopilar informacion relevapte parte de las mismas que
permita obtener a otras empresas el conocimieicade todo lo referente a
exportaciones ya sea para que comiencen su acticmaercial fuera del pais
0 a su vez que dicha informacién sirva para lagtigacion de empresas que
ya exportan sus productos 0 servicios pero queadeséertarlos en otro

mercado con el cual deseen mantener relacionesrciafas.

* Recibir apoyo e incentivos de diferente tipo patedel Gobierno dirigidos al
sector textil para iniciar la comercializacion des roductos en el mercado

externo.

» Creacién de medidas proteccionistas por parte dbigBho Ecuatoriano que

favorezcan al sector textil e impulsen su crecitoien

» “Baby Miller” debe enfocar sus esfuerzos de markety ventas en los
segmentos en los cuales la competencia no ese@npegsara que pueda captar
mayor cantidad de potenciales clientes y se caavesn una de las primeras

opciones de compra.
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Se debe llevar un seguimiento adecuado de lastezgtrs propuestas por la
empresa y de esta manera conocer si estdn sienghbememtadas
correctamente en el mercado, caso contrario sergebgtructurarlas para que

tengan el resultado deseado.

Mantener a los proveedores que la empresa conoee pgoporcionan

materiales de calidad para que el producto mantemgatributos.

Mantener contacto frecuente con los clientes par@aer sus expectativas

frente al producto o sus sugerencias para consggasitisfaccion.

Realizar revisiones frecuentes del precio del prtmlpara que de esta manera
no se afecte la rentabilidad de la empresa, esternt@o en cuenta que no se

puede realizar un aumento del precio que afecteeatado.

Revisar constantemente la factibilidad de las &gjfas de inventarios,
almacenamiento y distribucién para conocer si l&mas proporcionan un

beneficio a la empresa.

Contar con varias opciones de empresas de trapsgakrno, a fin de que si
no se puede contar con la empresa regular se ter@gaegunda empresa que,

sin elevar excesivamente el costo, transporterelaaderia al destino deseado.

Buscar los mejores proveedores para realizar lamg@ec@mn de la empresa, que
brinden un servicio de calidad y a costos conveéegnque satisfagan las

necesidades de la empresa.
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Brindar apoyo sustancial a las unidades de markgtile ventas, toda vez que
estas dos fuerzas son las que permiten una buenardalizacion de los

productos.

Analizar periédicamente los esfuerzos de markefingntas para conocer si

con las estrategias planteadas se estan alcananolojetivos de ventas.

Utilizar parte de la utilidad de la empresa pareeitirla en aumentar la

capacidad y renovar la maquinaria.

La empresa debe sequir trabajando como lo ha Headta ahora, sin recurrir a
financiamiento externo para cubrir sus costos yogaya que con los ingresos

obtenidos puede operar sin dificultad y esto notafsu rentabilidad.

De acuerdo a los indicadores de rentabilidad semienda a “Baby Miller”
poner en marcha la comercializacion de sus produbtia la Republica
Bolivariana de Venezuela y esta manera obteneeeinsiento de la empresa y

apoyar al desarrollo del aparato productivo ded.pai
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ANEXO 1

PERFIL DE LA REPUBLICA BOLIVARIANA DE VENEZUELA

Pais miembro de:

ONU, OEA, MERCOSUF

Jefe de Estado:

Jefe de Estado y de Gobierno: Hugo Chavez Friasi¢dmarzo de 1999)

Constitucion vigente:

30 de diciembre de 1999.

Sistema Ejecutivo:

Presidente elegido por sufragio universal cadaocaims y Consejo de Ministros.

Sistema Legislativo:

Senado (53 miembros, dos por cada estado, incleld®istrito Federal, mas los
representantes de las minorias y los ex presideatesitucionales). Camara de Diputados
(representantes de las minorias, y los diputadesdgtermina la Ley, actualmente 203

electos)

Sistema Judicial:

Corte Suprema de Justicia, cinco cortes superieresel Distrito Federal, juzgados
superiores en cada estado y tribunales de primstancia. Ademas hay un Consejo de
Judicatura. Los magistrados de la Corte Suprenma ngonbrados por el Congreso

Nacional.

% VENEZUELA. MPPRE. [http://www.mppre.gob.ve/indpRp?option=com_content&view=article&
id=5736&Itemid=221].
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Gobierno Subdivisional:

Veintitrés estados, un Distrito Federal, 290 muymas autonomos, 892 municipios
foraneos, municipios urbanos, parroquias y murosigiapitales. Las autoridades estatales
y municipales son elegidas por voto popular directn excepcion del gobernador del
Distrito Federal, quien es nombrado por el Presalda la Republica.

Segun el Articulo 153 de la Constitucion, la préseadministracion se propone a
favorecer la integracion latinoamericana y caribefaivilegiando relaciones con
Iberoamérica. En los dltimos tiempos, el Gobieranezolano se ha acercado a gobiernos
de linea de izquierda, a la vez que se ha dis@maa las relaciones diplomaticas con

Colombia, México y Estados Unidos, aunque prevalées relaciones comercial&s.

S AICO. [http://www.aico.org/aico/Default.aspx?tdbil 706#CULTURAL].
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ANEXO 2

EL MODELO DE LA ENCUESTA
La presente encuesta tiene como finalidad evaluaarificar la aceptacion del ingreso de
un nuevo proveedor de medias de bebé a los almmaespecializados en ropa infantil
ubicados en la ciudad de Caracas, capital de labliep Bolivariana de Venezuela.
Estimado Cliente:
La empresdBaby Miller” solicita su cooperacion en la siguiente encuesi@, nos
permitira llegar a conocer la acogida que tendniawevo prototipo de medias de bebé en
la ciudad de Caracas, con la mdiBaby Miller” .

Datos generales:

Nombre de la empresa:

Persona que proporciona la informacion:

Puesto que ocupa:

Marque con una X la respuesta adecuada:

1. Tiene productos en su local que los adquiera cowegdores internacionales?

Si No
2. De los siguientes productos indique cuales adguiere mayor frecuencia mediante

importacion?

Camisetas
Pantalones
Busos

Chompas

Sweters
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Medias
Zapatos

. De qué paises importa sus productos?

Pera
Colombia_
Bolivia
Ecuador_
Panaméa
Argentina__

Otros (indique cual/cuales)

. Cuales son los principales atributos que buscaisip®veedores internacionales?

Precio

Calidad

Diversidad de producto_
Promociones

Tiempo de entrega
. Conoce empresas exportadoras ecuatorianas de rdediebé?
Si No

Cuales

. Ha trabajado con las empresas sefialadas en el gnbettor como sus proveedores?

Si No

. Estaria dispuesto a trabajar con un nuevo provesm@toriano de medias de bebé?

Si No
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8. Con qué frecuencia adquiriria el producto?

Mensual
Trimestral
Semestral
Anual___

9. Cuanto estaria dispuesto a pagar por una docemadias de bebé? En USD.
5-7
7-9
9-11
11 en adelante

10.Qué forma de pago utilizaria?

Al contado
Crédito
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ANEXO 3

FOTOS DE LAS INSTALACIONES DE LA EMPRESA
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