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INTRODUCCION

El tema: “Proyecto para la creaciéon de una nueva extension del Negocio: Manufacturas
Fernandino, en la Linea de Trajes Sastre para Mujeres, en la ciudad de Guayaquil’, ofrece
una propuesta inmejorable para el autodiagnostico de la empresa y establece una base de
informacién sélida estadistica y analitica para el desarrollo del proyecto en un futuro
ampliando su linea de producto trajes sastre; también identifica contemporaneas estrategias
de marketing al detalle que responden a los cambios y tendencias que estan revolucionando

el mercado textil y de confecciones especializadas en el Ecuador y el mundo.

Se exponen seis capitulos, en el primer capitulo se revela la historia del traje sastre, se
presenta un analisis general sobre el entorno macro y micro economico del sector textil y de
confecciones, y se analiza de forma interna a la empresa. En el segundo capitulo se
profundiza en la propuesta del producto y en el tercer capitulo se analiza las preferencias del

mercado objetivo.

El planeamiento estratégico se desarrolla en el cuarto capitulo y en el quinto capitulo se
muestra la direccidn de mercadeo adecuada para la propuesta. En el sexto capitulo se
cuenta con informacion financiera relevante para el proyecto finalizando con las conclusiones

y recomendaciones.
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CAPITULO 1
1. INFORMACION GENERAL

1.1 EL TRAJE SASTRE
1.1.1 HISTORIA

La creciente actividad comercial de Guayaquil y el desarrollo de las tecnologias de la
comunicacion reflejan en la moda urbana y en especial en los trajes sastre la influencia de
las tendencias extranjeras de la moda de alta costura americana y europea; desde la época
de la colonia los preceptos de la moda se han establecido rapidamente y en mayor
proporcion en la vestimenta de las mujeres guayaquilefias de las clases sociales media,
media alta y alta quienes han adaptado las tendencias de modas extranjeras al ambiente de

la ciudad.

El traje sastre estructurado de la forma como se lo conoce y usa en el Ecuador y el Mundo
se disefid en Paris en el afio 1881 para uso exclusivo de los hombres, actualmente es una
vestimenta globalizada de uso comun para hombres y mujeres. Las mujeres empezaron a
usar trajes sastre de forma esporadica a principios de los afios 1900, las pocas que se

arriesgaban a vestirlo eran catalogadas como inmorales y peligrosas para la sociedad.

En 1910 las mujeres comenzaron a mostrar el cuerpo, quedaron atrds los antiguos

preceptos moralistas, el traje sastre se empez6 a usar eventualmente favoreciendo la nueva
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imagen de la mujer intelectual, trabajadora y eficiente, que disputaba su derecho a votar y

manifestaba interés en asuntos que eran privilegio de los hombres.

En 1914 la Primera Guerra Mundial acabé con el lujo de las prendas de moda francesa e
inglesa, se populariz aun mas el traje sastre entre las mujeres y se comercializé en textiles
economicos como el lino y telas artificiales.

En 1918, una vez finalizado el conflicto, los trajes sastre se usaban con faldas campana y
rectas tipo tubo, se ajustaba al cuerpo un corsé que aplanaba el busto dandoles a las
mujeres una apariencia masculina complementada con peinados cortos.

En 1929 la disefiadora Coco Chanel apareci6 en la postguerra representando la
revolucion femenina con prendas de estilo sastre adecuadas para los tiempos de economia
en recesion, los disefios hacian lucir delicadas a las mujeres remarcando los hombros
anchos, la altura y silueta delgada.

En la década de 1950 la muijer se vestia aristocratica y lucia madura, seguia usando corsé
y utilizaba como prendas exteriores el famoso estilo “New look” de Christian Dior compuesto
por trajes sastre con faldas ajustadas a la rodilla y sacos entallados combinados de falda,
blusa con o sin chaleco y saco de mangas estrechas, largas o hasta medio brazo, en un solo
color. Para la época de invierno los trajes sastre eran confeccionados en tejidos gruesos
econdmicos o finos como los de lana virgen en colores oscuros mientras que en verano se
preferia tejidos livianos de algoddn, seda o artificiales en colores intensos, complementados
con sombrero, guantes, zapatos altos y medias de nylon. Los principales disefiadores de la

época eran Pierre Cardin, Balenciaga, Christian Dior, Givenchy y Valentino.

En la década de 1960 comienza el culto a la juventud utilizando trajes sastre en disefios

extravagantes; se crearon varias tendencias de moda como la moda Pop y Hippy mostrando
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a una cultura liberal. La moda unisex de modelos unisex disminuyd las diferencias entre
sexos, en forma paralela la moda Espacial se presentaba con estilos futuristas en prendas
platinadas ajustadas al cuerpo.

En la década 1970 sigue el culto a la juventud y se empieza a combinar los estilos,
utilizando varios estilos a la vez como el estilo Hippy, Etnico, Punk, Militarizado y Disco. En
los afios entre 1960 y 1970 el traje sastre lo visten las mujeres maduras tomando
importancia en estas dos décadas los disefios de Yves Saint-Laurent y Valentino.

En la década 1980 la mujer ejecutiva utiliza trajes sastre y demuestra su prosperidad
econémica recargandolo con accesorios dorados, a esta moda se la denominé estilo
Maximalismo; los disefiadores que destacan en estos afios son Adolfo Dominguez, Prada,

Calvin Klein, Carolina Herrera, Armani, Benetton y Jean-Paul Gaultier.

En la década de 1990 aparecio el estilo Minimalismo reflejado en la sencillez del aspecto
fisico y en los modelos de la ropa mostrando cuerpos delgados y trajes sastre clasicos
propuestos por el disefiador Armani quien cred trajes sastre sin adornos en colores llanos y
suaves usados con zapatos bajos manteniendo siempre un aspecto descuidado,
personalizado y multicultural reflejado en el surgiendo de grandes almacenes
departamentales de la nueva moda econdmica, llamada asi por el bajo costo de la ropa de
moda que vendian en estos lugares, donde copiaban los modelos de los grandes
disefiadores y los comercializaban en los almacenes a precios asequibles para los sectores
menos privilegiados. Paralelamente se aprovechaba al méaximo la ropa con el “Reciclaje”:

uso ropa de segunda mano en buen estado.

A principios de los afios 2000 aparece un nuevo mercado, los “Kidadults” término

asignado a las personas de edad madura que se niegan a envejecer y adoptan tendencias
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de moda y fisico de adolescentes; los tejidos inteligentes aparecen convertidos en telas de
facil lavado y mayor durabilidad livianas con texturas nuevas y materiales innovadores que
ayudan a mejorar la apariencia fisica y ofrecen comodidad mezclando fibras de distintas
clases y creando tejidos innovadores; se desarrollan proyectos tecnolégicos textiles
disefiando modelos de prendas que incluyen circuitos electronicos para la comunicacion y
distracciéon como teléfono celular, Ipod y acceso a Internet, también se esta adicionando
aparatos electronicos para monitorear la salud de la persona que usa la prenda. Los
disefiadores mas importantes de los afios 1990 y principios del 2000 son Donatella Versace,

Giorgio Armani, John Galiano, Hugo Boss, Moschino y DKNY.

Los logotipos y creaciones de los disefiadores, junto con las diferentes prendas que fueron

tendencias de moda a través de los afios se muestran en las figuras 1.1y 1.2:

Figura 1.1
El Traje Sastre, Historia: Logotipos de Disefiadores

Dior :n:

Clivisviam Dior CHAMEL

Adolfo Dominguez
VALENTINO
l Caralinag Herrera | John Galiano
MOSCHINO
Calvin Klein
ESCADA
Zara

Elaboracion: Autores
Fuente: Revistas Vogue
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Figura 1.2
El Traje Sastre, Historia: Prendas y las tendencias de moda

Anos 1900 Guerra: Trajes Sastre, los tejidos se  Post Guerra: Surgimiento Economico.
b b

vuelven pobres.
o,

¥
Afios 1900 - 1950

Afios 1960 - 1970

EMORING FEMEN N0

Elaboracion: Autores
Fuente: Revistas Vogue

1.1.2  COMPOSICION DEL TRAJE SASTRE

El traje sastre llamado también en nuestro medio “terno” o “conjunto”, esta formado como
lo muestra la figura 1.3, por dos o tres prendas de vestir confeccionadas en su superficie

exterior con tela de igual color y composicién. La parte superior del cuerpo la cubre un saco
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o leva que ocasionalmente se lo acompafia con un chaleco que esta confeccionado en su
parte delantera con la misma tela de la superficie exterior del saco, y la espalda es hecho de
la misma tela del forro del saco; la parte inferior del cuerpo la cubre una sola prenda que

consiste en un pantalon largo o una falda.

Figura 1.3
Composicion del Traje Sastre
SACO CHALECO PANTALON FALDA

T I

Elaboracion: Autores

El tipo de tela e hilos que se emplean en la confeccion del traje sastre es fundamental
para prolongar la vida util de la prenda, las telas establecen la calidad, durabilidad y cuidado
de las prendas; y estan compuestas de fibras que provienen de fuentes naturales y quimicas

como lo detalla la figura 1.4:

Figura 1.4

Comnosicidn de los hilos v las telas
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Abaca
Palma

Elaboracién: Autores
El tejido plano es el tipo de tela 6ptimo para la confeccién de trajes sastre por adecuarse
de mejor forma a la figura del cuerpo, este tejido se fabrica en una maquina llamada telar y

esta formado por el cruce de 2 fibras o hilos: la trama y la urdimbre como se presenta en la
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figura 1.5; las fibras o hilos de la tela tienen nombres especificos segun la posicion que
tengan en la tela, la urdimbre se conoce a los hilos largos a lo largo del rollo de tela; la trama
son los hilos que pasan por el ancho de la tela y el sesgo o bies forma un angulo de 450
entre la urdimbre y la trama. Los patrones de las piezas de las prendas de trajes sastre se
pueden acomodar en cualquiera de los tres sentidos; el mas comun es paralelo a la
urdimbre, si se ajusta al sesgo o bies las prendas siguen suavemente la forma del cuerpo sin
ajustarlo.

Figura 1.5
Telas: telar, tejido plano, posicion de las fibras y nimero de uniones de fibras

Telar

Tejido Plano

Sesgo o bies

S

|:. | Urdimbre

Elaboracioén: Autores
Fuente: Sélo Telas

Los tejidos catalogados como los mas finos utilizados en los trajes sastre son los tejidos
elaborados con el 100% de fibras animales de “Pelos Finos”, estos tejidos no se deforman,
permiten la transpiracion y tienen mejor caida o lo que es lo mismo se adecuan
perfectamente a la fisonomia de quien usa la prenda; la calidad de los tejidos de “pelos finos”
se refleja en el nimero de uniones de las fibras o hilos por pulgada cuadrada, a mayor
numero de uniones de fibras por pulgada cuadrada, mayor calidad del tejido, como se ilustra
en la figura 1.6:

Figura 1.6
Telas: posicion de las fibras y nimero de uniones de fibras
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Elaboracion: Autores
Fuente: Solo Telas
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En la confeccion del traje sastre aparte de la tela e hilos se usan frecuentemente “avios”
como por ejemplo los refuerzos internos o entretelas que son elementos escondidos que
proporcionan forma y soporte en determinadas zonas de la prenda: cuello, bolsillos, cintura y
ojales logrando que la caida de la tela sea la adecuada dando cuerpo a los tejidos ligeros y
evitando que los pesados se doblen, ademas que prolonga la vida util de la prenda sastre.
También son avios las hombreras, adecuaciones externas como sesgos, cierres, telas

afiadidas, parches, botones y demas adicionales de un disefio como lo muestra la figura 1.7

Figura 1.7
Avios

wy

Hombreras Entretelas Fusionables Cintas Botones Cierres

Elaboracion: Autores
Fuente: Sélo Telas

Los Trajes Sastre al igual que la ropa de cualquier estilo son elaborados en colores
basados en las preferencias del mercado objetivo y las tendencias de moda actuales; en la

gama cromatica se encuentran clasificados los colores como se detalla a continuacién:

Colores Primarios: son colores denominados puros como el amarillo, rojo y azul.

Colores Secundarios: mezcla de dos colores primarios (Ejemplo: amarillo y azul = verde)
Colores Terciarios: mezcla de un color primario con un color secundario.

Colores Neutros: lo colores van desde el color blanco al negro y desde el color crema hasta

el café; se caracterizan por ser colores que evocan tranquilidad.

En el ambiente de la moda los colores escogidos para estructurar las Cartas de Colores

adquieren personalidad segun la intensidad de los tonos y la personalidad de la marca de
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ropa utilizando un lenguaje propio para los colores basado en la gama cromatica que

detallamos anteriormente, las clasificaciones mas comunes son las siguientes:

Colores Llanos: son colores de un solo tono (Ejemplo: colores primarios, secundarios,
terciarios y neutros)

Colores Intensos: son colores de tonos fuertes.

Colores Pasteles: son colores de un solo tono mezclados con el color blanco.

Colores Frios: son colores que van desde el blanco hasta el tltimo color de la gama del color
azul.

Colores Sobrios: son los colores que van desde el gris hasta el color negro; se caracterizan
por ser colores que denotan elegancia.

Entramados: son las lineas, puntos, figuras o estampados elaborados en las telas en

cualquier color o colores justo en el momento de fabricacion del tejido.

Las ultimas tendencias de moda de estilo sastre, preferencias de compra, calidad del
corte, precio, marca y el conocimiento de la calidad de las materias primas son

particularidades que se toman en consideracién en la adquisicién de un traje sastre.

1.2 ANALISIS DEL SECTOR TEXTIL Y DE CONFECCIONES

El sector textil y de confecciones se desarrolld6 en Ecuador con la produccién y
comercializaciéon de lana transformada en hilos, textiles y manufacturas, a continuacion se
integré el algodén como materia prima, actualmente es insumo de importacidn por la escasa
produccion y elevados costos internos. Desde los afios 1900 hasta inicios de la década de

1990 se implantaron barreras arancelarias estacando al sector frente al crecimiento de la
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industria internacional. En 1992 se abri6 las fronteras a las importaciones y se establecieron

providencias para aplacar desvios.

La cadena de produccion del sector presenta siete etapas, los primeros tres componentes
de la Figura 1.8, son intensivos en capital por las importantes inversiones en maquinaria y
capacitacion, procesamiento de la materia prima y fabricacion de hilos y tejidos; el disefio de
la prenda determina los acabados y la confeccién, las prendas terminadas son

comercializadas.

Figura 1.8
Sector Textil y de Confecciones: Estructura de la cadena de produccion

( SECTOR TEXTIL ¥ DE CONFECCIONES: ESTRUCTURA DE CADENA PRODUCCION ]

HILOS
MATERIA FIBRAS DISENO ACABADOS CONFECCION COMERCIALIZACIGN
LY TEJIDOS

[ INTENSIVOS EN CAPITAL

INTENSIVOS EN IVIANO DE OBRA]

El Disefio
Inversiones fuertes en predispone A mercados Interno y/o
maquinaria y capacitacion, los Externo.
procesamiento de la materia acabados
prima, la produccién de fibras dela
y la fabricacion e hilos y prenda.

tejidos.

Fuente: INCAE
Elaboracién: Autores

El sector formal del sector textil y de confecciones lo constituyen las empresas que a gran
escala realizan inversiones en investigacion y desarrollo, emplean fuerza laboral capacitada,
abastecen el mercado nacional e internacional. Los artesanos constituyen el sector informal,
producen artesanalmente con un maximo de cinco operarios, limitados por maquinaria y
tecnologia bésica, son minoristas, comercializan sus productos a pequefias y medianas

empresas.
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Las empresas son socias de camaras y asociaciones textiles y de confeccién que han
evolucionado y desarrollado capacidad para prestar servicios a sus empresas asociadas que
cumplen funciones politicas y de defensa gremial. Las empresas socias tienen obligaciones
y derechos y entre ambas partes se establece una dinamica relaciéon que es clave en el
desarrollo del sector, de la productividad y competitividad; AITE es la Asociacién de
Industriales Textiles del Ecuador, mantiene un directorio formado por las empresas de mayor
renombre del sector textil y confecciones del pais, recopila la informacién relacionada a la

actividad textilera y datos de importancia para los inversionistas.

El sector confeccionista o artesanal se encuentra protegido por la ley de Defensa del
Artesano aprobada y publicada en el Registro Oficial No. 356, el 5 de Noviembre de 1953,
por mandato de la ley se crea la Junta Nacional de Defensa del Artesano (JNDA), con sede
en Quito que cumple las funciones de garantia de los derechos profesionales y
socioecondmicos de los artesanos del pais, optimizacién de la calidad de sus productos y

servicios de acuerdo con los estandares de calidad impuestos por el mercado.

La formacion vy titulaciéon artesanal se engloba dentro del Reglamento Especial de
Formacién y Titulacién, expedido por los Ministerios de Educacién y Cultura, de Trabajo y
Empleo y la Junta Nacional de Defensa del Artesano, publicado en el Registro Oficial No.
287 el 19 de marzo del 2001, en el que se establece la creacién de la Comision Especial
Nacional para la supervision, seguimiento y control de la formacién y titulacion artesanal.
Segun informes estadisticos de la Junta Nacional de Defensa del Artesano, el artesano
representa el 25% de la poblacion econémicamente activa del Ecuador, genera 25.000

puestos de trabajo directos y 100.000 puestos indirectos.
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La actividad artesanal de sastreria la desarrollan los maestros sastres a nivel nacional, en
cada una de las provincias donde se desenvuelve la mayor produccion de textiles y de
confecciones existen asociaciones independientes de maestros sastres. Los trajes sastre
que se confeccionan en Guayaquil son elaborados por los mas de 3.000 artesanos sastres,
la mayoria de ellos estan asociados a su propia organizacion: la Fundacion de Maestros
Sastres “Luz y Progreso”, fue creada el 23 de julio de 1905 en la ciudad de Guayaquil y
desde entonces han venido desarrollando prendas de vestir adecuadas para el consumidor
guayaquilefio y generando el recurso humano para talleres, empresas medianas y grandes

de la ciudad hasta el dia de hoy.

La provision de materia prima para el sector textil y de confecciones tiene una incidencia
alta en el precio de venta del producto y la competitividad de las empresas, el origen de las
materias primas que se utilizan a nivel nacional para el sector como lo muestra la tabla 1A
con datos de Instituto de Investigaciones Socio-econémicas y Tecnolégicas, INSOTEC,
indica que en un porcentaje del 52% las materias primas provienen de insumos nacionales,

mientras que un 47% son materias primas extranjeras.

Tabla 1A
Sector textil y de Confecciones: Origen de las Materias Primas

ORIGEN DE LAS MATERIAS PRIMAS %

MATERIAS PRIMAS 47.
Importacion Directa 13.
Importadores 14,
Intermediarios Mavoristas 13.
Almacenes Intermediarios 5.
Otros 1.

MATERIAS PRIMAS DE ORIGEN 52.
Fabricantes 25.
Distribuidores Mavoristas 18.

Almacenes Intermediarios 6.
Otros 2.
TOTAL 100

Elaboracién: Autores
Fuente: INSOTEC
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1.2.1 ENTORNO ECONOMICO

Las crisis econémicas que ha sufrido el pais han ocasionado impactos negativos en el
sector textil y de confecciones por la alta dependencia existente en importaciones, el costo
de las materias primas importadas han incrementado los precios reduciendo la
competitividad comercial provocando el cierre de fabricas; como mecanismo de salvaguardia
se ha optado por modernizar la tecnologia y conocimientos. Segun cifras del Banco Central
del Ecuador el Producto Interno Bruto proveniente del sector Textil y de Confecciones se

expone a continuacién en la tabla 1B:

Tabla 1B

PRODUCTO INTERNO BRUTO POR ACTIVIDAD ECONOMICA:
SECTOR TEXTIL Y DE CONFECCIONES
Miles de Délares de 2000

Anos  PIB TOTAL Textil y de Confecciones
1998 16.541.248 404.383
1999 15.499.239 382.271
2000 15.933.666 407.687
2001 16.749.124 408.901
2002 17.320.610 410.360
2003 17.918.210 412.411

Elaboracion: Autores
Fuente: Banco Central del Ecuador

La adopcion del dolar de los Estados Unidos como moneda de curso legal en enero del
2000 elimind el riesgo cambiario y estabiliz6 las expectativas economicas. En 2004, Ecuador
ocupo el lugar 90 en el indice de crecimiento de la competitividad, superado por 87% de las
economias analizadas por el Foro Econdémico Mundial. Tomando como referencia los datos
del INEC en las provincias Guayas y Pichincha se genera el 45% de la produccion
manufacturera nacional, la provincia del Azuay refleja actividad manufacturera en
crecimiento, el sector manufactura, incluido el sector textil y de confecciones genera el 57%

de la produccién total del pais.
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“El sector textil y de confecciones contribuye con el 18% del PIB de la manufactura, a él
pertenece 14% de los establecimientos manufactureros, emplea a 12% del personal de esas
empresas y representa 4.2% de las exportaciones industriales”'. El personal ocupado en la

industria textil, confecciones, cuero y calzado alcanza a las 19.998 artesanos’ en los afios

2004.

En la tabla 1C se muestra la ubicacién geogréfica de las empresas del sector de
confecciones textiles, la provincia de Pichincha alcanza el 57% de las empresas que
conforman el sector, Guayas el 30.9%, Azuay 6.10%, Tungurahua 3% e Imbabura 2.2%. El
sector informal formado por pequefios talleres de origen familiar se encuentra situado en

mayor proporcién en Quito, Guayas, Imbabura, Otavalo, Cuenca y Pelileo.

Tabla 1C
SECTOR TEXTIL Y DE CONFECCIONES :
UBICACION GEOGRAFICA DE EMPRESAS CONFECCIONISTAS Afio 2002

No. de Empresas

No. Provincias %
1 Pichincha 128 57%
2 Guayas 4l 30.9%
3 Azuay 14 6.1%
4 Tungurahua 7 3%
5 Imbabura 5 2.2%
6 Cotopaxi 2 0.9%
7 Chimborazo 1 0.4%
8 El Oro 1 0.4%
9 Manabi 1 0.4%
TOTAL 230 100%

Elaboracién: Autores
Fuente: INEC

La gran mayoria de artesanos del pais han optado por buscar fuentes de trabajo en el

exterior mermando las listas de personal altamente calificado en el &rea textil y de

1 Revista Gestion # 127, Enero del 2005. Pagina 32.
2 Fuente: banco Central del Ecuador.
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confecciones, logrando que las transferencias de los emigrantes se convirtieran en el ingreso
mas alto del pais, con més de 1,45 mil millones de dolares superando a los ingresos

petroleros y exportaciones primarias.

La migracién cuesta aproximadamente seis mil dolares por persona; los beneficiarios de la
remesas se endeudan invirtiendo en el consumo de productos y servicios en lugar de usar
las remesas para la creacion de microempresas y con ello fomentar el desarrollo interno del
pais; si todos los emigrantes regresaran de una vez al pais, la dolarizacion seria insostenible
por falta de una politica monetaria (falta de moneda propia) y politica fiscal (endeudamiento

publico excesivamente alto).

1.2.2 ENTORNO POLITICO

La internacionalizacidn de las personas en el mundo y la globalizacién de la economia han
obligado a los paises llamados del tercer mundo, como Ecuador, a insertarse por si mismos
en un proceso de implementacion de politicas neoliberales; la falta de cooperacion entre los
principales actores politicos ha sido una constante en la vida publica ecuatoriana, esta
ausencia de cooperacion en el seno de las instituciones del estado ha reducido
notablemente la capacidad de estas para canalizar adecuadamente los distintos conflictos

sociales.

En los ultimos 25 afios, Ecuador ha logrado la consolidacion de las instituciones minimas
que garantizan la eleccién de los dirigentes politicos por la ciudadania y la competencia
entre alternativas politicas. Sin embargo el entramado institucional en Ecuador ha seguido
padeciendo fuertes debilidades que socavan sus oportunidades de desarrollo. Se trata de un

evidente sintoma del fracaso del régimen representativo formal en el Ecuador, crisis terminal
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del modelo de partidos y movimientos tradicionales y su creciente distanciamiento con la
demanda social. Aunque el problema viene de atras: 8 presidentes en la Ultima década, 5 de
ellos no han culminado su mandato: Bucaram (1997), Mahuad (2000), Alarcon (1998),

Gustavo Noboa (2002) y Gutiérrez (2005).

La fractura social ocasionada por el régimen de Gutiérrez, no tiene antecedente, es muy
fuerte, se aisl6 de los movimientos que lo apoyaron en el 2000: Pachakutik (CONAIE), IS,
MPD. Rompié con su promesa electoral e hizo todo lo opuesto: estrecha relaciéon con
Estados Unidos, apoy6 al Plan Colombia y al Tratado de Libre Comercio con Estados Unidos
y una creciente militarizacion (bases y facilidades en localidades de Manta, Tena,

Esmeraldas y Galapagos).

Su partido Sociedad Patridtica luego entré en alianzas diversas para garantizar su apoyo y
continuidad. En diciembre del 2004 hubo la destitucion de los magistrados de la Corte
Suprema, la cual desencadend una crisis judicial y por consiguiente una crisis politica. Los
nuevos magistrados anularon los juicios pendientes, que permitieron el retorno de Bucaram,

Dahik y de Gustavo Noboa, esto produjo el inicio del fin de su régimen.

El Congreso aplicé el articulo 167.6 de la Constitucién que declaro el abandono del cargo
(62/100 votos), aunque Gutiérrez siguié despachando en medio de la crisis, hasta que las
Fuerzas Armadas le retiraron el apoyo. Entonces se nombra en su lugar al vicepresidente Dr.
Alfredo Palacio, como presidente de la Republica del Ecuador, en el presente se encuentra

ejerciendo sus funciones.
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De lo visto, se desprende que el pais sigue inmerso en una notable inestabilidad
gubernamental determinada por la reaccion de los actores en la arena politica en proteccion
de sus intereses y por un disefio institucional que favorece el particularismo y la
fragmentacion en el Congreso. Esto impide la formulacién de politicas coherentes a largo

plazo.

1.2.3 ENTORNO SOCIAL
El Ecuador es un pais pluricultural y cuenta con una gran biodiversidad, las clases
sociales se dividen en baja, media, media — alta y alta. Utilizando como fuente de

informacion los datos del INEC del afio 2005 se presentan lo siguiente:

Avrea territorial del Ecuador: 256,370 km2

Poblacion total (100%): 12'156,608 de habitantes.

Poblacion urbana (61%): 7'415,530 de habitantes.

Poblacion rural (39%): 4741,077 de habitantes.

NUmero de habitantes en la Provincia del Guayas: 3'309,034

Distribucion por sexo Masculino (49.5%): 6'017521 y, Femenino (50.5%): 6'139087.
Tasa de crecimiento anual: 2.1%

Analfabetismo: 8.4%

Canasta basica: $437.41

Ingreso per capita en el 2004:  $2325 USD

Deuda externa: deuda que carga cada ecuatoriano al nacer $1700 USD

El crecimiento de la poblacién del Ecuador, la provincia del Guayas y de la ciudad de

Guayaquil donde refleja que la poblacion de la ciudad se divide en mayor proporcion
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femenina con un 51%, mientras que la masculina alcanza un 49% del total de habitantes de
la ciudad junto con el crecimiento poblacional por sexo, se muestra en las tablas 1D, 1E, 1F
y en la figura 1.9 se ilustra la piramide poblacional por categoria de edades; la figura 1.10
muestra en forma proporcional la poblacién por grupos de edades; el estado civil y conyugal

de la poblacion de la ciudad de Guayaquil se muestra en la tabla 1G.

Tabla 1D
POBLACION DEL ECUADOR Y DE LA
PROVIMCIA DEL GUAYAS
Censa 1950-2001

aflo ECUADOR GUAYAS %
1950 3.202.757 532,144 18,2
1962 4,564,080 979,223 21,5
1974 6.621.710 1,512,333 23,2
1982 8.138.974 2.035.454 26,0
1990 9.697.979 2,616,146 26,9
2001 12.156.608 3.309.034 27,2
Fuente: INEC

Tabla 1E

EVOLUCION DE LA POBLACION DE LA PROVINCIA DEL GUAYAS,
CANTOM GUAYAQUIL ¥ CIUDAD DE GUAYAQUIL
Censos 1950 - 2001

ANO POBLACION TASA DE CRECIMIENTO ANUAL %
CENSAL PROVINCIA CANTON clupan . :
GUAYAS GUAYAQUIL | GUAYAQUIL PERIODO | PROVINCIA | CANTON | CIUDAD

1950 ABZ2.144 331.942 258,968

1962 979223 AG7.208 510,804  [1950-1962 4,34 4,48 8,67
1974 1.812.333 ao7.013 223219 (19621974 377 4,08 414
1982 2.038.454 1.323.008 11989344 (19741982 3482 4,50 444
19490 2.818.146 1.570.308 1.508.444 (1982-1990 263 210 287
2001 3.309.034 2.039.7849 1.985.379 (1990-2001 248 2,38 2,80

Fuente INEC

GUAYAS: POBLACION POR SEXO, TASAS DE CRECIMIENTOE
iMDICE DE MASCULINIDAD, SEGUN CANTOMES, CENSO 2001
CANTONES POBLACION I CantoniProv,
TOTAL| TCA % | HOMBRES| % MUJERES| % | (H/M)00 %

TOTAL PROVINCIA | 3308034 25 1.648.398( 49,8 | 1.660.636| 50,2 99.3 100,0
GUAYAGUIL 2.039.789 24 999.191) 49,0 | 1.040,598| 51,0 96,0 61,6
TCA = Taza de Crecimiento Anual del periodo 1580 - 2001 I = indice d= Mazculinidad
Canten Guayagquil = £1,8 % de |a peblacien d= la provincia. H = Hembres
Fuente: INEC W= Hugres
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Figura 1.9
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Figura 1.10
POBLACION POR GRUPOS DE EDAD
CENSO 2001
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Tabla 1G
PROVINCIA DEL GUAYAS
POBLACION DE 12 AHOS Y MAS, POR ESTADO CIVIL O CONYUGAL, SEGUN SEXO.
CENSD 2001

ESTADO CIVIL O CONYUGAL

SEXO

TOTAL

UNIDOS

SOLTEROS

CASADOS

DIVORCIADOS

VIUDOS

SEPARADOS

HO DECLAR-

AMBOS SEXO

HOWMBRES
MUJERES

2.493.209

1233623
1.259.586

612.393

302.289
310.104

925.452

505.211
420.241

714.279

353411
360.868

j1.822

12.449
19.373

95.369

24022
71.347

108.700

33.508
75.102

5194

2643
2.5

Fuente: INEC
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1.2.4 ENTORNO COMERCIAL

La creacién de nuevos negocios y patentes fundamentados en marcas propias en el
sector de textiles y confecciones, y en los demas sectores econdmicos del pais ha sido de
especial analisis del gobierno de Ecuador; se ha adecuado la legislacién interna a
mecanismos internacionales que en otros paises de igual desarrollo han permitido un amplio
y sostenido progreso en el campo de la propiedad intelectual; la preliminar gestién del
Ecuador fue adherirse a la Organizacion Mundial del Comercio (OMC) suscribiendo
acuerdos internacionales y aprobando la Ley de Propiedad Intelectual que incluye marcas,
patentes, derechos de autor, variedades vegetales, transferencia de tecnologia y represion

de la competencia desleal.

El traje sastre para mujeres pertenece a la confeccion denominada “Alta Costura”,
clasificacién que se le da a las prendas de vestir de elaboracion y disefio sofisticado y
personalizado; no se lo reconoce como un producto de primera necesidad por lo tanto no es
adquirido en masas como si fuera un producto esencial, pero si es un producto
complementario y necesario para la mujer guayaquilefia de las zonas urbanas por ser un

estilo de vestimenta funcional para actividades cotidianas y laborales.

En épocas anteriores hasta los dias presentes los disefiadores ecuatorianos y maestros
sastres han buscado de manera individual obtener una mayor participacién de mercado, los
creadores de alta costura incluyendo a los maestros sastres se ubican en establecimientos
que conforman sus talleres y adicionalmente sus centros de exhibicion y comercializacién de
las confecciones que realizan; actualmente la asociacién es una estrategia que usan los

disefiadores ecuatorianos para realizar sus actividades comerciales en canal directo de
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venta al detalle en la ciudad de Guayaquil mediante la agrupacién de varios disefiadores que
abren establecimientos de venta al detalle y venden sus propios disefios de las diferentes
lineas de producto de manufactura en disefios con tendencias de la moda global como las

lineas de prendas de vestir, zapatos, carteras y bisuteria.

Los disefiadores ecuatorianos con fuerte presencia en los medios de comunicacion son
Manuel Wolf, Luis Tipan, Tatiana Torres, Fabricio Celleri, Gustavo Moscoso, Patricia Klein y
Teresa Valencia quienes presentan ropa casual para uso diario y formal estructurada en
vestidos de gala, sin profundizar en el disefio de trajes sastre para mujeres, se caracterizan
por mantener contacto con los medios de comunicacion y ferias del sector; mientras los
maestros sastres de la ciudad de Guayaquil conservan un perfil bajo en la comercializacion
de imagen y marca, ejercen sus actividades comerciales para un grupo reducido de clientes
mayormente bajo la gestién del marketing de boca a boca, y mantienen un reducido

acercamiento con la prensa especializada y ferias del sector.

Los canales de distribucion mas utilizados en el sector son importador-distribuidor,
mayorista, minorista o también llamado comercio al detalle que es el tipo de comercio en el
que se enfoca el presente proyecto; la comercializacién minorista de las prendas sastre para
mujeres se la desarrolla en Guayaquil en dos tipos de establecimientos de venta al detalle:
las grandes cadenas de moda o también llamados almacenes departamentales con oferta
nacional y extranjera y los establecimientos especialistas con prendas de origen nacional y
extranjero; y de manera informal las personas que suelen viajar al exterior compran prendas
de la moda del momento que luego comercializan a conocidos 0 amigos de sus conocidos.
De manera formal se comercializa los trajes sastre para mujeres junto con los trajes sastre

para hombres especificamente en centros comerciales y establecimiento ubicados en las
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principales calles comerciales de la ciudad de Guayaquil, a través de establecimientos
detallistas departamentales y especializados, y en irrisoria proporcion en las boutiques
multimarca. Los centros comerciales mas importantes de la ciudad que se listan a
continuacién son modernos, mantienen alto trafico de clientes y presentan en su mayoria los
mismos establecimientos comerciales detallistas quienes hacen diferencias en el tipo de
mercancia que venden dependiendo de la zona urbana donde se ubica el centro comercial,

de acuerdo al poder adquisitivo de los clientes y preferencias particulares del subsector

urbano:
- Policentro - San Marino Shopping
- Mall del Sol - Alban Borja
- Mall del Sur - La Rotonda
- Riocentro Ceibos - Plaza Mayor
- Riocentro Entre Rios - Malecon 2000

- Riocentro Sur

En los centros comerciales y principales vias comerciales de la zona urbana de Guayaquil
los establecimientos al detalle departamentales y especializados que incluyen en su oferta

las prendas sastre para mujeres son los siguientes:
Almacenes Departamentales:

_ De Prati: es la cadena de establecimientos de
- ~ ' prendas de vestir de mayor tamafio del pais venden

. todas las lineas de ropa y complementos de vestir

4 junto con la linea de cosmética, las lineas de ropa

abarcan desde la ropa interior hasta ropa formal para diferentes segmentos y clientes; los
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trajes sastre para mujeres son de calidad media, las prendas y complementos son de origen
nacional, colombiano, panamefio, estado unidense y asiatico. No se manejan con marcas
exclusivas en lo que respecta a trajes sastre para mujeres. Poseen dos disefios de trajes y
tres colores para cada disefio, no tienen una seccién exclusiva para los trajes, estos se
encuentran en la seccién femenina. Sus tiendas de moda se ubican en: Lugue, Policentro,

Rotonda, Sur; y poseen su propia tarjeta almacén.

Casa Tosi: es una de las mas grandes cadenas de

,/// establecimientos de prendas de vestir y complementos,

representada por cuatro grandes almacenes a nivel

nacional junto con las lineas de hogar; Los trajes sastre

parea mujeres son de calldd media, son prendas confeccionadas en el pais, en Colombia y
Peru; también oferta ropa de marcas reconocidas internacionalmente en sectores de alto
poder adquisitivo como la marca “Oscar de la Renta” entre otras en sitios diferenciados
dentro del establecimiento. Poseen poca variedad, apenas tienen tres colores, sus trajes son
confeccionados con un solo tipo de tela. Sus locales se encuentran en: Mall del Sur,

Policentro, Centro de la ciudad y tienen su propia tarjeta de almacén.

Rio Store: pertenece al grupo Importadora El
Rosado, los establecimientos de ropa estan ubicados
dentro de los supermercados Mi comisariato, Mi

comisariato Junior, Hipermarket, y Mi canasta;

también se ubican en forma individualizada, presenta
una gran variedad de ropa incluyendo trajes sastre no tienen marcas de renombre son de

origen nacional y colombiana de calidad media y media baja a precios madicos, en cuatro
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colores 'y tres variedades de telas en las cuales encontramos trajes llanos y con rayas. Las
blusas son de manga larga y corta igual que los sacos. Poseen tarjeta de afiliado para

descuentos de hasta el 5% en toda la mercaderia.

Eta Fashion: Es una cadena grande de

E IAPSSI_“ON prendas de vestir con oferta variada, las

c adena m o d a

prendas sastre son de calidad media a
precios medios; su oferta proviene de Asia, Estados Unidos, Panama y Peru. Poseen cuatro
colores de trajes que se ubican dentro de las clasificaciones de colores neutros: café y
negro: y colores intensos: anaranjado y amarillo. No se manejan con marcas reconocidas y
poseen su propia tarjeta de almacén. Sus establecimientos se ubican en: Mall del Sol, San

Marino y 9 de octubre.

Super Exito: Es una cadena casual de ropa

SUPER EXITO

su oferta es amplia y de rapida rotacion. Los trajes sastre son de calidad media, media baja;

de vestir para las clases sociales media y baja;

se venden por prendas individuales, mantienen poca oferta de las sublineas: sacos,
pantalones, faldas y blusas. Sus establecimientos se ubican en: 9 de octubre, Luque,
Coronel, Chimborazo, Mall del Sur, Terminal Terrestre, Mapasingue y junto al Coliseo

Cerrado.

Establecimientos Especializados:
ARMI: Se ubica en los principales centros comerciales de la
ciudad, su oferta proviene de Colombia y presenta trajes sastre

de calidad media para mujeres y hombres de estilos casuales y
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juveniles, mantiene poca rotacion de inventario. Poseen tres colores y dos disefios de trajes

sastre para mujeres. Siempre se encuentran en promocion en mercaderia sefialada.

Lanafit: estd ubicado en la ciudad de Guayaquil en el
Centro Comercial Policentro, en la planta baja del

establecimiento se encuentran ubicados los trajes sastre para

hombres y en el mezanine se ubican los trajes sastres para
mujeres. En la ciudad de Quito abarca una mayor extension geografica dentro de centros
comerciales y en forma individualizada en establecimientos de venta al detalle en zonas
comerciales. La oferta de trajes sastre que presenta para mujer es de origen nacional, de
calidad media alta, posee gran variedad en telas y disefios y mantiene una lenta rotacién de
inventarios en relacién a la linea de trajes sastre para hombres. Tiene su propia marca de
trajes sastre para mujeres: “Miss Lanafit’, en la etiqueta se especifica el material con lo cual

fueron elaborados los trajes.

Gonzalo Sanchez: Presenta oferta de la linea de trajes
sastre para hombres y mujeres, las prendas son de calidad

media alta de origen nacional; los establecimientos

especializados estan ubicados en los principales centros
comerciales de la ciudad de Guayaquil y el resto del pais. Presentan su oferta de trajes
sastre para mujeres con variedad de colores y telas para diversos climas. Manejan su propia

marca, para los trajes sastre de hombres y mujeres.

Liz Clairbone: era el principal establecimiento al detalle especializado en la moda

contemporanea de estilo sastre para mujeres en la ciudad de Guayaquil, la franquicia estado
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unidense estaba en manos del consorcio Nobis, a principios de este afio, en marzo del 2006,
tras tres afios de actividad comercial el consorcio cerr6 sus establecimientos ubicados en los
centros comerciales de Guayaquil y Quito para concentrar capital en proyectos de mayor
extension como la apertura de la fabrica de dulces “La Universal” y el proyecto de servicio de

salud basada en la medicina oriental.

El cierre de este establecimiento dejé un espacio en la oferta de trajes sastre para mujeres
de la ciudad de Guayaquil quedando como principales competidores los establecimientos
detallistas especializados en la venta de trajes sastre con oferta para hombres y mujeres que
se mencionaron anteriormente, en donde la oferta de trajes sastre para mujeres de origen
nacional y colombiana se muestra menor y desactualizada a la oferta que exponen para el
mercado masculino; en iguales condiciones los establecimientos departamentales con
grandes almacenes ofertan trajes sastre para mujeres de calidad media y baja de origen

nacional, latinoamericano y asiatico en marcas desconocidas en el medio elitista de la moda.

La promocion de las prendas de vestir y en forma particular de los trajes sastre se realiza
en diferentes medios de comunicacion del pais: periddicos locales y nacionales, revistas,
radio, television, volantes, promotores personales, vallas 6 a través de ferias comerciales
como la feria llamada “Ecuador Fashion” que es el evento ferial de desfiles de moda
desarrollados durante tres dias, en los que cada disefiador, establecimiento o marca
participante puede exhibir sus colecciones y disefios a los compradores, prensa
especializada nacional e internacional y a los compradores finales representando una
excelente oportunidad para generar nuevos contactos y negocios; actualizarse e identificar
los estilos, lineas y colores que se impondran en la proxima temporada; ademas de un

efectivo medio de promocion ante el mercado objetivo por medio de la prensa especializada.
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La empresa guayaquilefia “CN Modelos & Eventos” ,organizadora del evento Ecuador
Fashion, gerenciada por la sefiora Cecilia Niemes y el sefior Vladimir Vargas, es la principal
empresa que lleva a cabo importantes iniciativas en cuanto a organizaciéon de desfiles de
modas, concursos de belleza, programas de television con enfoque en la moda; en la feria
se relinen en Ecuador lo mas destacado de las pasarelas nacionales, las empresas del
sector, Camaras e Instituciones Publicas y Privadas quienes colaboran en el desarrollo de la

cadena productiva del sector textil y de confecciones.

En los Ultimos 5 afios se ha desarrollado una mayor conciencia sobre la moda desde un
punto de vista comercial, los integrantes del sector realizan gestiones para impulsar la moda
nacional y posicionar al pais como un centro internacional de la moda, en donde se concrete
la posibilidad de lograr nuevos negocios para la cadena de disefio textil y de confecciones;
creando puntos de encuentro de la industria como eventos y ferias nacionales para
confeccionistas y disefiadores ecuatorianos, compradores nacionales e internacionales,
(mayoristas y minoristas), y prensa especializada nacional e internacional. La Corporacion
de Promocién de Exportaciones e Inversiones CORPEI, coopera con el sector textil y de
confecciones en la exportacion de los productos de confecciones textiles; la codificacion de

la partida arancelaria por producto: trajes sastre para mujeres se expone en la figura 1.11:

Fiaura 1.11
PARTIDA ARANCELARIA
CODIFICACION PRODUCTO
61.04 Trajes sastre para mujeres
g6104.11.00.00 De lana o pelo finc
6104.12.00.00 De algodon
§104.12.00.00 De fibras sintélicas
6104.15.00.00 De laz demas materias texdiles

Elaboracion: Autores
Fuente: CORPEI
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Ecuador se encuentra gestionando acciones para mejorar sus actividades comerciales, los
tratados de libre comercio son una tendencia mundial que amplia el comercio internacional y
la integracion econémica de los paises que representa un acuerdo comercial donde dos o
mas paises establecen reglas y normas para el libre intercambio de productos, servicios o
inversiones, por ello el 2 de octubre del 2003 el presidente de ese entonces Lucio Gutiérrez
propuso formalmente al Primer mandatario de los Estados Unidos el deseo de iniciar

negociaciones de un Tratado de Libre Comercio (TLC),

El 18 de noviembre del 2003, el representante comercial de los Estados Unidos, Robert
Zoellick, notificd al congreso de ese pais la decision de negociar un Tratado de Libre
comercio con Ecuador, Colombia y Per(; en Cartagena de Indias, el pasado 18 de mayo del
2004. Los tres paises andinos conjuntamente con los Estados Unidos, iniciaron oficialmente
la Primera ronda de las Negociaciones del TLC. Actualmente se ha paralizado el proceso de
conversaciones para lograr el TLC por problemas derivados del sector petrolero nacional y la

empresa norteamericana OXI.

El acuerdo comercial TLC consistia en que los productos textiles que hoy exporta el
Ecuador a Estados Unidos tendrian cero arancel desde la vigencia de este acuerdo y se
abriria la opcién para nuevos productos de este sector, los productos artesanales textiles, de
medianas y pequefias industrias también estan dentro del acuerdo, por cada 20.000 délares
de incremento en las exportaciones textiles se generan cuatro nuevos puestos de trabajos
directos y dieciséis nuevos puestos indirectos. El acuerdo permitia que aumenten las ventas
a Colombia y Peru como resultado de la acumulacién de origen entre los paises miembros
del TLC Andinos-Estados Unidos. Todos los productos textiles de Ecuador entrarian a

Estados Unidos con cero aranceles de manera inmediata y similar tratamiento hubieran
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tenido los productos de ese pais; en resumen las materias primas que necesita la industria

textil y de confecciones no pagarian aranceles.

Las exportaciones de textiles ecuatorianos a los Estados Unidos, al igual que las
exportaciones de los otros paises andinos (excepto Venezuela) estan parcialmente
beneficiadas con el acceso preferencial que les otorga el ATPDEA, por lo que el acuerdo
alcanzado consolida el mercado para los productos que actualmente tienen arancel cero y
abre la opcién de entrada de nuevos productos; Ecuador también estaba consolidando
dentro de la negociacion del TLC, el mecanismo denominado “acumulacién de origen” y que
es justamente el que ha permitido que aumente el comercio entre los paises andinos pues
permite por ejemplo, que las exportaciones de las prendas terminadas de Colombia, que
tendrian cero aranceles, contengan un importante componente de materias primas
producidas en Ecuador. Esto ocurriria si Ecuador suscribe el TLC, pues el tratado establece

que solo habra acumulacion de origen entre los paises firmantes del mismo.

Si Ecuador no suscribe el tratado de libre comercio con Estados Unidos, la industria textil
de Colombia y Pert no podran “acumular origen” con materiales o insumos producidos en
Ecuador y las ventas de nuestro pais a su mayor mercado se verian seriamente afectadas.
También, el riesgo de la no-suscripcion implica que los productos estadounidenses entrarian

a competir con los fabricados por Ecuador en condiciones similares de los paises vecinos.

Desde el punto de vista de las importaciones, si no se suscribe el TLC, el sector textil
ecuatoriano estaria en grave desventaja frente a sus socios andinos, pues no podria
importar materias primas como el algodén, las demas fibras, ni otros insumos con ventajas

arancelarias, como lo harian sus socios andinos, provocando un menoscabo de los niveles
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de competitividad que hoy por hoy son bastante deficientes. Adicionalmente, es muy
probable que se estimule el contrabando desde Colombia y Perd, pues los comerciantes
inescrupulosos podrian importar, con ventajas arancelarias, a Colombia o Peru bienes
textiles desde los Estados Unidos e introducirlos al pais de forma fraudulenta, causando un
gran perjuicio al estado, en términos de recaudacion fiscal e impuestos, y al sector productor

nacional provocaria distorsiones de competencia en el mercado interno.

Si Ecuador renueva conversaciones, se suscribe el TLC, los estudios de MICIP proyectan
un crecimiento de las exportaciones a Estados Unidos de 33.8% para los dos primeros afios
de vigencia, segun datos del estudio luego se registraria un crecimiento sostenido de 18.9%
anual. Como consecuencia de la suscripcién del TLC con los Estados Unidos considerando
la estrecha vinculacién que existe entre Ecuador y los dos paises andinos que suscribiran
también el Acuerdo con los Estados Unidos, se prevé que se daria crecimiento de las
exportaciones de fibras, hilados y tejidos a Colombia y Peru. Para esos mercados, se prevé
entonces, durante los dos primeros afios de vigencia del acuerdo, un crecimiento promedio

de 28.32% y luego un crecimiento sostenido anual de 13.57%.

Segun célculos efectuados por la Asociacion de Industriales Textiles del Ecuador (AITE) y
en funcién de la mano de obra empleada actualmente, de los datos de produccion del sector
y otros parametros internacionales, se calcula que por cada 20000 délares de incremento en
las exportaciones textiles se generara cuatro nuevos puestos de trabajo directos y diez y seis
nuevos puestos indirectos. Esta Ultima relacion se basa en datos generados por la ONUDI
que afirman que por cada puesto de trabajo directo que genera el sector textil se generan
cuatro puestos de trabajos indirectos. Con estas consideraciones, se puede afirmar que el

sector textil ecuatoriano generara alrededor de 2012 puestos de trabajo directos y 8048
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puestos de trabajos indirectos, adicionales cada afio. El crecimiento promedio de las
exportaciones textiles a los Estados Unidos, a Colombia y a Perl como consecuencia de la
suscripcion del TLC, se calcula en un 30.8% para el afio 2007 y del 16% anual en los

siguientes tres afios.

Bajo el acuerdo ATPDEA, cuya vigencia concluye en diciembre de 2006, se exportaron en
2005 unos 87 productos de grupo textiles, la negociacidén del TLC permitiria ampliar este
universo a por lo menos unos 150 items que hoy ya exporta el Ecuador a Estados Unidos
que es el segundo mercado mas importante para el sector textilero. Los productos con
importante potencial que no pagarén aranceles en Estados Unidos son los hilos, cobijas,
medias, nylon, entre otros. Las exportaciones de textiles hacia Estados Unidos han crecido
en los Ultimos afios a un ritmo del 20% cada afio; la importacién sin aranceles de algodon,
filamentos, quimicos entre los mas importantes insumos que utilizan las empresas de textiles
del Ecuador evidencian una mejora en sus niveles de competitividad, el 54% de las
exportaciones textiles del Ecuador van hacia la CAN, principalmente a Colombia sumando

alrededor de 40 millones de dblares en exportaciones.

El primer socio comercial de Ecuador es la Comunidad Andina, con exportaciones
mayoritarias a Colombia, a ese mercado se destind en el 2003 el 49.38% de las
exportaciones de bienes textiles y en el 2004 el 53.9%. De enero a septiembre del 2005
alcanzé ya el 54.4%. El segundo socio comercial para el sector textil ecuatoriano es Estados
Unidos, a este mercado se destin6 en el 2003 el 20.52% de las exportaciones totales y en el
2004 de destino el 21.67% de ellas; de enero a septiembre del 2005 estas se redujeron al
19.99%. La unién Europea ocupa el tercer lugar en las exportaciones de textiles, en el 2003

se destiné el 12.40% de las exportaciones textiles a ese mercado reduciéndose en el 2004 al
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9.25% del total exportado y recuperando casi el nivel del afio 2003, esto es el 12.2% de
enero a septiembre del 2005. En resumen el 70% de las exportaciones textiles que se
efectuaron en el afio 2003 se destinaron a la Comunidad Andina y a los Estados Unidos,
para el afio 2004 las exportaciones a estos dos mercado alcanzaron el 75.57% y de enero a

septiembre del 2005 alcanzaron el 74.39%.

1.2.5 CONDICIONES DE VIDA

La poblaciéon econémicamente activa en la ciudad de Guayaquil representa el 24.4%
considerando el porcentaje a partir de los 5 afios de edad en adelante que muestra la Tabla
1H. En el &rea urbana los ingresos derivados de la renta primaria (salarios percibidos por las
personas asalariadas o ganancias del trabajador por cuenta propia) son la principal fuente de
ingreso de los hogares; le sigue en importancia las transferencias corrientes y en tercer lugar
la renta de la propiedad (alquileres, intereses, dividendos, regalias, derechos de autor, etc.)

como lo muestra la tabla 11.

Tabla 1H
PROVINCIA DEL GUAYAS
POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA DE 5 ANOS ¥ MAS DE EDAD, POR SECTORES
ECONOMICOS, SEGUN CANTONES. Censo 2001
CANTONES TOTAL SECTOR SECTOR SECTOR MO TREEAJADOR
NﬂMERU b FRIMARID | SECUMDARIO | TERCIARID | ESFPECIFICADD MUEYD

PROVINCIA| 1.220.388 100 203766 211442 §47.500 147.745 9.936
GUAYAQUL | 780288 | 244 | 34467 | 151019 | 481087 | 108798 6.387

Fuente: INEC

Tabla 11

ESTRUCTURA DEL INGRESO TOTAL DE LOS HOGARES A NIVEL NACIONAL

URBAHNO
INGRE S0 TOTAL
Renta primaria 84,70%
Renta de la propiedad 5,10%
Tranferenciazs corrientes 10,20%
Fuente: INEC
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La estructura del gasto de los hogares a nivel nacional se presenta en la tabla 1J, el
vestido ocupa el octavo lugar dentro de los gastos que realiza el consumidor que se
puntualiza en los datos del &rea urbana de la ciudad de Guayaquil porque son quienes
integraran nuestro mercado, quienes de sus ingresos dedican de un 25 a un 50%
aproximadamente a comprar ropa, el resto a diversion, gastos generales, etc.; en ocasiones
compran por impulso, gusto, moda, marca y la calidad siendo elementos importantes en su

proceso de decision.

Las mujeres al igual que los hombres forman parte activa de la sociedad ecuatoriana, en
el afio de 1929 las mujeres obtuvieron el derecho al voto y en el afio 1967 el derecho a ser
elegidas, se integraron a las filas de los poderes del estado con efectos positivos para su
género lo que motivd con el pasar de los afios a conquistar méritos propios en su vida
personal y profesional dejando de lado las labores especificas del hogar, incrementando su
calidad de vida en funcién de un mayor nivel competitivo y constitucién de sus propios

hogares con un numero menor de hijos; los datos se muestran en la tabla 1K.

Tabla 1J

ESTRUCTURA DEL GASTO TOTAL DE LOS HOGARES
OCTUBRE DE 1998 - SEPTIEMBRE DE 1993

URBANO

GASTO TOTAL
Alimentos 41,30%
Vestido 3,20%
Vivienda 16,00%
Muebles y enseres 5,40%
Salud 7 40%
Transpore 12,00%
Educacian 6,50%
Otros gastos 8,20%
Fuente: INEC
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Tabla 1K

DATOS DEMOGRAFICOS

indice de desamollo humano (IDH) 1975 0.620
1980 0.665
1085 0.686
1990 0.696
1998 0.722
. - 1970-75 588
Esperanza de vida al nacer (afios) 10952000 69.5
Tasa de mortalidad de lactantes (por mil nacidos vivos) 1970 94
1098 30
Tasa anual de 19751998 25
crecimiento demografico (%)  1008-2015 16
Ar"u_) que las mujeres A votar 1929, 1967
recibieron el derecho A ser elegidas 1929, 1967

Fuente: INEC

1.3 EMPRESA “MANUFACTURAS FERNANDINO”
1.3.1 INTRODUCCION

El desarrollo empresarial de “Manufacturas Fernandino” se ha reflejado en los ultimos 40
afios bajo la maestria de su disefiador y propietario el sefior Luis Fernando Cardenas, quien
desde sus inicios profesionales, en el afio 1957, junto a su padre el sefior Alberto Cardenas
Vanegas se especializé en el disefio italiano, manufactura y comercializacion de trajes sastre
para hombres; mostrando amplio conocimiento y experiencia claramente identificables en su
actividad alineada bajo la percepcién de distincidn, contemporaneidad v calidad en materias
primas, disefios, corte y confeccién a la medida y posteriormente la fabricacién de uniformes

empresariales en serie, en la ciudad de Guayaquil.

La empresa se inici6 de forma individual en el afio de 1964, abrid su primer taller y
establecimiento de venta al detalle ubicado en el centro de Guayaquil en el edificio Gran
Pasaje, en la calle 9 de Octubre No.424; posteriormente inaugurd dos locales mas con igual

orientacién de mercado llamados “Luis Fernando”, el primero en la segunda planta del centro

49



comercial Unicentro ubicado en la zona central de la ciudad, en las calle Luque y
Chimborazo (cerrado actualmente); y el segundo local en la planta alta del centro comercial

Plaza Triangulo ubicado en la zona norte de la ciudad.

En el afio de 1993 inaugur6 su fabrica “Manufacturas Fernandino” disponiendo de 60
empleados, el 80% en area productiva y 20% en area administrativa. Se instald6 maquinaria
basica y especializada para la produccion de trajes sastre en serie estableciendo una nueva
unidad de negocio, la confeccién de uniformes empresariales “Fernandino”. Actualmente la
empresa opera con el 20% menos de la nomina original de empleados y ha adquirido
maquinaria con nueva tecnologia textil. En la figura 1.12 se muestra un collage de
imagenes referentes a los procesos de produccién, productos terminados y logotipos de
marcas; en la figura 1.13 se expone la imagen comercial que es la misma para los dos
puntos de venta al detalle de la empresa, junto la distribucién interna (merchandising) de los

dos establecimientos de trajes sastre para hombres “Luis Fernando”

Figura 1.12
Manufacturas Fernandino

Elaboracion: Autores
Fuente: Manufacturas Fernandino
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Figura 1.13
Establecimientos de Venta al Detalle “Luis Fernando”

Direcciones de focales de venta al detalle:

Centro: P. Icaza 431y G. Cordova, edificio “Gran Pasaje”
Urdesa: C.C. "Plaza Triangulo”, local 217 planta alta.

Elaboracion: Autores
Fuente: Manufacturas Fernandino

1.3.2 FILOSOFIA Y ACTIVIDAD DE LA EMPRESA
La actividad comercial de “Manufacturas Fernandino” es el disefio y confeccion de trajes
sastre para hombres con marca “Luis Fernando”’, destinados a dos nichos del mercado

nacional, la venta al detalle en la modalidad de “confeccion sobre medida” y la confeccion
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‘semi a la medida” con trajes sastre terminados en diferentes tallas, ofertados en los
establecimientos de venta al detalle y vendidos luego de efectuar los arreglos respectivos
segun medidas del cliente final; y la produccién en serie de uniformes empresariales bajo la
marca “Fernandino” con disefios, colores y materias primas adaptadas a la imagen
corporativa de cada empresa que comercializa al por mayor satisfaciendo necesidades vy

generando rentabilidad para la empresa.

1.3.3 MISION, VISION
Misién.- Ofrecer al mercado trajes sastre en disefios clasicos y actuales en una amplia
variedad de modelos, garantizando alta calidad en materias primas, corte y manufactura.
Vision.- Ser la mas grande empresa manufacturera de trajes sastre de Guayaquil con
eficaces niveles de produccion, calidad, tecnologia textil y agil adaptabilidad a las

necesidades cambiantes del mercado.

1.3.4 ORGANIGRAMA

Se presenta el organigrama de la empresa en la Figura 1.14
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1.3.5 DESCRIPCION DE LA EMPRESA

Capacidad de produccion: la fabrica de la empresa “Manufacturas Fernandino” esta
disefiada para incrementar su capacidad de produccién de acuerdo a las expectativas de
crecimiento del mercado, tomando en consideracion su capacidad de produccién descrita en
la tabla 1L que se expone a continuacion; es importante aclarar la diferencia entre la
capacidad de produccion posible y lo realmente producido, siendo esto ocasionado por
motivos diversos como la baja demanda en ciertos meses, competencia local y de
importaciones, el dafio de maquinaria, la escasez de materias primas, los problemas
laborales, entre otras razones que generan el poco aprovechamiento de sus capacidades

productivas.

Tabla 1L

“MANUFACTURAS FERNANDINO”: CAPACIDAD DE PRODUCCION

DESCRIPCION Sacos Pantalones Faldas Blusas Camisas
Horas de trabajo diario: 8 8 8 8 8
Dias de trabajo al mes: 24 24 24 24 24
Porcentaje de pérdida de tiempo: 25% 25% 25% 25% 25%
Tiempo actual de trabajo al dia: 6 6 6 6 6
Produccion diaria por unidades 84 277 420 437 437
Produccion mensual por unidades 504 1662 2520 2622 2622
Tiempo de produccién por pieza (minutos) 115 35 23 22 22

Elaboracién: Autores
Fuente: "Manufacturas Fernandino"

1.3.5.1 Maquinaria y Equipo

La empresa Manufacturas Fernandino tiene su fabrica de confeccion de trajes sastre
equipada con la maquinaria de tecnologia basica y avanzada: el 30% de la maquinaria es de
accionamiento manual; el 42% es semiautomatico, el 26%, automético y el 2%
computarizado. Las maquinarias y equipos estan situados dentro de la cadena de
produccion de la fabrica en funcion de las caracteristicas técnicas de cada uno, segun las

etapas del proceso de fabricacion se transportan las piezas de las prendas de un area de
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produccion a otra. En el proceso de armado de las prendas la empresa utiliza diferentes

tipos de maquinas que clasificamos segun el tipo de confeccion que realizan

Méaquinas Planas: maquinas de coser, pespunte, cadeneta simple y doble, zigzag y corte.
Maquinas de Brazo: se emplea en la confeccion de costuras tubulares.

Maquinas de Columna: necesarias para realizar costuras en coronas de mangas, hombreras.
Méaquinas de pedestal 0 aéreas: se utilizan generalmente en costuras elasticas, y remallado

de filos como las maquinas remalladoras y maquinas recubridoras de varias agujas.

Lista de implementos y maquinaria de la empresa:

- Implementos de medida - Maquinas para ojales

- Implementos de trazado - Méaquinas Overlock 4 hilos
- Implementos de corte - Méaquinas Overlock 5 hilos
- Implementos de confeccion - Maquinas planas

- Cortadora vertical y circular - Maquinas platos

- Maquinas de dos agujas - Maquinas para presillas

- Mé&quinas aparadora - Méquinas para recubrir

- Maquinas para botones - Maquinas Triples

- Maquinas brazo - Maquinas Zapateras

- Maquinas para cinturas - Maquinas Zigzag

- Maquinas puntada invisible - Termofijadoras

- Maquina cadeneta - Planchas industriales.

En la figura 1.15 se expone las fotografias de los implementos y maquinarias de la

empresa junto con la descripcion de las puntadas que realizan cada una de las maquinas.
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Figura 1.15
Maquinaria de la Empresa

MAQUINA

| ] i ' Puntada
Puntada de ‘/f = iy . - ~
puntada falsa = B L - =

il 1 E b
E ¥ \ o ] 5 1
Puniats A JEE W
: UNE PIEZAS CON ALTA
m_ PARA USO INDUSTRIAL e iina) PARA USO INDUSTRIAL

Elaboracion: Autores
Fuente: Manufacturas Fernandino

1.3.5.2 Mano de obra directa e indirecta
La empresa opera con 48 empleados, provee a dos establecimientos de venta al detalle
y a la division de confeccion de uniformes empresariales producidos en serie. El recurso

humano tiene un elevado nivel de conocimientos y cumple con las funciones que se
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detallan a continuacién en cada uno de los puestos de trabajo que conforman el engranaje

de la empresa.

Gerente General:
- Administra, controla, evalua, verifica y modifica los recursos de produccién y el
funcionamiento de la fabrica en general.
- Manda a confeccionar prendas de preproduccion o llamadas también prendas

de prueba de los disefios bosquejados.

Administracién General:
- Controla, evalla, verifica los recursos de produccion y el funcionamiento de la

fabrica en general.

Secretaria Administrativa:

- Planifican y controlan la agenda de la gerencia.
- Clasifican, distribuyen y le dan seguimiento a la correspondencia. Organizan y
controlan los documentos de archivos y proveedores.
- Controla las existencias de equipos de oficina y utiles de gerencia.
Contadora:

- Registra en forma contable los movimientos de la empresa.

Disefiador:

- Elabora disefios para la comercializacion efectiva de la linea de trajes sastre

para mujeres bajo técnicas y caracteristicas de la figura del mercado objetivo.

57



Selecciona el material, instrumentos de disefio de acuerdo al tipo de modelo que
desarrolle para cada sublinea.

Grafica los bocetos del disefio de acuerdo a especificaciones técnicas.

Aplica combinaciones de color segin gama establecida y manejo de escala,

disefio y conocimientos de la fisiologia del mercado objetivo.

Patronista:

Elabora los patrones maestro y patrones modelo para las diferentes sublineas
utilizando medidas estandarizadas por tallas, con la ayuda del patréon base
determina el porcentaje de talla a talla y realizando el escalado con precision y
calidad de acuerdo a los modelos de cada sublinea.

Verifica la calidad del disefio, segun cuadro de tallas.

Elabora en la hoja de ruta que corresponde a las especificaciones técnicas del
proceso de transformacion, desde su confeccién de la materia prima hasta el
producto final para cada una de las maquinas, equipos y demas variables del

proceso de confeccidn de cada sublinea.

Supervisores:

Organizan y planifican de forma sistemética aplicando criterio técnico el taller de
corte tomando en cuenta maquinarias herramientas y accesorios.

Muestran el prototipo y hoja de ruta segun las especificaciones técnicas.
Configuran tiempos de operacién de acuerdo al tipo de maquinaria y equipo con
que cuenta la empresa para que se establezcan los costos de produccion de

cada modelo.
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Hacen cumplir a los operarios y demas personal a su cargo los horarios de
trabajo establecidos por la empresa de acuerdo a la ley del trabajador.

Utilizan normas de higiene y seguridad industrial en el puesto de trabajo segun
lo establecido por Ley.

Controlan el personal, los procesos productivos, materias primas de las
secciones a su cargo.

Verifican el proceso de producciéon de acuerdo a especificaciones de los
modelos de cada sublinea.

Verifican el acabado de las prendas.

Verifican que la cantidad de partes ensambladas correspondan al nimero de
piezas cortadas.

Verifican que las prendas estén debidamente etiquetadas y codificadas.
Verifican que las medidas de las prendas correspondan a las especificaciones
de la hoja de ruta.

Verifican que se cumplan las normas de higiene y seguridad industrial en el
puesto de trabajo segun lo establecido por Ley.

Revisan las hojas de especificaciones y muestra del prototipo segun el disefio.

Cortadores:

Elaboran el programa de orden de corte segln especificaciones técnicas de los
modelos de cada una de las sublineas.

Revisan y seleccionan la tela de acuerdo al patron y modelo, ejecutan el tendido
de la tela haciendo coincidir filos y disefio de la tela, revisando que no existan

pliegues o fallas en la tela.
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- Organizan y disponen los patrones en la tela de acuerdo al sentido del hilo de la
tela, disefio y forma de los patrones para evitar desperdicios.

- Tizan y verifican el trazado en la tela de acuerdo a los patrones y codificacion,
seleccionan las maquinas de corte y herramientas adecuadas segun cantidad de
tela, calidad y tipos de corte.

- Cortan la tela sin margen de error de acuerdo a patrones y enumeran las piezas
cortadas codificandolas.

- Preparan y empaquetan ordenadamente las piezas cortadas segun
especificaciones técnicas, y entregan en secuencia a las operarias piezas

cortadas de las prendas para la confeccién.

Operarios Maestros y Operarios Auxiliares:
- Realizan la operacion de confeccion en cadena segun los procesos de armado
especificados para cada modelo de prenda.
- Realizan las diferentes operaciones de confeccién en cadena tomando en
cuenta la calidad de ensamblado establecida en los modelos de cada sublinea.

- Realizan el acabado de las prendas segun especificaciones técnicas.

Planchadores:
- Aplican las técnicas de planchado manual e industrial para los distintos tipos de
telas.

- Aplican las técnicas de desodorizacion de las prendas.
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Ayudantes varios:

- Reciben, controlan y entregan los materiales, prendas semielaboradas y
terminadas a las otras secciones del proceso de produccion y a los puntos de
venta al detalle.

- Empaquetan y etiquetan las prendas por modelos, tallas, colores y distribucion
respondiendo a las exigencias de calidad de empaquetado.

- Ayudan en las funciones que se les asigne.

Técnicos de mantenimiento de maquinaria y equipos:
- Se encargan de la clasificacion, verificacion de calidad y mantenimiento de
equipos, accesorios y maquinarias realizando periédicamente mantenimientos

preventivos y correctivos oportunos para optimizar la produccion.

Ayudantes de limpieza:

- Mantienen limpio y ordenado cada una de las areas designadas.

Choferes:

- Cumplen principalmente funciones de logistica de la empresa.

Jefe de bodega de materias primas:
- ldentifica y controla el inventario de piezas de tela por: numero de pieza, tipo de
tela, proveedor, color, peso y metraje, ancho, ubicacion en bodega y costo.
- ldentifica y controla los inventarios de las demas materias primas.

- Proporciona los insumos necesarios para el proceso de confeccidn.
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Vendedoras:
- Venden al detalle en los establecimientos especializados “Luis Fernando” y

venden la linea de uniformes corporativos Fernandino.

Instalaciones:
- El area de la fabrica es de 800 m2, corresponde a un edificio de 3 plantas,

adicionalmente dos establecimientos comerciales de venta al detalle.

Electricidad:

- Basicamente util para las maquinarias y luminaria.

Agua:

- Necesaria para el planchado, limpieza y uso de los servicios basicos.

Suministros de oficina, teléfono, fax, Internet:
- Utiles para la comunicacion interna y externa con proveedores, empleados y

clientes de la empresa.

1.3.5.3 Cartera de Productos

La empresa produce basicamente tres tipos de trajes: el traje a la medida confeccionado
segun especificaciones y medidas del cliente; el traje semi a la medida que se lo produce en
tallas y se los comercializa en los establecimientos de venta al detalle para luego ajustarlo a
la medida del cliente, ambos tipos de traje conforman la linea de trajes sastre para hombres

“Luis Fernando”. Para la linea de uniformes empresariales “Fernandino” se confecciona y
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comercializa trajes sastre en serie de forma directa a las empresas de acuerdo a
especificaciones corporativas de cada empresa-cliente referentes a disefios y materias

primas.

1.3.5.3.1 Linea “Luis Fernando”

Marca: Mﬂaﬂ#

Linea Trajes sastre para hombres.

Confeccion: 1.- Ala medida / 2.- Semi a la medida.
Mercado: Hombres, 35 - 75 afios de edad.

Clase Social: Media, media - alta y alta.

Lugar: Guayaquil

Descripcién: - Trajes sastre de media etiqueta:

Conjunto: saco y pantalon
Saco: clasicos y actuales con abotonadura en linea y cruzada.
Pantalén: con pinzas / sin pinzas

Saco sport: Blazer con abotonadura central: botones dorados

- Trajes sastre de maxima o rigurosa etiqueta:
Chaqué: saco, pantalén, chaleco, corbatin/plastrén.
Smoking (saco, pantalén, chaleco/fajin, corbatin):

Saco de smoking: en modelos con abotonadura central de 1 a 5
botones; y cruzada. Solapa clasica/redonda. Talle normal/largo.

Frac: saco, pantalén, chaleco, corbatin
- Abrigos de estilo sastre (saco largo):

Sobretodo.
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1.3.5.3.2 Linea “Fernandino”

Marca: Fernandino

Linea: Uniformes empresariales.

Produccién: Prendas Sastre de produccién en serie: ropa para uso laboral.
Mercado: Empresas.

Clase Social: Baja, media y alta.

Lugar: Guayaquil

Descripcion: Trajes sastre empresariales:

Saco, pantalon, camisa / blusa, falda, vestido, chaleco.
Confeccion de uniformes para empresas en colores
corporativos, disefios e insumos aprobados por la

empresa - cliente.

Las prendas de estilo sastre son posiblemente las mas costosa en el armario de los
hombres y una de entre las prendas de mayor valor en el armario de las mujeres; el traje
sastre es la prenda que proyecta la maxima elegancia en el mundo de los negocios y
eventos sociales claro esta, cuando se complementa de forma armoniosa segun
tendencias de moda del momento. Este tipo de prendas tienen un valor comercial
relativamente alto en comparacion con los precios de la ropa de uso diario por ser
manufacturados a la medida con telas de los mas finos tejidos que existen en el mercado.
Los trajes de “Media Etiqueta” como el terno y blazer confeccionados a la medida por la
empresa oscilan entre 180 y 450 délares y los precios de la confeccién a la medida de los
trajes de “Maxima Etiqueta™ smoking, frac y chaqué oscilan entre 400 a 800 ddlares. Los

abrigos sastre o sobretodos tienen valores entre 150 a 350 ddlares. Los precios de la
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confeccion de uniformes en serie para empresas — cliente varian dependiendo de la
cantidad de prendas demandadas, modelos, materias primas y medios asignados para la

distribucion.

1.3.5.3.3 Clientes

En su trayectoria de disefio, corte y confeccion a la medida ha atendido los
requerimientos de tres generaciones de destacados guayaquilefios de la politica, banca y
comercio en general, mayormente del segmento mas solvente de la ciudad, personas de
gustos clasicos de 35 a 75 afios de edad, de las clases sociales media, media alta y alta.
Como primera generacion de clientes podemos mencionar al sefior Nahin Isaias Barket,
José Arosemena, Rodrigo Icaza Candel, Luis Robles Plaza, Pedro Menéndez Gilbert,
Jaime Roldés Aguilera, Galo Garcia Ferdn, Héctor Romero Parduci, Asaad Bucaram,

Antonio Hanna, Luis Torbay entre otras personas.

Actualmente siguen conformando su lista de clientes personalidades como Miguel
Orellana, Ledn Febres Cordero, Jaime Nebot, Abdala Bucaram, Omar Quintana, Alvaro
Noboa, Nicolas Lapenti, Roberto lllingworth, Rolando Panchana, Vito Mufioz, entre otras
personas publicas y no publicas manteniendo una selecta cartera de clientes desde sus
inicios comerciales hasta el dia de hoy. En la division de confeccién de uniformes
empresariales “Fernandino”, su lista de clientes comprende empresas del sector bancario

y comercial como “Banco del Pacifico”, “Banco de Guayaqui

Mastercard”, entre otras

empresas.
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1.3.6  ANALISIS HISTORICO DE VENTAS.

En el afio de 1999 se suscitaron cambios circunstanciales dentro de la empresa
“Manufacturas Fernandino”, debido a la crisis econdémica que sufrid el pais, la posterior
adopcion del délar y el bajo poder adquisitivo del mercado potencial, se optd por reducir la
némina de empleados de la empresa originando pérdida de competitividad productiva en un
34% contrastado con la capacidad productiva de la empresa antes de la crisis ya que se
prescindié del 20% del recurso humano. Los directivos admiten que en otras épocas cada
cliente demandaba en confeccion a la medida de cinco a diez trajes por afio, actualmente la

cifra ha descendido a la mitad.

En el Afio 2001 y 2002 la empresa ocupd toda su capacidad de produccion, adiciond
magquinaria nueva y contrato nuevo personal en todas las areas productivas por motivo de la
adquisicion de contratos importantes para confeccionar uniformes a nivel nacional para el
Banco del Pacifico y posteriormente el Banco de Guayaquil, lo cual se refleja en la variacion

de crecimiento anual, 7,5 % que se expone en la tabla No. 2.

La apertura de nuevos centros comerciales, establecimientos especializados de marcas
internacionales, la inundacién de las importaciones asiaticas de bajo precio y el comercio
informal con produccion de origen peruano, colombiano y panamefio han disminuido las

ventas de la empresa en los Ultimos afios.
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Tabla 1M
Analisis Historico de Ventas

CRECIMIENTO PROMEDIO ANUAL EN VENTAS POR LiNEA

1893 - 2005

Afos  Linea “Luis Fernando® Linea “Fernanding®
§3.94 87 78
84.85 55 68
85-9% 43 1
%.97 &1 X
8793 e &7
85-99 21 i)
&9 - 00 42 -4
00 - 01 36 3.1
01-02 a1 ()
02-03 3 45
03-04 28 36
0205 2 41

+ Linea "Luis Fernando”

Variacion

Elaboracion Autores
Fuente: Manufacturas “Fernandino”

—=—Linea "Fernandino"
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CAPITULO 2
2. PROPUESTA DEL PRODUCTO

2.1 PERSPECTIVA GENERAL

Figura 2.1
Propuesta del Producto

NUEVA MARCA
- LINEA -
TRAJES SASTRE PARA MUJERES
- SUBLINEAS -

SACOS PANTALONES FALDAS ELUSAS

- PROFUNDIDAD -

TALLAS MODELOS TELAS COLORES

Elaboracion: Autores

En el presente proyecto se le propone a la empresa “Manufacturas Fernandino”
desarrollar una extension de linea de trajes sastre adicional de su linea actual de trajes
sastre para hombres “Luis Fernando” que comercializa al por menor en la ciudad de
Guayaquil; como se puntualiza en la figura 2.1 se le plantea a la empresa ampliar su oferta
con la creacion de la linea de trajes sastre para mujeres, producirla en serie mediante el
sistema de tallas americanas y comercializarla bajo una nueva marca: SUIT, en un nuevo

punto de venta al detalle del tipo especialista.
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La propuesta: “linea de trajes sastre para mujeres”, con nombre de marca: “SUIT” tiene
como objetivo principal captar el segmento de mercado que existe entre el mercado informal
y las boutiques multimarcas de alto precio, que ofertan trajes sastre en establecimientos de
venta al detalle especializados de la zona urbana de la ciudad de Guayaquil para mujeres de
18 a 45 afios de edad de las clases sociales media, media alta y alta; este segmento esta
poco explotado comercialmente ya que la oferta no abastece la demanda actual y no se

adapta a las preferencias del mercado objetivo antes mencionado.

La linea de trajes sastre para mujeres estard compuesta por las sublineas: sacos,
pantalones, faldas y blusas; se proyecta desarrollar prendas funcionales, livianas adaptadas
al clima de Guayaquil, perfectamente combinables entre sublineas, elaboradas en tejidos de
facil lavado y planchado, durables a pesar del uso frecuente, en modelos adaptables a las
tendencias de moda actuales, con prendas casuales y elegantes priorizando en la

comodidad para el consumidor y la calidad en el disefio, corte y confeccién.

La oferta se enfocara en el comercio al por menor conocido también como comercio al
detalle o retail (palabra escrita en idioma inglés), es un canal comercial en el que las
consumidoras siempre encuentran articulos de calidad, con las mismas garantias que

aportan las principales marcas de la moda global vendida a precios accesibles.

Por tratarse de una linea especifica de producto que profundiza en varias sublineas se
propone distribuirla en forma directa en un establecimiento especialista con ubicacion
centrada en una zona comercial poblada o de trafico habitual por el segmento objetivo,

especificamente al norte de la ciudad en la ciudadela Urdesa; se basara la arquitectura y
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funcionalidad del punto de venta al detalle en las caracteristicas e imagen comercial de la

nueva marca: SUIT, que se creara para la linea.

Los precios seran fijados a partir del costo unitario de produccion mas un margen de

utilidad sobre las ventas netas; se analizaran los precios de la competencia y se formulara el

mejor modelo de precios que aporte ventas.
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2.1.1 SUBLINEA: SACOS

Figura 2.2
Sublinea Sacos

MODEL OS DE SOLAPAS Y CUELLOS
(1] @ z (3] @ (4] ; [5] [6]
Solapa clésica Solapa cldsica Solapa Sin Solapa En Forma de Cuello Fantasia Cuelio Tipo
Camisa

GGG LLILY

PR TAT AT

Solapa clésica Redondeada 1 Redondeada 2

FALDONES DELANTEROS |FALDONPOSTERIOR MANGAS (1-8) ABOTONADURA CENTRAL ¥ EN MANGAS (1-6)
—y
Redon deado Recto 34 Clasicas 1 Botdn 2 Botones 3 Botones

CIERRE CENTRAL CON CREMALLERA ATONO| ENLACE CENTRAL ESTILO LAZO(1-4) FORRO INTERIOR BOLSILLOS DELANTEROS {1 -8}
PESPUNTE

VA
AL

Elaboracioén: Autores

Laterales con Vivos v Tapas Tipo Parche

on cinta pasatdor
atoho

A modo de broche

2.1.1.1 Disefios

- Corte corto, regular.

- Solapa clasica, redonda 6 sin solapa.

- Cuello sin solapa, fantasia (redondo) 6 estilo camisa

- Faldones delanteros redondeados 0 rectos.

- Abotonadura central en modelos de 1, 2 6 3 botones a tono.

- Enlace central estilo lazo con cinta pasador a tono.

- Cierre central con cremallera a tono.

- Dos bolsillos delanteros laterales horizontales con vivos 6 tapas

- Dos bolsillos delanteros laterales horizontales tipo parche 6 con vivos.

- Un bolsillo delantero lateral a la altura del pecho tipo parche ¢ con vivos.
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1.

- Manga clasica o manga %.
- Pespunte en el contorno
- Etiqueta interior

- Forro interior.

2.1.1.2 Patrones

Figura 2.3
Patrones

SACO: PATRONES
UBICACION DE PATROMES EN TELA DOBLADA A LA MITAD

PIEZAS EXTERIORES FORRO

Elaboracion: Autores

2.1.1.3 Proceso de Armado
Unir pinza delantera
Preparar vivos, tapas 0 bolsillos tipo parche
Embolsillar delanteros.
Unir cortes de espalda.
Unir Hombros.
Unir costados.
Armar cuellos.
Unir delanteros.

Unir Cuello/ solapas a escote
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10. Unir mangas: Mangas largas o mangas %.

11. Unir manga a sisa calzando piquetes.

12. Pespuntar contorno delantero, cuello y tapas a 7 milimetros.
13. Armar forro por separado y luego unir a cuerpo.

14. Pegar botones en mangas (1, 2 o 3 botones)

Abotonadura central, broche central o cierre central delantero:

15. Pegar abotonadura central delantera (1, 2 o0 3 botones).
16. Pegar / unir cinta central a modo de broche en faldones delanteros.

17. Pegar Cierre central.

Figura 2.4
Proceso de Armado

Elaboracién: Autores
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2.1.2 SUBLINEA: PANTALONES

Figura 2.5
Sublinea Pantalones
CORTE BASTA PRETINA
] = Ol H al 1 N HEE

Corte Clasico Corte Tubo Corte Capri Clasica Tipo tubo Basta Ancha Doble Basta J¥:cm. 2 cm.

fr—m——=3
1
BOLSILLOS Pespunte Cinta Efiqueta interior | Abertwade 2 cm|  Presillas
DELANTERA POSTERIOR enel cinturén enla basta
contorno Atano Forro interior Cierre al costado | Cierre frontal
R

Bolsillos

Iaterales

1Bolsillo

Coh vivos

1 Bolsillo

con vivos

2 Bolsi

COnvivos

Elaboracién: Autores

2.1.2.1 Diseiios

- Corte recto, capri, tubo a la altura del tobillo.

Basta recta sencilla, ancha, tipo tubo 6 doble basta.

Pretina a media cadera 3 %2 cm., 2cm., con o sin presillas.

Dos bolsillos laterales, uno horizontal, uno 6 dos bolsillos traseros.

Cierre frontal 6 cierre invisible lateral.

Aberturas de 2 %2 cm. a los lados de la basta.

Pespunte en el contorno.

Cinta cinturdn a tono.
Etiqueta interior.

Forro interior.
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2.1.2.2 Patrones

Figura 2.6
Patrones

PANTALON: PATRONES
UBICACION DE PATRONES EN TELA DOBLADA A LA MITAD

PIEZAS EXTERIORES FORRO BOLSILLOS

Elaboracién: Autores

2.1.2.3 Proceso de Armado

1. Embolsillar delanteros y colocar vivo en bolsillo luego fijar bolsas.

2. Hacer bolsillos de vivo en espalda para ambos lados.

3. Pegar cierre.

4. Hacer pespunte

5. Unir centro espalda.

6. Unir costado delantero y espalda.

7. Unir Entrepiernas.

8. Unir pretinas y cintura fijando con un pespunte.

9. Hacer ojal y pegar boton.

10. Hacer Presillas

11. Hacer bastas: clasica o doble basta.

Pegado del cierre:
1. Unir bragueta a delantero desde piquete hacia cintura (un lado).
2. Pegar cierre a bragueta 4 milimetros antes de la union delantero y bragueta.

3. Unir otro lado cierre a delantero desde piquete a cintura.
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4. Doblar marrueco a la mitad y fijar junto con cierre con un pespunte.

Figura 2.7
Proceso de Armado

Elaboracion: autores

2.1.3 SUBLINEA: FALDAS

Figura 2.8
Sublinea Faldas

S

CORTE
ol
Corte Clisico, abertura atris Corte Clisico, abertura atris Corte en A
Sobre larodilla Eajo la rodilla Bajo la rodilta
DELANTER POSTERIOR DELANTER A POSTERIOR DELANTERA FOSTERIOR

L

Ciemre costado - Pretina 31: em

U

|Cieme costado - Pretina 3 cm

aln

Cierre al costado - Pretina 1 em.

Ex|

Corte al sesqgo
Bajo la rodilla
DELANTER & FOSTERIOR

L

Cieme al costado - Pretina 1 em.

|

Corte al sesgo
Sobre larodilla

DELANTERS FOSTERIOR

am

Cieme al costado - Pretina 1 cm.

[

Corte Clisico, abertura atras

Sobre la rodilla
DELANTERA POSTERIOR

)L

[&]

Corte Clasico con pliegue delanterol

Bajo la rodilla
DELANTERA FOSTERIOR

N

Corte Clasico, abertura alrds

Bajo larodilla - con Presillas
DELANTERA FOSTERIOR

Corte Clasico, aberturas laterales

Bajo la rodilla
DELANTERA FOSTERIOR

L

Cieme Atrés — Pretina 32 cm
Bolzillos laterales - Presillas

Cierre Mrés — Pretina 3% em

Bolsillos laterales - Presillas Cierre Atrés - Pretina 3% cm

Ciemre Mrés - Pretina 312 cm

|Corte Clésico, Falddn con tablones|
Bajo la rodilla
DELANTERA FOSTERIOR

=

Ciermre al costado- Pretina 2 em

K|

Corte Clasico confalddn al sesgo

Corte Clasico con pespunte Corte Clasico con pespurte cinta
Sobre la rodilla Bajo la rodilla Baj:la rodilla
DELANTERS POSTERIOR | DELMNTERA POSTERIOR LELANTERA POSTERIOR

-

]

Bolsillo con vivos, abertura atrds Bolsillo con vivos, abertura atras

Cierre costado -Pretina 2 em | Cierre adelante — Pretina 2 em | Cierme al costado - Pretina 2 cm

Corte Clasico con faldon al sesgo
¥ cinta con lazo alrés
Bajo la rodilla
DELANTERA FOSTERIOR

————
Q

Cierre al costado — Pretina 2 cm

]|

Corte Clasico con pequeiio fakdon
al sesgo y al contraste
Bajo la rodilla
DELANTERA FOSTERIOR

i

Bolgillos Iaterales

Cierre al costado - Pretina 2 cm

Elaboracioén: Autores
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2.1.3.1 Diseiios

Corte recto, campana, al sesgo.

- Largo sobre la rodilla, bajo la rodilla.

- Pretina con 6 sin presillas, de 1,2y 3 /2 cm.

- Cierre en la parte trasera 6 cierre invisible en el costado.

- Faldones al sesgo 6 tablones afiadidos al tono o al contraste.
- Aberturas de 10 cm. en costados, parte trasera 6 delantera.
- Pliegue de la misma tela en la parte frontal.

- Pespunte en el contorno.

- Sesgo, cinta a tono.

- Etiqueta interior

- Forrointerior.

2.1.3.2 Patrones

Figura 2.9
Patrones

FALDAS: PATRONES
UBICACION DE PATRONES EN TELA ABIERTA,

CORTE CLASICO CORTE AL SESG0

__.____
L

Elaboracion: Autores
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2.1.3.3 Proceso de Armado

8.

9.

Piezas cortadas en forma clasica o al sesgo

Hacer pinzas

Pegar piezas adicionales: tablones, faldén, cintas.

Hacer bolsillos, vivos, pespunte.

Unir costados

Pegar cierre en parte posterior, delantera o a un costado.
Pegar Pretina

Hacer ojal y pegar boton.

Pegar presillas

10. Hacer vuelo.

Figura 2.10
Proceso de Armado

CORTE CLASICO

CORTE AL 5ESGO

Elaboracion: Autores
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CUELLO Y PUHOS EN CONTRASTE

i,

PESPUNTE

,
2.14 SUBLINEA: BLUSAS
Figura 2.11
Blusas
FALDONES DELANTEROS FALDON POSTERIOR
(]
Redondeado Dos Piezas i
CUELLOS LINEA FRONTAL DE BOTONES; BOLSILLO Y CINTAS:
Cuello m m m m
Clasico inta alrededor inta alrededor
Botones alavista Botones hajo pliegue de la cintura del cuello
CLIE“I] en m m
Botones a la vista Botones bajo pliegue Sin Bolgille a la altura del pecho
3] 3]
Cuello
Fantasia
Botones ala vista Botones bajo pliegue  Labrado en pliegue sobre botones

MODELOS DE MANGAS:

3ia CORTAS SINMANGAS

EN BLUSAS CON CUELLO CLASICO

AR S

EHBLUSAS COHCUELLO EH V

A SR

Elaboracion: Autores

2.1.4.1 Disenos:

- Blusa

casual entallada.

- Cuello camisero, en V, fantasia, redondo, al tono 6 al contraste.

- Mangas largas, %, cortas 6 sin mangas.

- Un Bolsillo lateral delantero a la altura del pecho.

Pufios al tono ¢ al contraste.
Vuelo redondeado 6 recto.
Pespunte en el contorno.
Etiqueta interior.

Botones al tono.
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2.1.4.2 Patrones

Figura 2.12
Patrones

BLUSAS: PATRONES
UBICACION DE PATROMES EN TELA DOBLAD A

Elaboracién: Autores

2.1.4.3 Proceso de Armado

1

2

8

9

Hacer pinzas delanteras.

Hacer pinzas posteriores.

Unir hombro.

Armar cuello y embolsar.

Unir bebedero a delantero.

Hacer ojales en delantero.

Unir cuello a escote.

Unir manga larga 6 manga % a sisa.

Unir costados.

10 Armar pufios y embolsar

11

12

13

14

15

Hacer Pespunte de 7 milimetros a pufios.
Cruzar pufio medio centimetro.

Fijar pufio y coser en forma tubular a manga.
Hacer pespunte en contorno

Hacer vuelo.
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Figura 2.13
Proceso de Armado

Elaboracién: Autores

2.2 FACTORES DE PRODUCCION
2.2.1 TALLAS

Se utilizara el sistema de medidas americano que se describe en la tabla 2A para las
sublineas sacos, pantalones, faldas y blusas por ser de uso comun a nivel nacional e
internacional y asi evitar confundir a los clientes con tallas complejas como los sistemas de
tallas numéricos. El andlisis de los resultados de la encuesta de mercado del siguiente
capitulo generara las proporciones fisicas estandar del mercado objetivo para realizar el

escalado de la linea de trajes sastre para mujeres priorizando en las tallas del segmento.

Tabla 2A
TALLAS AMERICANAS
S SMALL
M MEDIUM
L LARGE
XL EXTRA LARGE

Elaboracion: Autores
Fuente: Manufacturas Fernandino
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2.2.2 MATERIAS PRIMAS: MATERIALES DE ARMADO Y ACABADO DE
LAS PRENDAS
2.2.2.1 Telas

Para la confeccion en las sublineas sacos, pantalones y faldas se utilizara la tela Minima
en mixtura de colores y entramados, tela Tuguay Strech en colores llanos, y tela Tafetan
como tela interior o tela forro a tono para un mejor acabado y proteccion de las prendas de la
sublinea sacos; en la sublinea blusas se empleara como tela exterior las telas Madrid y tela
Chifén Strech. Se describen a continuacion en la tabla 2B las caracteristicas de las telas que

se utilizaran para la confeccion de las sublineas.

Tabla 2B

COMPOSICION DE LAS FIBRAS
Tejido Prendas! Algodén Viscosa Acrilico Poliéster Elastdn Spandex Chiffén Tafetdn Otras
Minim&?2 S,P,F _ 48% _ 48% 4% _ _ _
Tuguay
Strech S,P,F _ _ _ 75% _ 25% _ _
Madrid B 70% _ 25% _ _ _ _ _ 5%

Chifén Strech B _ _ _ _ _ 5% 95% _
Tafetan S,P,F _ _ 88%  12%

1 8= sacos, P= pantalones, F= faldas, B= blusas
2 Minima en llanos y entramados.

Elaboracién: Autores
Fuente: Manufacturas Fernandino

El consumo de tela depende de las tallas que se vayan a producir y las posibles fallas que
se encuentren en las telas como manchas, cortes o hilados mal ubicados, mediante la
experiencia pragmatica de los directivos de la Empresa “Manufacturas Fernandino”
presentamos a continuacién en la tabla 2C las aproximaciones del consumo de tela para las

diferentes sublineas.
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Tabla 2C
CONSUMO APROXIMADO DE TELA (MEDIDA EN METROS)

TALLAS SACO PANTALON FALDA BLUSA (SM, MC, ML)
Americanas Tela Forro Tela Forro Tela Forro Tela Forro
S 125 1.10 1,15 1 08 075 1-1,25-1.50 -
M 150 1.35 1,25 1 08 075 1-1.25-150 -
L 175 150 15 1 1 0,75 1,25-1,50-2 -
XL 2 1.75 15 125 1,25 1 1,50 -1,75-2,25 -

1 SM= SIN MANGA, MC= MANGA CORTA, ML= MANGA LARGA
Elaboracién: Autores
Fuente: Manufacturas Fernandino

2.2.2.2 Hilos

Es primordial el uso de hilo para la unidén de las piezas de las prendas, basicamente
existen cuatro parametros que se toman en consideracion en la empresa para calcular el
consumo de hilo: el largo de puntada, espesor del tejido, nimero de puntadas por
centimetro, separacidn entre agujas de la maquinaria en caso de varias agujas y la torsion
de los hilos; son las principales razones por las que no es posible establecer con precisién el
consumo exacto de hilo por prenda, sin embargo exponemos en la tabla 2D del consumo

aproximado de hilo por prenda basada en la experiencia de la empresa.

Tabla 2D
CONSUMO APROXIMADO DE HILO (MEDIDA EN METROS)

PRENDAS Metros de hilo Porcentaje de hilo en Porcentaje de hilo en
aproximado aguja carrete
Saco 356 50% 50%
Pantalén 238 50% 50%
Falda 99 60% 40%
Blusa 108 40% 60%

Elaboracion: Autores
Fuente: Manufacturas Fernandino
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2.2.2.3 Avios

Se utilizaran 2 hombreras por saco; en todas las sublineas se emplearan entretelas,
fusionables como el pellon y adecuaciones externas como sesgos, cierres, telas afiadidas,
parches y demés adicionales que se requieran los modelos; el porcentaje de avios para cada

tipo de prenda se muestra en la tabla 2E.

Tabla 2E
AVioSs
PRENDAS CIERRE CENTRAL MANGAS MAS LOS DEMAS AVIOS
CREMALLERA BOTONES PORCENTAJE EN PRENDA
SACOS 1 1263 1263 10%
PANTALONES 1 1 _ 5%
FALDAS 1 1 _ 5%
BLUSAS 0 7 1 5%

Elaboracién: Autores
Fuente: Manufacturas Fernandino

2.2.2.4 Carta de Colores Propuestos

En cada una de las sublineas: sacos, pantalones, faldas y blusas se propone utilizar
colores llanos y entramados adaptados al gusto del mercado objetivo, de facil combinacion
en una cuidadosa mezcla de gamas como lo muestra la figura No. 2.14, donde se expone un
prototipo de carta de color desarrollada de acuerdo a los colores neutros: blanco, crema,
habano, camel, café, gris, azul y negro; colores intensos: amarillo, naranja, rojo, fucsia,
morado, azul y verde; colores pasteles: amarillo claro, rosado, celeste, verde y morado claro;
entramados: lineas, cuadros, puntos, estampados combinados con los colores neutros,

intensos y pasteles; la carta definitiva se desglosara de los resultados de la encuesta.

Se propone personalizar los grupos 0 gamas de colores de las cartas de color de la linea
con nombres originales segun la intensidad de los colores, cdmo se describe en la figura

2.14; donde se muestra el primer grupo de colores que se proyecta utilizar para los préximos
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meses. También se plantea a la empresa de acuerdo a la evolucidn de las ventas: integrar
nuevos colores, eliminar los colores menos rentables, crear mas gamas personalizadas con

nuevos nombres o0 mantener los nombres sugeridos para cada gama de colores.

Figura 2.14
Carta de Colores Propuestos

Eclipse

« I CICa
PARA SUBLINEAS
SACOS,

PANTALONES,
FALDAS Y BLUSAS.

(e

=T
= PARA SUBLINEAS
= . SACOS,
(o] PANTALONES, ot PANTALONES,
0 . FALDASY BLUSAS.
(=]

=
(%3
PARA SUBLINEAS o |
SACOS, - @
o
FALDAS Y BLUSAS. '

PARA SUBLINEAS
SACOS, PANTALONES
¥ FALDAS:

Motivo

m2 m3 WH“

Elaboracion: Autores

2.2.2.5 Proceso de confeccion

La empresa cuenta con instalaciones manufactureras, capacidad productiva y experiencia
necesaria para mantener actualizaciones continuas de la linea de trajes sastre para mujeres.
Se propone integrar la maquinaria que actualmente genera capacidad ociosa a la empresa

para las necesidades productivas de la nueva linea de trajes sastre para mujeres SUIT que

se propone.
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CAPITULO 3
3. INVESTIGACION DE MERCADO

3.1 DEFINICION DEL PROPOSITO
Determinar los gustos, necesidades y preferencias del mercado objetivo referentes a los
trajes sastre para mujeres, que serviran como parametros de informacién relevantes en el

desarrollo de la nueva linea de trajes sastre para mujeres: SUIT.

3.2 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

- Determinar el porcentaje de mujeres que trabajan.

- Determinar los tipos de silueta del mercado objetivo.

- Determinar el pardmetro de estatura del mercado objetivo.

- Determinar el pardmetro de tallas del mercado objetivo.

- Conocer los lugares de preferencia para la compra de ropa sastre.

- Conocer los principales motivos para la compra de ropa sastre.

- Determinar las combinaciones de prendas de ropa sastre que usa con mayor
frecuencia el mercado objetivo.

- Determinar los colores y entramados de predileccion del mercado objetivo.

- Conocer la percepcion que tiene el mercado objetivo sobre la oferta actual que se

expone en la ciudad de Guayaquil considerando las diferentes variables que
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intervienen en la compra de trajes sastre como: moda, color, calidad de las materias
primas, precios, vendedores y ambiente de los establecimientos.

- Conocer las preferencias de pago del mercado objetivo.

- Conocer los canales de compra adicionales que prefiere el mercado objetivo.

- Definir para cada una de las sublineas: sacos, pantalones, faldas y blusas; los

modelos de mayor preferencia, en base a los gustos del mercado objetivo.

3.3 ENFOQUE DE LA INVESTIGACION
3.3.1 GRADO DE PROFUNDIDAD

La investigacion de mercado se realizara a las mujeres de 18 a 45 afios de edad de las
clases sociales media, media alta y alta de la ciudad de Guayaquil, en los sectores y

lugares comerciales de mayor afluencia del mercado objetivo.

3.3.2 TIPO DE INVESTIGACION
Se realiza dos tipos de investigacion para la recoleccion de datos relevantes:

- La investigacion Exploratoria, estructurada en forma cualitativa por la técnica de
Focus Group que se efectla a los clientes potenciales de la linea de trajes sastre
para mujeres para identificar opiniones, necesidades no satisfechas, expectativas,
comportamientos y preferencias de compra; y

- La investigacion Descriptiva, en forma cuantitativa por medio de dos tipos de

fuentes de informacion: fuentes primarias y secundarias.

3.3.3 TIPOS DE DATOS

En forma cualitativa y cuantitativa
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3.4 FUENTES DE INFORMACION
3.4.1 FUENTES PRIMARIAS

Las fuentes primarias se utilizaran para la realizacién de una encuesta los pardmetros
de estatura, tipos de silueta, tallas, las preferencias de compra y percepciones del

mercado objetivo.

3.4.2 FUENTES SECUNDARIAS

Fuentes secundarias hacen referencia a los informes econdmicos, estadisticas del
Banco Central del Ecuador (BCE), Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC),
Cémara de la Pequefia Industria, Asociacion de Artesanos del Guayas, Asociacion de
Industriales Textiles del Ecuador (AITE), Internet, libros y revistas especializadas que

complementa la investigacién de mercado.

3.5 INVESTIGACION EXPLORATORIA
3.5.1 FOCUS GROUP
El Focus Group o también llamado Grupo Focal se conoce como la investigacion

desarrollada mediante una reunién interactiva formada por un pequefio nimero de
personas del mercado potencial y dirigida en forma simultdnea por un moderador. La
informacién que se recoge del desarrollo del Focus Group en el presente proyecto sera de
utilidad para:

- Conocer el grado de importancia que tiene la moda en el mercado objetivo y sus

razones.
- Determinar la proporcién de los ingresos mensuales del mercado objetivo que

destinan para comprar ropa.
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- Conocer la percepcion que tiene el mercado objetivo sobre su imagen personal
cuando viste trajes sastre.

- Conocer las actividades y eventos donde consideran apropiado vestir trajes sastre.

- Conocer la importancia que le da el mercado objetivo a la calidad, disefio y
comodidad de la ropa sastre.

- Determinar el nombre de marcas de ropa sastre que prefiere y utiliza el mercado
objetivo.

- Conocer el numero de prendas que compra mensualmente el mercado objetivo.

- Conocer las razones por las que el mercado objetivo repetiria la compra de ropa
sastre en un establecimiento o lugar donde adquiera sus prendas.

- Conocer la percepcion del mercado objetivo sobre la oferta de ropa sastre que
existe en la ciudad.

- Conocer el medio de comunicacién que influye directamente en el mercado

objetivo para la compra de ropa de moda.

3.5.1.1 Desarrollo del Focus Group

El Focus Group esta formado por un grupo de 8 personas, participaran mujeres
pertenecientes al mercado objetivo al cual se dirige el proyecto: Mujeres de 18 a 45 afios
de edad de las clases sociales media, media alta y alta de la zona urbana de la ciudad

de Guayaquil.

En la fase de introduccion se incluye el saludo, bienvenida e instrucciones con el
proposito de crear un ambiente célido para generar en las participantes comodidad y
relajamiento, y atraer en una forma conciente a las mentes de los participantes sus

percepciones reales sobre el contexto general del Proyecto; en el desarrollo se integraréa
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cada objetivo del Focus Group en preguntas realizadas en forma indirecta para evitar el

sesgo de informacion en las repuestas que den las participantes.

Participantes: Maria Sol Cifuentes, 18 afios; Ereunice San Martin, 25 afios; Karla
Donoso, 29 afios; Alba Saldafia, 26 afios; Roxana Zambrano, 26 afios; Jacqueline

Medina, 27 afios; Ménica Cedefio 35 afios, Letty Alvarez, 45 afios.

3.5.1.2 Analisis de Resultados del Focus Group

Se pregunt6 si es importante para cada una vestir a la moda y por que motivos,
contestaron: afirmativamente y en forma unanime la importancia que tiene la moda en
sus vidas, y los motivos fueron varios: por seguir las tendencias generalizadas de moda,
para mantenerse actualizadas en todo aspecto de su persona, para evitar discriminacion
en sus grupos sociales, para mantener una muy buena imagen personal, estar bien
vestido es sinénimo de cultura, por vanidad y por el simple hecho de ser mujeres les

interesa la moda.

Cuando se indag6 sobre el porcentaje de sus ingresos mensuales que destinaban
para la compra de ropa, indicaron: las mujeres participantes de menor edad de 18 a 28
afios destinan entre un 15% a 45 % de sus ingresos, mientras que las mujeres de mayor
edad entre 30 a 45 afios invierten entre 10% a 25% de sus ingresos en ropa.
Mencionaron que comprar ropa €s una inversion de dinero importante y es uno de los

mayores gustos que se puede dar una mujer.
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La pregunta sobre cuantas prendas de ropa compran mensualmente genero un

pardmetro promedio de entre 1 a 3 prendas por mes.

Se les pregunto sobre las ocasiones que consideran adecuado vestir ropa sastre
dijeron: para trabajo, de manera cotidiana y eventos, las mujeres de edades entre 30 y
45 afios indicaron usar ropa formal o semi formal estilo sastre para uso diario
exceptuando el uso frecuente del saco que lo utilizan en menor proporcién para eventos
mas formales, que el uso de prendas como pantalén y blusa que frecuentemente visten.
Las mujeres también indicaron que actualmente se usa un saco estilo sastre casual

combinado con jeans o ropa mas casual.

La pregunta sobre la importancia que tiene la calidad, disefio y comodidad en la ropa
expuso una discusion amplia en la que se indico: la calidad, disefio y comodidad son
variables que deben ir una a lado de la otra en cuanto a moda se refiere, ya que el clima
de la ciudad es inadecuado para estar totalmente forradas (término que usaron con
mucha frecuencia en el desarrollo del Focus Group), la calidad de la ropa es indicativo
de la durabilidad de la misma, el disefio segun sus opiniones las integra en el contexto

de moda que se usa en ese momento y la comodidad es primordial en el vestir.

Cuando se les pregunto que marca o marcas de ropa Sastre usan, indicaron: marcas
internacionales como Liz Clairbone, Karper, Ann Klein, Jones New York, y marcas de
establecimientos detallistas especializados de la ciudad como ARMI, Gonzalo Sanchez y
Lanafit de las que recordaron. También indicaron que compran ropa de estilo sastre sin
considerar el nombre de marca de la ropa en los establecimientos departamentales de la

ciudad como De Prati y Casa Tosi, Eta Fashion principalmente y fuera del pais como
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Macy’s en la ciudad de New York o los centros comerciales situados en Miami o los
establecimientos Outlet ubicados en dichas ciudades. De esta pregunta se desglosé
informacién importante referente a la presencia de un canal informal de venta de ropa
que esta accionado por personas conocidas 0 amigas de las consumidoras integrantes
del mercado objetivo quienes viajan al extranjero compran ropa y luego las venden de

manera informal a su mismo circulo social.

Las razones por las cuales volverian a comprar ropa sastre en el mismo lugar donde
hicieron su ultima compra fueron: si tienen ropa nueva seguro que regreso, la atencion
es importante, los precios razonables y la ropa bonita son motivos suficientes para
volver, si es un lugar agradable y tiene la ropa que quiero vuelvo a comprar en el mismo

lugar.

Se les pregunt6 su opinién sobre la ropa sastre para mujeres que se vende en la
ciudad de Guayaquil, indicaron su disgusto por la oferta que existe en el mercado,
mencionaron que la ropa no esta actualizada en moda ni en tipo de telas y colores, la
calidad no las convence y a veces por la necesidad que tienen en comprar ropa de estilo
sastre se ven casi obligadas a comprar la ropa que encuentran escogiendo de entre la

poca oferta que se presenta en la ciudad.

Se averigud el o los medios de comunicacion que utilizan las participantes para
mantenerse a la moda; indicaron: Las revistas como Vogué, Vanidades, Hogar,
Cosmopolitan, Glamour; los eventos de moda internacionales que transmiten en la
television junto con los programas de moda o canales internacionales de moda y la

atencién en la forma de vestir que adoptan las personas de su circulo social.
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Las respuestas que se obtuvieron referentes a los trajes sastre para mujeres
indicaron que existe un mercado que no estd bien desarrollado en la ciudad, la
insatisfaccion por parte del mercado objetivo indica que existe la necesidad de una
mayor oferta de trajes sastre para mujeres alineada en preceptos de calidad en materias
primas, disefio, corte y confeccion.

La falta de atencién en el segmento de analisis por parte de los establecimientos
actuales fomenta la compra de ropa sastre a mercados internacionales provocando el

decrecimiento del sector textil y de confecciones.

3.5.1.3 Estimacion de la demanda

La linea de trajes SUIT, esta dirigida al mercado femenino de la ciudad de Guayaquil,

de edades entre 18 a 45 afios (51%) de la clase media, media-alta y alta que

corresponden al 45% de la poblacion femenina de la ciudad de Guayaquil.

Dentro de los datos mostrados en el capitulo 1, nos arrojé que existe en la ciudad de

Guayaquil 1,040,598 de mujeres, lo que corresponde como nuestro universo. Por tal

razon, la demanda estimada corresponde a:

Demanda = (Segmento * (Porcentaje Total Mujeres Ciudad Guayaquil))* Poblacién total

de Mujeres

Demanda = (51%* 40%))* 1, 040,958

Demanda Manufacturas Fernandino = 212,282 mujeres.
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3.6 INVESTIGACION DESCRIPTIVA
3.6.1 DEFINICION DE LA POBLACION

Se definird una poblacién que se ajuste a los objetivos del proyecto: Las mujeres de
18 a 45 afios de edad de las clases sociales media, media alta y alta, de la zona urbana
de la ciudad de Guayaquil que se las considera las consumidoras finales, para luego

seleccionar la muestra para el desarrollo de la encuesta.

3.6.2 METODOS DE MUESTREO
No probabilidad: predomina el juicio personal del investigador quien decide que

elementos va a incluir en la muestra, sin inclusién de la casualidad.

De Probabilidad: la casualidad forma parte esencial de la seleccién de cada elemento
de la poblacién, donde cada elemento tiene igual oportunidad probabilistica de ser

seleccionado para la muestra; se clasifica en:

Muestreo aleatorio simple
- Muestreo sistematico
- Muestreo de grupo
- Ofras técnicas de muestreo
El método de Muestreo Aleatorio Simple es el procedimiento que se utilizara para la
seleccion del tamafio de la muestra, ya que otorga una igual posibilidad de eleccion a

cada elemento o combinacién de elementos.
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3.6.3 TAMANO DE LA MUESTRA

Se calcula el tamafio de muestra n utilizando el muestreo aleatorio simple en base a
proporciones para una poblacion infinita. En nuestro caso, dado que la poblacion de
mujeres en Guayaquil es de 1'040,598 segun datos del censo realizado por el INEC en
el afio 2001, y nuestro segmento son las mujeres de 18 a 45 afos edad, lo cual
representan el 45% de la poblacion es decir 468,269 mujeres. Considerando que
468,269 es una cantidad mayor a 300,000 y que no contamos con datos historicos del
comportamiento de las consumidoras en lo que respecta a sus habitos de compra, se
asume igualdad de probabilidades en su variable p: 0.5, es decir que el 50% de las
mujeres de 18 a 45 afios de edad de las clases sociales media, media alta y alta que
viven en la zona urbana de la ciudad de Guayaquil compran sus trajes sastre en
establecimientos al detalle.
Donde:
p = Factor de ocurrencia.
q = Factor de no ocurrencia.
z = estadistico de prueba, nivel de confianza al 95.5%, lo cual es equivalente en la
funcion de distribucién para poblaciones normales al valor de 2.

e = el margen de error igual 5%.

n=2"2*0.5*0.5
0.052

n =400 muieres a encuestar.
3.6.3.1 Alcance

Las encuestas se realizaron en los principales centros comerciales de la ciudad

de Guayaquil.
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3.6.4 ENCUESTA
3.6.4.1 Preguntas de La Encuesta

Se muestra a continuacion el formato de la encuesta que se desarrolld para la
propuesta de la nueva extension de linea de trajes sastre para mujeres de la empresa

“Manufacturas Fernandino”.
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AANUFACTURAS FERNANDING
ENCUESTA: LINEA DE TEAJES SASTREPARA MUJERES

& encussia soran de uildad para confercionsr Fops Sedre ofiantada por su qusio y prsfercndas.

Saludos, los resuliados de

DATOS PERSONALES - Sl con waa ravavertical s opcidniesl ercoeidai)
A, Trabasia: s no
B. Yiveenelsector: norte  centre sur_
C. Edad: a.18-24 b 25-23  «¢.30-35__ d. 3645
D. Estado Civil: Soltera  Casada_ Unign Libre Divorciada_ Viuda__
E. Estatura(m):a. L50-L&0 _ b. LA1-1.70 _ « 1.71-1.80  d.1.81-1.90__

F. Talls deropa: a. Small;si__ b. MediumMi_ . Lerge{Li__ d. Bxtra large(sL) __

1 PREFERENCIA DE COMPRA - S=fials con wia ravavertical sufz) speidwies) sscosidart)
1.1 Compra frecuentem ente su ropa sastre en:
A. Almacenes Demrtamentdes: __ jdonde? DePrati | CasaTosi__ RioStore Super Exito_ Eta Fashion_
B. Establecimientos Especidizados: _ jdende? Lanafit__ ARMY__ Gonzalo Sanchez_ ofro_, jeual?
. Casas, etc. de personas (amigas o conocidos) gque se dedican a la venta informal de ropa: __
D. Lugares fuera del pais:
E. Otros:__ d‘dm’!dv??_
1.1.1 ;Por que motive(s) compra la repa sastre en ese/esos lugares?
a. Ropaalamoda__  b.Ropaparamiedad o Variedad__ d. C=lided  e.Precig__ f. Cradito _
g. Fromociones h. Uhiczcidn del local__ i. Ambiente dd local _ j.otros_ jCualfes)?

1.2 ;Que combinacionies) de prendas sastre usa con mayor frecuencia’:
a. Saco, pantaldn y blusa__ b, Saco fadayblusa . o Fantaldén yblusa_ d. Falda vy blusa

1.2 ;En que colorfes) prefiere la ropa sastre que usa®:

A. Colores Meutres:  __ ;jCudl (es)F blanco_ negro gris_ crema_ camel_ habano | café_
B. Colores Intensos: __ jCudl (es)? rojo__ fucsia__ a=ul__ morado__ wverde . amerille_  naramja__
C. Colores Pasteles: __ ;Cudl (es)? rosado_ celeste.  moradoclarg. verdeclao_ amarille claro_
. Entramedos: _ iCudl(eg)? line=__ puntcs__ cuadres | estampades

2 PERCEPCION DE COMPRA - Sefids conura rava verticd suit) speidnfer) srossidafs).

21 En base a su experiencia evaliie lo ropa sastre para mujeres gue s¢ vende en guayaquil junte con les
establecimientos comercinles, mediante loy siguientes atributos litados o continuacion:

Mods: a.Alamoda_  b.Hoet@nalamoda_ o Me es indiferente
B. Coloresra.Alamoda_  b.NeesBnalamod . Me e indiferente

p o]

Calidad de las meterizs primes, corte v confeccidn: a. Bxja_ b Media_ c. &lta d. Me es indiferents

3

Precics: a. Bajos_ boMedics . c. Altos d. Me s indiferermte

E. Vendedores, conocimiento del producto: a.Bajo . boMedic . < Ake  d Me esindiferents_

Servicio d cliente: a. Malo _  b.Buenc . c. Muy Bueno__ d. Bxcelente . e. Me es indiferente

5. Ambiente del local: a0 Male__ bl Busno_ o Muy Bueng . duEsxcelente_ e Me esindiferente_
3 PREFERENCIA DE PACO - Serale com wea rava vertical sufs) spcidwes) escogidars).
31 jCéme prefiere realizar el page de su compra®:

a. Efective_  b. Tagdade Credito_ o Tagetadedsbito .  d. Taqetade almacen_ e Cheque

4 NUEVOCANAL DE VENT A - Serials conura rava vertisg sws) opeisnfes) srcogidat).
4.1 ;Oue otra via de compra prefiere aparte del método tradicional de compra divecta en el establecimiento?
a. Pedidos por Catdoge . b Ventatdegonica . o Wialnterng_ d. Ninguna de las antericres
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5.PREFERENCIA DE MODELOS EN CADA SUBLINEA - Sefiale con wma linea verfical en cada recuadro sus opciones

escogidas.
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BLUSAS
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Gracias por su calaho racion.
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3.6.4.2 Analisis de Resultados de la Encuesta
La encuesta tiene su propio formato de numeracién de preguntas, diferente al formato

de numeracién del presente proyecto, como se puede apreciar a continuacion:

DATOS PERSONALES:

A. Trabaja:

Grafico 3.1
Mujeres que trabajan

Mujeres que
no trabajan
13%

Mujeres que
trabajan
87%

Elaboracién: Autores

La creciente preocupacion de la mujer guayaquilefia en su educacién y desarrollo
profesional ha ocasionado importantes cambios en su vida familiar y social; cada vez
mayor numero de mujeres de las clases sociales media, media alta y alta optan por
trabajar, el 87% de las mujeres encuestadas trabajan mientras que el 13% no trabajan,
lo que refleja que obtener titulos universitarios, maestrias y un buen empleo simboliza

para las mujeres y ante la sociedad un alto nivel de estatus social.
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B. Vive en el sector:

Grafico 3.2
Sector de Vivienda

Sur; 23%

Centro: Norte; 59%

18%
Elaboracion: Autores

El 59% de las mujeres encuestadas viven en la zona norte, el 23% en la zona sur y el

18% en el centro de la ciudad.

C. Edad:

Grafico 3.3
Edades de las encuestadas

40% -
35%
30% - 26%
25% -
20% -~
15% -
10% 4 —
s% | T [\ &
0% Ar:.‘ f‘i L} & = =
18 - 24 anos 25 - 29 anos 30 - 35 anos 36 - 45 afos

29%

11%

Elaboracién: Autores
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Preguntarle la edad a una mujer es considerado a nivel cultural inapropiado y cuando
se lo pregunta es frecuente que no se obtenga de parte de la encuestada su edad real,
por tal motivo se utilizo para el disefio de la encuesta rangos de edades; el 34% de las
mujeres encuestadas tienen de 25 a 29 afios, el 29% tiene de 30 a 35 afios, el 26% tiene

de 18 a 24 afios y el 11% tiene de 36 a 45 afios.

D. Estado Civil:

Grafico 3.4
Estado Civil de las Encuestadas
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Elaboracion: Autores

El 31% de las mujeres encuestadas son casadas, el 26% son solteras, el 22% son
divorciadas actualmente, el 17% en union libre y un porcentaje minimo del 4%.de las

mujeres encuestadas corresponde a las mujeres viudas.
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E. Estatura(m):

Grafico 3.5
Estatura
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Elaboracién: Autores

En la produccion de la sublinea pantalon es importante la consideracion de la estatura
del mercado objetivo para determinar en promedio la medida del largo de los pantalones;
los resultados reflejan la estatura promedio de la mujer guayaquilefia, el 56% de las
mujeres encuestadas la estatura oscila desde 1.61—1.70 m., seguido por el 39% de las
encuestadas de estaturas 1.50 — 1.60 m.; las mujeres denominadas altas en nuestro
entorno de estaturas desde 1.71 — 1.80 m. corresponde al 14% de las encuestadas y las
mujeres de estaturas de 1.81 — 1.90 m. denominadas muy altas corresponden al 1% en

la encuesta.
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F. Talla de ropa:

Grafico 3.6
Tallas de las Encuestadas

60% | 53%
50% |
40% -
30%{ 2%

20% 18%
.

10%
0% -

2%

Small Medium Large Extra Large

Elaboracion: Autores

Las tallas de cada sublinea dependen del grupo de tallas promedio del mercado
objetivo, segun el analisis de los datos el 53% de las mujeres encuestadas son talla
Medium =6 — 8, el 27% talla Small = 2 — 4, un pequefio grupo son talla Large = 10 — 12,
y un grupo aun mucho mas pequefio de mujeres encuestadas son de talla Extra large_
12 — 14; los resultados reflejan que las mujeres de las clases sociales media, media alta
y alta se encuentran en directa influencia de la moda de ropa, tallas y medidas fisicas
globales, se adaptan faciimente a las tendencias de moda impuestas inclusive en
perjuicio de su propia salud adoptando figuras extremadamente delgadas sin tomar en

consideracion si se adecua la talla impuesta a su estatura y contextura fisica.
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G. Que tipo de silueta tiene:

5]

e

Figura 3.7
Tipos de Silueta de las Encuestadas
a. b.

33% 38%

100%

Elaboracién: Autores

Considerando al 100% de las encuestas, el 38% de las encuestadas indica que tiene
la silueta ¢, que representa una silueta proporcionada; el 33% tiene la silueta a, que
representa una contextura de cintura muy pequefia siendo proporcionada en hombros y
caderas; el 13% indica que tiene la silueta d, que representa caderas anchas en
desproporcion al talle y un 7% de las encuestadas tienen la silueta de la figura e, que
representa a una silueta algo redondeada y redonda que representa una silueta con

sobrepeso.
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1 PREFERENCIA DE COMPRA

1.1 Compra frecuentemente su ropa sastre en:

Grafico 3.8
Frecuencia de Compra de Ropa Sastre

otros; 3%

Almacenes
Departamentales; 35%

Fuera del pais; 34% & I\

Establecimientos

Casas de conocidos: Especializados; 11%

venta informal; 17%

Elaboracion: Autores

Las opciones de compra de ropa sastre para mujeres en la ciudad de Guayaquil son
minoritarias a la oferta que existe para el mercado masculino; los almacenes
departamentales abarcan un gran numero de lineas de ropa de calidad media entre ellas
la linea de trajes sastre para mujeres adquirida de proveedores nacionales,
latinoamericanos y asiaticos mientras que los almacenes especializados en trajes sastre
ofrecen en menor proporcion trajes sastre para mujeres de produccién nacional y

colombiana.

Comprar ropa fuera del pais especificamente en Miami es rutinario para el mercado
objetivo junto con la compra de ropa extranjera a conocidos y amigas personales. Los
resultados muestran que un 35% de las mujeres encuestadas optan por comprar ropa

sastre en los almacenes departamentales, 34% compra su ropa fuera del pais, 17% opta
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por la compra informal a conocidos y amigas, 11% compra en los almacenes

especializados de la ciudad y el 3% en otros lugares como las boutiques multimarcas.

Almacenes Departamentales, ¢donde?

Grafico 3.9

Compra en Almacenes Departamentales

40%
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20%
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Elaboracién: Autores
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Casa Tosi con un porcentaje del 36% y De Prati 34% son los almacenes

departamentales de mayor demanda del mercado objetivo seguido por Rio Store 13% y

con un minimo porcentaje Eta Fashion 9% y Stper Exito 8%.
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Establecimientos Especializados, ;dénde?

Grafico 3.10
Compra en Establecimientos Especializados
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Elaboracién: Autores

Los establecimientos especializados ARMY con un porcentaje del 40% del total de
las encuestadas seguido por Lanafit 31% y Gonzalo Sanchez con un 29% son los
establecimientos que prefieren las mujeres que compran en este tipo de

establecimientos al detalle.
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1.1.1  ;Por qué motivo(s) compra la ropa sastre en ese/esos lugares?

Figura 3.11
Motivos de Compra de Ropa Sastre

Fopa ala moda 90% 100%
Ropa Para mi edad| 93% 100%
Variedad 28% 100%

Calidad 39% 100%

Frecio 94% 100%

Credito] 31% 100%
Promociones 100%
Ubicacidn del local 100%
Ambiente del local 100%
Otros 0% 100%

Elaboracion: Autores

Los motivos del total de las en la compra de ropa sastre varian encuestadas para
cada una de las opciones entre: ropa a la moda 90%, ropa para mi edad 93%, precio
94%, ubicacion del local 79% y ambiente del local 74% como las opciones de mayor
porcentaje en la encuesta; las opciones : las promociones 46%, calidad 39%, variedad
28% y crédito 31% reflejan la realidad de la oferta que presentan los establecimientos al
detalle departamentales y especializados donde muchas veces acude el mercado
objetivo por no tener otros lugares donde comprar este tipo de ropa y optan comprar lo
que consideran lo mejor de la minoritaria oferta de calidad media que presentan los

establecimientos.
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1.2 ; Qué combinacion(es) de prendas sastre usa con mayor frecuencia?:

Grafico 3.12
Combinaciones de Prendas Sastre que Usan con Mayor Frecuencia

50% -
45% - 43%
40% -
35% -
30% -

25% A 23% :
20%, 18% 18%
15% A m
10%

5% - B

0% -

Saco, pantaldny bluza Saco, falda v bluza Pantaldn v bluza Falda v bluza

Elaboracion: Autores

Los resultados reflejaron las sublineas que tendran mayor rotacion como la sublinea
pantalones y blusas por el uso frecuente de la combinacion de pantalon sastre y blusa
que abarca el 43% seguido de la combinacion saco, pantaldn y blusa con un 23% donde
resalta el uso frecuente de la sublinea sacos; la combinacién de falda sastre y blusa
abarca 18%, y la combinacion saco, falda y blusa con un 16% del total de las

encuestadas.
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1.3 ¢ En qué color(es) prefiere la ropa sastre que usa?:

Figura 3.13
Colores de Preferencia de la Ropa Sastre

COLORES INDIVIDUALES

Colares MNeutros 100% w crema  camel -

o B — a0 . 6o 4R0E g
8% 100% 4% 3% 88% 48%: 23%

Colores Intensos 8190 MG aziil morade  verde ERENINGEEGE

2407 ' I3 204 forditd kLT LT
4% 5T% 100% S2% G7% 23% 4%

Colores Pasteles  86% rosado celeste m.clarol W elarg | a. claro

T5% 28% 7% 45% 33%

et
od e

CATEGORIA DE COLOR

Entramados 750 |H|
&

Elaboracion: Autores

Los colores neutros tienen el 100% de aceptacién por parte del total de las
encuestadas, los colores pasteles son de preferencia del 86% de las encuestadas, los
colores intensos con un 81% de aceptacion y los entramados con un 75% del total de las
mujeres encuestadas, para cada una de las categorias de color las encuestadas

prefieren los siguientes colores:

Colores Neutros: color negro el 100% del total de las encuestadas, camel 86%, gris
74%, blanco 53%, crema 53%, habano 46 y café el 23%.

Colores Intensos: el 100% prefiere el color azul, 67% el verde 57% el fucsia, morado
52%, rojo 44% de aceptacion, naranja 34% y amarillo 23%

Colores Pasteles: el color rosado 87% de aceptacién por parte de las encuestadas,
morado claro 77%, rosado 75%, verde claro 46% y amarillo claro el 36 %.

Entramados: las lineas y puntos son de gusto de las encuestadas con porcentajes de

aceptacion de 89% y 83% mientras que los estampados y cuadros son de menor
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preferencia con porcentajes de 16% y 14% de aceptacion por parte del total de las

encuestadas.

2 PERCEPCION DE COMPRA

2.1 En base a su experiencia evalle la ropa sastre para mujeres que se vende en
Guayaquil junto con los establecimientos comerciales, mediante los siguientes
atributos listados a continuacion:

Figura 3.14
Evaluacion de la Ropa Sastre para Mujeres que se Vende en Guayaquil

Encuestas:
A lamoda Mo estan ala moda Me es indiferente

Moda . ) .
100% a% 92% 0%
ol Alamoda Mo estan ala moda Me es indiferente
olores . : .
100% 13% 96% 0%
Calidad Baja Media alta
alida - . .
100% h3% 45% 0%
Preci Bajos Medios Altas
recios o . -
100% 5% 39% h6%
Vendedores Bajo Medio Alto
conocimiento _ ) _
100% 97% 1% 0%
del producto
Senicio al 100%  Malo Bueno Muy Bueno  Excelente
cliente 17% 55% 28% 0%
Ambiente del 100%  Malo Bueno Muy Bueno  Excelente
local 0% 18% 53% 29%

Elaboracion: Autores

El192% del total de las encuestadas opinan que la ropa sastre que se oferta no esta a
la moda, el 96% opina que los colores tampoco estan a la moda, el 53 % opina que la
calidad de la ropa es baja y 45% la considera media; 56% de las encuestadas perciben
los precios como altos y 39% como precios medios. El conocimiento de los vendedores
respecto al producto: trajes sastre, es percibido por el 97% como bajo, el servicio al

cliente un 55% de las encuestadas lo catalogan como bueno y en menor porcentaje lo
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catalogan al servicio como muy bueno 28% y malo 17%, mientras que el ambiente de
los establecimientos son considerados por el total de las mujeres encuestadas muy
buenos 53%, excelentes 29% y en un minimo porcentaje 18% los considera solamente

buenos.

3 PREFERENCIA DE PAGO

3.1 ;Como prefiere realizar el pago de su compra?:

Figura 3.15
Preferencia de Pago

Efectivo 35% 100%
Tarjeta de Credito 93% 100%
Tarjeta de debito  '53% 100%
Tarjeta de almacen 73% 100%
Cheque 8% 100%

Elaboracion: Autores

El uso de las tarjetas de crédito reflejado en el 93% de las encuestadas indica que
consideran la mejor forma de pago seguido por el pago de sus compras con las tarjetas
de almacén 73% ya que son un modo similar de obtener los beneficios que otorga el uso
de tarjetas de crédito; en menor proporcion prefiere efectuar su pago con las tarjetas de
débito 53%, en efectivo 35% y en forma minoritaria el 8% de las encuestadas prefiere

cancelar sus compras con cheque.
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4 NUEVO CANAL DE VENTA
41 ;Que otra via de compra prefiere aparte del método tradicional de compra

directa en el establecimiento?

Figura 3.16
Vias de Compra que se Prefiere aparte del Método Tradicional

Pedidos por catalogo 6% 100%
Venta telefonica 0% 100%

Via Internet. 6% 100%

Minguna de las anteriores | £3% 100%

Elaboracion: Autores

La compra directa en los establecimientos sigue siendo el método de compra que da
mayor confianza a las encuestadas, el 73% optd marcar la opcion: ninguna de las
anteriores, mientras que un 18% les parece bien como segunda opcién comprar por
catalogos, ninguna de las encuestadas esta pensando en compra por venta telefénica
recibiendo la llamada de los oferentes y en menor porcentaje el 6% del total de las

encuestadas prefieren la compra por Internet.

5 PREFERENCIA DE MODELOS EN CADA SUBLINEA

La variable disefios de cada una de las sublineas: sacos, pantalones, faldas y blusas,
se analizan de forma proporcional haciendo referencia en los disefios que resultaron con
alto nivel de preferencia y medio nivel de preferencia por parte del total de encuestadas
y se exponen en forma respectiva en las tablas 3.1; 3.2; 3.3 y 3.4. La representacion

gréfica en igual orden de aparicion se ilustra en las figuras 3.17, 3.18; 3.19 y 3.20.
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Tabla 3A

Sublinea Sacos: Preferencia de Modelos en Cada Sublinea

SUBLINEA: SACOS

Disefios %o

Modelos de Solapas y Cuellos

1 Solapa Clasica 100%
2 Solapa Clasica redondeada 1 B64%
3 Solapa Clasica redondeada 2 79%
4 Solapa Redonda 3%
5 5in Solapa 11%
6 En forma de Concha 9%
7 Cuello Fantasia | redonda) 13%
8 Cuello tipo Camisa 45%

Faldones Delanteros

A Redondeado 91%
B Recto T2%
Mangas
3/4 49%
Clasicas 100%

Abotonadura Central y en Mangas

1 Botdn 97 %
2 Botones 82%
3 Botones T8%

Cierre Central con Cremallera a tono  15%
Enlace Central Estilo Lazo
A modo de broche 95%

Con cinta pasador a tono A6%

Bolsillos Delanteros superior y bajos

Con Vivos 88%
Con Tapas 93%
Tipo Parche 67%
Forro Interior 91%
Pespunte 52%

Elaboraciéon: Autores
Fuente: Encuesta

%

Nivel d& Preferencia

i
i

P

[=1

- 100

[5]
£

(i3]
(=]

Alta
Media
Baja
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Figura 3.17
Sublinea Sacos: Preferencia de Compra

FALDONES DELANTEROS MANGAS

NN

Clasicas

Q'R Y

. Solapa cldgica Solapa clasica Solapa Redonda  Cuello Tipo
Solapa clasica Redondeada 1 Redondeada 2 & Camisa
ABOTONADURA CENTRAL ¥ EN MANGAS ENLACE CENTRAL ESTILO LAZO
1Botdn 2 Botones 3 Botones A modo de broche Con m;it?]r;:gsadur
BOLSILLOS DELANTEROS FORRO INTERIOR - PESPUNTE
V2NN N\
Vivos Tapas Tapas tipo Parche

Elaboracion: Autores
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Tabla 3B
Sublinea Pantalones: Preferencia de Compra

SUBLINEA: PANTALONES

Disefios %
Corte % Mivel de Preferencia
1 Clasico 100% 89 - 100 Alta
Tuho 62% 34 -85 Media
3 Capri 65% 0-33 Baja
Basta
Clasica 100%
Tipe Tubo 67%
Basta Ancha 32%
Daoble Basta 55%
Abertura de 2 1/2 cm 6E%
Pretina
312 em 95%
2cm T8%
Bolsillos
Delantera
2 Laterales 96%
1 con Vivos 55%
Fasterior
1 conVivos 84%
2 can Vivos T6%
Cierre
Frontal 08%
Al Costado (invisible) 79%
Cinta Cinturdn a tono 19%
Forro Interior 2%
Pespunte 51%

Elaboracion: Autores
Fuente: Encuesta
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Figura 3.18

Sublinea Pantalones: Preferencia de Compra

PANTALONES
CORTE
IIl Izl GLIIP PRETINA
Corte Clasico  Corte Tubo Corte Capri Clasica Tipo tubo Dohle Basta 3%cm. 2 cm.
m 1 ] ‘
BOLSILLOS Pespunte Abertira de 2 3 em. Presillas
enel en la basta e .
ierre frontal
DELANTERA POSTERIOR
contorno Cierre al costado
= [
- JE (l
|
|
l l ; ' 1 \) |
Bolsillos 1 Bolsillo 1 Bolsillo 2 Bolsillos @
laterales Con vivos con vivos CON ¥ivos

Elaboracion: Autores

118



Tabla 3C
Sublinea Faldas: Preferencia de Compra

SUBLINEA: FALDAS

Diseiios %

Corte
1 Corte Clasico sobre la redilla

Sin presillas, abertura posterior, cierre al costado y pretina 3 1/2 cm 84%

Con presillas, abertura posterior, cierre posterior, pretina 3 1/2 cm vy bolsillos laterales 45%

Con presillas, abertura posterior, cierre al costado, pretina 2 cm., bolsillo frontal con vivos v pespunte 53%
2 Corte Clasico bajo la rodilla

Sin presillas, abertura posterior, cierre al costado y pretina 3 1/2 cm 22%

Con presillas. abertura posterior, cierre posterior, pretina 3 1/2 cm v bolsillos laterales 25%

Con presillas. abertura posterior, cierre al costado, pretina 2 cm., bolsillo frontal con vivos v pespunte 29%
3 Corte en A, bajo |a rodilla, cierre al costado y pretina de 1 cm. 50%
4 Corte al Sesgo, bajo |a rodilla, cierre al costado (invisible), pretina 1 cm. 43%
5 Corte al Sesgo, sobre la rodilla, cierre al costado (invisible), pretina 1 cm. 78%
Corte clasico bajo la rodilla mas adicionales
6 Con pliegue delantero, cierre posterior y pretina 3 1/2 cm 75%
T Con aberturas laterales, cierre posterior y pretina 3 1/2 cm 1%
8 Con afiadido posterior - falddn plizado - |, cierre al costado vy pretina 2 cm 86%
9 Con afiadido posterior - falddn al sesgo con cinta - | cierre al costado y pretina 2 cm 84%
10 Con afiadido posterior - faldan al sesgo con cinta con lazo -, cierre al costado y pretina 2 cm 100%
11 Con afiadido posterior, 2 costuras paralelas en delantero y posterior, cierre al costado y pretina 2 cm 83%

%  Nivel de Preferencia

89-100 Alta
34-568 Media
0-33 Baja

Elaboracion: Autores
Fuente: Encuesta
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Figura 3.19

Sublinea Faldas: Preferencia de Compra

KX

Corte Clasico, abertura atras
Sobre la rodilla
DELANTERA FOSTERIOR

BN

Cierre costado - Pretina 3 cm

Corteen A Corte al sesgo
Bajo la rodilla Bajo la rodilla
DELANTER A FOSTERIOR DELANTERA FOSTERIOR

2

Cieme al costado - Pretina 1 em.

e

Ciesre al costado-  Pretina 1 em.

(5]

Corte al sesgo
Sobre la rodilla
DELENTERA FOSTERIOR

e

Cieme al costado - Pretina 1 cm.

|

Corte Clisico, abertura atrds

Sobre larodilla
DELANTERA POSTERIOR

N

Cierre Atrés — Pretina 3z cm
Bolsillos laterales - Presillas

(8]

Corte Clésico con pliegue delantero

Bajo la rodilla
DELSNTERA POSTERIOR

LU

Cierme Atras - Pretina 3V: em

Corte Clasico, aberturas laterales

Bajo la rodilla
DELANTERA POSTERIOR

Corte Clésico, Falddn contablones
Bajo la rodilla
DELENTERA POSTERIOR

)l

Cierre Atrés — Pretina 3z cm

Cierre al costado- Pretina 2 cm

Corte Clasico con pespunte
Sobre larodilla
DELANTERA FOSTERIOR

Bolsillo con vives, abertura atras
Cierre costado —Pretina 2 cm

Elaboracion: Autores

Corte Clasico con faldén al sesgo
cinti

Bajo la rodilla
DELANTERA POSTERIOR

-

Cierre al costado —Pretina 2 cm

Corte Clsico confalddn al sesgo
ycinta con lazo #rés
Bajo la rodilla
DELENTERA POSTERIOR

=
Q

Cierre al costado - Pretina 2 em

@

Corte Clasico, 4 costuras
verticales confalddn al sesgo.
Bajo la rodilla
DELENTER A POSTERIOR

fI

Bolgillos laterales:
Cierre al costado — Pretina 2 cm
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Tabla 3D

Sublinea Faldas: Preferencia de Compra

SUBLINEA: BLUSAS

Disefios

Yo

Modelos de Cuellos

1 Cusllo Clasico

2 CuelloenV

3 Cuello Fantasia (redondo)

Faldones Delanteros
A Redondeado
B Recto

Faldones Posteriores
A 2 Piezas
B 1 pieza

Modelos de Mangas
Mangas Largas
Mangas 3/4
Mangas Cortas
Sin mangas

Linea Frontal de Botones
Botones a la Vista
Botones bajo pliegue
Labrado en Fliegue

Cintas
Alrededor de la Cintura
Alrededor del Cusllo

Bolsillo
Con Bolsillo
Sin Bolsillo

Cuellos y Pufios en contraste

Pespunte

Elaboracion: Autores
Fuente: Encuesta

Ya Nivel de Preferencia
100% 89 - 100 Alta
21% 34 - 68 Media
9% 0-33 Baja

87%
63%

84%

81%

100%
85%
22%
96%

ra

-1
o

&

(s3]
o
o

83%
4%

49%

55%
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Figura 3.20
Sublinea de Blusas: Preferencia de Compra

BLUSAS
FALDONES DELANTEROS FALDON POSTERIOR CUELLO YPUNOS EN CONTRASTE PESPUNTE
Redondeado Dos Piezas Una Pieza
CUELLOS LiINEA FRONTAL DE BOTOMNES; BOLSILLO MODELOS DE MANGAS:
MANGAS LARGAS SINMANGAS
Cuello m m m m
D) Botones a la vista Botones hajo pliegue

Elaboracion: Autores
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CAPITULO 4
4. DISENO DEL PLAN ESTRATEGICO

4.1 MISION Y VISION DEL PROYECTO

Mision: Expandir la linea de producto existente, Linea de Trajes Sastre, creando una
nueva linea especifica para el mercado femenino de la ciudad de Guayaquil bajo un
nuevo nombre de marca siguiendo preceptos de calidad en disefio, corte y confeccion, y
satisfaciendo las necesidades del mercado objetivo para generar ventas y crecimiento

econdmico para la empresa.

Visién: Posicionar la linea de trajes sastre para mujeres en la mente de las
consumidoras basando la linea en las necesidades y caracteristicas del mercado

objetivo segun tendencias de la moda contemporénea globalizada.

4.2 OBJETIVOS DEL PLAN ESTRATEGICO
4.2.1 OBJETIVO GENERAL.:

Posicionar a la linea de trajes sastre para mujeres: SUIT, incursionando
estratégicamente en el nuevo segmento de mercado con un plan de mercadeo

desarrollado exclusivamente para la nueva linea.
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4.2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS:

- Estructurar un modelo de mercadeo especifico para la nueva linea dirigida al
comercio al detalle del tipo especializado.

- Disefiar un plan de comunicacioén: promocion, publicidad y relaciones publicas,
dirigido al comercio al detalle del tipo especializado, con especial atencién en las
relaciones publicas.

- Desarrollar un plan de ventas adecuado que ayude a aumentar las ventas y genere
re-ventas aplicando el Marketing de Boca a Boca.

- Adecuar el canal de distribucién utilizado por la empresa para la comercializacién de
la nueva linea.

- Generar mayor volumen de produccion de acuerdo a las capacidades productivas de
la empresa y las necesidades del mercado objetivo para abastecer el
establecimiento de venta al detalle del tipo especializado utilizando eficazmente el
canal de distribucion.

- Generar la rentabilidad del proyecto mediante analisis financieros.

4.3 ANALISIS DE LA CARTERA ACTUAL DE LiNEAS

El analisis de la cartera de la empresa “Manufacturas Fernandino” presenta las
actuales lineas de producto o UEN desarrollando estrategias individualizadas
segun necesidades de cada unidad estratégica de negocio mediante los métodos
de medicion: el enfoque del Boston Consulting Group llamada la matriz BCG
que analiza la ubicacion de cada unidad de negocios en el mercado la cual se

desarrolla a continuacion.
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4.3.1 MATRIZ BOSTON CONSULTING GROUP

La matriz BCG muestra en forma gréfica las diferencias existentes entre las lineas de
productos en términos de la participacion relativa del mercado y la tasa de crecimiento
de la industria relacionando a todas las UEN de la organizacion, por medio de la matriz

BCG se presenta la situacion actual de la empresa “Manufacturas Fernandino” en la

figura 4.1:
Figura 4.1
Matriz BCG: Manufacturas Fernandino
! MATRIZ BCG
'\_/r Baja Alta

&?

Alto

Trajes sastre para mujeres de verdad!

Bajo

% DE CRECIMIENTO EN EL MERCADO

PARTICIPACION RELATIVA EN EL MERCADO

Elaboracion: Autores
Fuente: “Manufacturas Fernandino”

ESTRELLAS  La linea de trajes sastre “LUIS FERNANDO” de confeccién a la medida
tiene alta participacion en su mercado objetivo, que tiende a ser un
mercado de alto crecimiento, representa una de las mejores

oportunidades para el crecimiento y la rentabilidad de la empresa a largo plazo, se
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necesita de la inyeccién de un razonable flujo de efectivo para financiar su crecimiento y

obtener utilidades.

MUSLECIERAS | a linea de Uniformes Empresariales “FERNANDINO” genera ingresos

y suministra capital a las demas lineas de la empresa, se encuentra en
ro : un mercado de crecimiento lento, a pesar de que compite con maquila
subcontratada proveniente de Colombia y Perl, que es una fuerte competencia directa;
la linea mantiene margenes de utilidad altos para desarrollar una linea o producto de la

categoria de interrogante dentro de la matriz BCG.

No existe una linea interrogante dentro de la cartera de productos de la

an empresa, por tal motivo se sugiere a la empresa desarrollar la linea de trajes
sastre para mujeres en un establecimiento de venta al detalle especialista para
complementar sus actuales lineas y que en corto plazo la nueva linea forme parte de sus

productos estrella.

PERROS La linea de trajes sastre semi a la medida de la linea “LUIS

' é’:tﬁ FERNANDO” tiene baja participacion dentro del mercado, genera
reducidas utilidades y en ocasiones pérdidas por la falta de un plan tactico que ayude a
posicionar la linea de confeccién semi a la medida dentro del mercado detallista

especializado.
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4.3.2 MATRIZ DE OPORTUNIDADES PRODUCTO-MERCADO
(ANSOFF)

La matriz Ansoff expuesta en la figura 4.2, permite identificar oportunidades para el
crecimiento de la empresa “Manufacturas Fernandino”’, donde implementara una
estrategia de diversificacion concéntrica basada en su actividad econdémica de
especializacion y la capacidad productiva de la empresa para desarrollar en un mercado
distinto al de las demas lineas de producto existentes en la empresa la linea de Trajes

sastre para mujeres: SUIT que complementara sus lineas actuales de producto.

Figura 4.2
Matriz Oportunidades Producto —Mercado (ANSOFF)

- PRODUCTOS ACTUALES NUEVOS PRODUCTOS
w
w
o |
=
5 PENETRACION DESARROLLO
g DE DE
§ MERCADO PRODUCTO
15
[
[TT]
=
§ DESARROLLO SUIT -
S DIVERSIFICACION || Tras sastre
E DE Estrategia de diversificacion }?am mwﬁ_ﬁ :
ﬁ MERCADO concéntrica i |
(=4

SUIT

& [ suiT |
= #

Elaboracién: Autores
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4.4 ANALISIS FODA DEL PRODUCTO
4.4.1 FORTALEZAS

La linea de trajes sastre para mujeres: SUIT incursiona en una categoria de
especialidad poco explotada comercialmente, esta dirigida a un mercado objetivo de
mediano y alto poder adquisitivo, altamente influenciable por tendencias de la moda de
vestimenta. La experiencia previa en confeccion de la linea de trajes sastre, proveedores
y logistica promueve el funcionamiento dinamico en todas las areas de la empresa con
base en la calidad de los procesos y de cada uno de los modelos de cada sublinea; la
capacidad de producciéon de los modelos de cada sublinea puede mantenerse de
manera eficaz en equilibrio con la demanda del mercado, generando inventario alineado

por las reales necesidades del mercado objetivo en un tiempo determinado.

4.4.2 OPORTUNIDADES

Alcanzar una excelente participacion de mercado basada en el liderazgo de la
categoria de especialidad dirigida a un mercado segmentado; trasformarse en una
cadena de establecimientos de venta al detalle de especialidad con enfoque de
segmentacion local basada en las caracteristicas de cada subsector urbano al que
incursione creando estrategias mix de mercadeo que funcionen comercialmente para
cada subsector. Crear nuevas sublineas basadas en las sugerentes necesidades del

mercado objetivo manteniendo profundidad dinamica en disefios y colores.

4.4.3 DEBILIDADES
La linea de trajes sastre para mujeres: SUIT incursiona en un submercado que abarca
un numero menor de integrantes en forma poblacional mientras que en indicativos

monetarios resulta rentable por la fuerte influencia de la moda, sociedad y desarrollo
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personal que demanda el mercado objetivo, son variables efectivas para considerar la
compra y recompra de los productos de cada sublinea. El acaparamiento de
importaciones de origen asiatico y latinoamericano del mercado objetivo podria generar
niveles bajos de ventas en un principio, luego que el mercado objetivo este expuesto al
producto y sus cualidades podréa formar un discernimiento basado en calidad, disefio,
corte y confeccién que favorezca a la aceptacion de los productos de la linea SUIT frente

a los productos importados que en general son de calidad media.

4.4.4 AMENAZAS

Las empresas del sector pueden aplicar estrategias de Benchmarking a sus procesos
de disefio, corte y produccién, focalizado en las estrategias de mercadeo y logistica
transformandose en competencia directa que puede en un futuro minimizar la
participacién de mercado en forma directa. La apertura de mercados puede ocasionar la
integracion de competencia especializada de marcas con distribucién propia conocidas a
nivel internacional y local que dificulten en buen desempefio comercial de la empresa.
Para aplacar estas posibles situaciones competitivas se propone crear extensiones de
linea dentro de la linea de trajes sastre para mujeres integrando nuevos mercados con

diferentes necesidades para complementar la linea actual.

4.5 SEGMENTACION DEL MERCADO

La segmentacion del mercado esta orientada hacia el consumidor, se identifica las
necesidades de los consumidores dentro de un mercado o segmento para satisfacerlas y
se inclina hacia la seleccion de mercados objetivos identificando las mejores

oportunidades que ofrece el mercado desarrollando productos diferenciados con precios
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competitivos que lleguen a los consumidores a través de canales de distribucion y

publicidad eficaces.

4.5.1 NIVEL DE SEGMENTACION

La distincion efectiva del mercado objetivo resulta en mejores planes de accién para el
area comercial, las necesidades de los consumidores se individualizan y los mercados
se vuelven cada vez mas especificos, actualmente existen cinco niveles de
segmentacion: Marketing masivo, marketing de Segmento, marketing de nichos,
marketing local y marketing individual. Para la linea de trajes sastre para mujeres: SUIT
se escogid la segmentacion referente al Marketing de Nichos por tratarse de un mercado
objetivo, con una definicion de mercado mas especifica definida y enfoque en un

programa de marketing Retail Operativo.

4.5.2 TIPO DE ESTIMACION

La linea de trajes sastre para mujeres: SUIT es un producto del sector textil y de
confecciones del tipo de consumo comparativo, se ubica en términos del mercado de la
moda dentro de la categoria de alta costura, clasificacion que se basa en el tipo y

numero de procesos de manufactura artesanal que se emplean en la confeccion sastre.

Tomando en consideracién el mercado existe la siguiente clasificacion: el mercado de
consumidores que compran productos o servicios para uso personal; y el mercado de
negocios conformado por empresas que compran a empresas bienes y servicios para

uso productivo transformandolos en un producto terminado para la venta.
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La segmentacion de mercado se realiza de acuerdo a los objetivos generales del
proyecto, la combinacion de algunas variables estructura la segmentacion
individualizada que se plantea base a la Segmentacion Geografica, Demografica,

Psicografica y Conductual como se expone a continuacion:

- Segmentacion Geografica requiere dividir al mercado en zonas geograficas, las
empresas pueden manejarse en una o varias o el total de las zonas geograficas
considerando similitudes y diferencias; la linea de trajes sastre SUIT se comercializara

en la zona urbana de la ciudad de Guayaquil.

- Segmentacién Demogréfica: Se divide el mercado considerando variables como la
edad, sexo, ciclo de vida familiar, numero de integrantes en una familia, ocupacion,
ingresos percibidos, estudios realizados, raza, religion y la nacionalidad. EI mercado
objetivo para la linea de trajes sastre SUIT corresponde a las mujeres de las clases

sociales media, media alta y alta de edades de 18 a 45 afios.

- Segmentacién Sicografica se basa en las caracteristicas de cada clase social, estilo
de vida y personalidad del mercado objetivo, obteniendo de igual forma
subclasificaciones. Los gustos y preferencias del mercado objetivo de la linea SUIT
siguen los preceptos de la moda contemporanea y prefieren ropa de calidad, se
mantienen en constante influencia de la moda globalizada siendo compradoras

frecuentes de la moda.

- Segmentacion Conductual: los conocimientos sobre el producto o servicios

opiniones y el uso predispone al mercado objetivo a aceptar o rechazar el producto o
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servicio, se segmenta dentro de esta clasificacion por variables como actitud ante el
producto, beneficios, lealtad a la marca, condicion del usuario, tasa de uso. El estilo de
vida del mercado objetivo de la linea SUIT corresponde a personas con una vida
cotidiana y social moderada, media y activa, que asisten a sitios exclusivos de reunién
de acuerdo a su estatus y disfrutan de reuniones y eventos sociales de ambiente
doméstico y profesional que involucran a la moda como medio de interrelacién social

entre personas del mismo grupo.

4.6 MERCADO META
4.6.1 CONCEPTO

Mercado objetivo se llama al grupo de personas que mantienen iguales necesidades
hacia un producto o servicio determinado; existen tres estrategias ejecutadas a través
del Marketing Mix para cubrir el mercado: la mercadotecnia indiferenciada donde se
considera alternado un solo mercado sin hacer diferencias, la mercadotecnia
diferenciada eligiendo varios segmentos de mercado y adaptando diferentes estrategias
para cada uno de ellos y la mercadotecnia concentrada que involucra el enfoque en un

solo submercado o varios bajo las mismas estrategias.

4.6.2 SELECCION DEL MERCADO META

La estrategia de mercado que se adecua a los objetivos generales del proyecto se
amolda a los preceptos de seleccion del Marketing Concentrado, la linea de trajes sastre
para mujeres SUIT se desarrollara para un grupo o submercado especifico al cual se
creara de forma individualizada una combinacion estratégica de las variables producto,
precio, plaza y promocion que conforman el Marketing Mix resultando atractivo para el

subsegmento objetivo.
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4.7 POSICIONAMIENTO

Para vender un producto o servicio no basta con saber qué es sino qué significa en la
mente de los consumidores, por ello permanecer en la mente de los integrantes del
mercado objetivo se define como posicionamiento y se refleja en los atributos que le
suman los compradores al producto o servicio desarrollado para dicho mercado y el
contraste de opiniones que hagan frente a los productos o servicios de los competidores.
4.7.1 TIPO DE POSICIONAMIENTO

La estrategia de posicionamiento se puede adaptar de acuerdo a diferentes variables
integradas al producto, servicio, recurso humano, canal de distribucion e imagen del
producto. Consiste en definir cobmo se creara, se transmitira y se internalizaran los
significados y valores de la linea en los consumidores.
4.7.2 ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO

La linea de trajes sastre para mujeres: SUIT es una extensién de linea nueva para la
empresa y de poca explotacion comercial en el mercado, la estrategia de
posicionamiento se basa en los atributos y beneficios que presenta la linea para su
mercado objetivo:

Atributos:
- Linea de trajes sastre casual, cbmoda y elegante para uso cotidiano.
- Calidad en el disefio, corte y confeccion.
- Profundidad dinamica en disefios y carta de color
- Establecimiento al detalle especializado en la linea de trajes sastre para mujeres.

Beneficios:
- Ropa sastre adecuada a sus gustos y necesidades

- Libertad de eleccidn por prendas y no por conjuntos de ropa
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- Innovacién constante de disefios, carta de color siguiendo preceptos impuestos en

forma permanente por la moda globalizada.

4.8 COMPETENCIA
4.8.1 FUERZAS DE PORTER

El analisis de Competitividad de Michael E. Porter determina la rentabilidad a largo
plazo del mercado considerando cinco fuerzas que rigen en el mercado. Para la linea de
trajes sastre para mujeres SUIT se identificara las cinco fuerzas que representan:
competidores dentro de la industria, competidores potenciales, sustitutos, compradores y

proveedores del sector textil y de confecciones, como lo muestra la figura 4.3.

Figura 4.3
Matriz de Competencias Michael E. Porter

COMPETIDORES
POTENCIALES
e & EMPRESAS QUE PODER
COMPETIDORES PRODUZCAN "E%EC‘ESDDR
TRAJES SASTRE 4 CLIENTES
PARA MUJERES
PROVEEDORES | COMPRADORES
L — ! . 2 |
~ COMPETIDORES DEL _.-/ CONSUMIDOR FINAL
EMPRESAS SECTOR MUJERES DE 18 - 45 ANOS
NACIONALES CLASE SOCIALES
ESPECIALISTAS - DEPARTAMENT, MEDIA, MEDIA ALTA Y ALTA
i CIUDAD GUAYAGQUIL
BOOER Gonzalo Sanchez § ol
NEGOCIADOR DE 3 . .
T Casa Tosi
PROVEEDORES ARMY o
Rio StoRre
fmﬁz Eta Fashion
o e b SUPER EXITO
= AMENAZAS DE
i PRODUCTOS O
SERVICIOS
SUSTITUTOS

LINEAS DE ROPA CASUALES
¥ SEMI FORMALES PARA MUJERES

' SusTiUTOS"

Elaboracion: Autores
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4.8.2 ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Las estrategias de mercadeo deben ser competitivas y eficaces para diferenciarse de
sus competidores, aumentar la participacion de mercado y posicionamiento en la mente
de los consumidores; se debe conocer a la competencia analizando el mix de marketing
de cada competidor de esta manera se logra crear diferenciaciones que pueden influir en
mayores ventas y crecimiento de la empresa. Para la linea de trajes sastre para mujeres
SUIT se analiza en las tablas 4A y 4B su competencia que se clasifica en
establecimientos de venta al detalle especializados y establecimientos de venta al

detalle departamentales.
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Tabla 4A
ESTABLECIMIENTOS DE VENTA AL DETALLE ESPECIALIZADOS

TRAJES SASTRE PARA HOMBRES ¥ MUJERES

Slogan: ——-—
PRODUCTC

Trajes sastre para mujeres: en serie

Marca: ARMI

Materias Primas: Telas, hilos y avios

Calidad media alta
Maoda: actual casual
Oferta: prendas indmiduales
Profundidad Disefios
Sacos: 2

Pantalones: 2

Faldas: 1

Blusas: 1

Profundidad Colores
Meutros: 4

Intensos: 0

Pasteles: 2
Entramados: 1

Lavado: en seco y agua

PRECIC
Sacos: 569
Pantalones: §37
Faldas: 530
Blusas: §35

PLAZA

En centros comerciales:
Mall del Sal

San Marino Shopping
Mall del Sur

PROMOCION

Baja inversian en Publicidad
Periddicos
Revistas

Tarjeta de Almaceén
Mo existe

Cambio de prenda: Si

Gonzalo Sanchez

Slogan; -
PRODUCTO

Trajes sastre para mujeres: en serie
Marza: Gonzalo Sanchez

Materias Primas: Telas, hilos y avios
Calidad alta

Moda: actual-conservadora

Oferta: conjunto (saco y pantaldn/ falda)
Profundidad Disefios

Sacos: 5

Pantalones: 2

Faldas: 1

Blusas: 2

Profundidad Colores

MNeutros: 4

Intensos: 3

Pasteles: 2

Entramados: 1

Lavado: en seco y agua

PRECIO

Sacos: 562 - 372
Pantalones: 530 - §38
Faldas: 528 - 530
Blusas: §18 - 525

PLAZA
En centros comerciales:
Mall del Sal
San Marina Shopping
Mall del Sur

PROMOCION

Baja inversidn en Publicidad
Periddicos
Revistas

Tarjeta de Almacén
Mo existe

Cambio de prenda: Mo
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ESTABLECIMIENTOS DE VENTA AL DETALLE ESPECIALIZADOS
TRAJES SASTRE PARA HOMBRES ¥ MUJERES

T viste bian

Slogan: "...Te wiste bien"
PRODUCTO

Trajes sastre para mujeres: en serie
Marca: Miss Lanafit

Materias Primas: Telas, hilos y avios
Calidad alta

Moda: actual-conservadora

Oferta: conjunto (saco y pantaldn/ falda)
Profundidad Disefios

Sacos: B

Pantalones: 3

Faldas: 1

Blusas: 4

Profundidad Colores

Meutros: 4

Intensos: 3

Pasteles: 3

Entramados: 1

Lavado: en seco y agua

PRECID

Sacos: §52 - 565
Pantalones: $32
Faldas: 527
Blusas: 524

PLAZA

En centros comerciales:

Puolicentro

PROMOCION
Baja inversidn en Publicidad
Periddicos
Revistas

Tarjeta de Almacen
Mo existe

Cambio de prenda: Mo
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Tabla 4B

ESTABLECIMIENTOS DE VENTA AL DETALLE DEPARTAMENTALES

COMERCIALIZAN TODAS LAS LINEAS DE PRENDAS DE VESTIR PARA HOMBRES Y MUJERES, INCLUYENDO LA LINEA DE TRAJES SASTRE

Slogan: "Siempre a la moda” Slogan: "Imagen v tradicidn”
PRODUCTO PRODUCTO
Trajes sastre para mujeres: en serie Trajes sastre para mujeres: en serie
Marca: multimarcas. no reconocidas Warca: multimarcas. no reconocidas
Materias Primas: Telas, hilos v avios Waterias Primas: Telas, hilos y avios
Calidad media Calidad media
Moda: actual casual Woda: clasica conservadora
Oferta Ofarta
Prendas individuales, v Prendas individuales, y
Conjunto (saco y pantaldn/ faldaj Canjunto {saco y pantaldn/ falda)
Profundidad Disefios Profundidad Disefios
Sacos 2 Sacos 2
Pantalones: 2 Pantalones: 2
Faldas: 1 Faldas: 1
Blusas: 2 Blusas: 1
Profundidad Colores Profundidad Colores
Meutros: 3 Meutros: 2
Intensos: 0 Intensos: 4
Pasteles: 2 Pasteles: 2
Entramados: 2 Entramados: 1
Lavado: en agua Lavado: en agua
PRECIO PRECIO
Sacos: 534 Sacos: 537 - 564
Pantalones: 529 - 532 Pantalones: 344
Faldas: 524 Faldas: §38
Blusas: 526 Blusas: 338
PLAZA PLAZA
En centros comerciales En centros comerciales
Policentra Policentro
Mall del Sur
En calles comerciales: En calles comerciales:
Marte, centra v sur de |a ciudad Centro de |a ciudad
PROMOCION PROMOCION
Alta Inversian en Publicidad Alta Inversian en Publicidad
Revistas Revistas
Periddicos Perigdicos
Radin Radio
Televisian Television
Internet Internet
Folletos Folletos
Tarjeta de Almacen Tarjeta de Almacen
Crédita y descuento Crédito v descuento
Cambio v devolucidn de prenda: Si Cambio de prenda: Si
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ESTABLECIMIENTOS DE VENTA AL DETALLE DEPARTAMENTALES

COMERCIALIZAN TODAS LAS LINEAS DE PRENDAS DE VESTIR PARA HOMBRES ¥ MUJERES, INCLUYENDO LA LINEA DE TRAJES SASTRE

prand vl vs
Rio SToRE

Slogan: "Variedad en prendas de vestir a menor precio”
PRODUCTO

Trajes sastre para mujeres: en serie
Marca: multimarcas. no reconocidas
IWaterias Primas: Telas. hilos y avios
Calidad media baja y baja

Woda: clasica conservadora

Oferta

Conjunto (saco y pantaldn/ falda)

Profundidad Disefins
Sacos: 2
Pantalones: 2
Faldas: 0

Blusas: 1
Profundidad Colores
Meutros: 3
Intensos: 3
Pasteles: 3
Entramados: 1
Lavado: en agua

PRECIO
Sacos: 519 - 522
Pantalones: 326
Faldas: ---
Blusas: 512 - §15
PLAZA

En centros comerciales
Riocentro Ceibos
Riocentro Sur
Riocentro Entre Rios

En calles comerciales:

Marte, centro v sur de la ciudad
PROMOCION

Alta Inversidn en Publicidad

Revistas

Periodicos

Radio

Television

Folletos

Tarjeta de Afiliacion a la empresa
Descuento

Carbio de prenda: Si
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ESTABLECIMIENTOS DE VENTA AL DETALLE DEPARTAMENTALES

ETAFISHION

Slogan: "La cadena de moda”
PRODUCTOC

Trajes sastre para mujeres: serie
Marca: multimarcas. nao reconocidas
Materias Primas: Telas. hilos y avios
Calidad media v media baja

Moda: clasica conservadora

Oferta

Conjunto {saco y pantaldn/ falda)

Profundidad Disefios
Sacos: 2
Fantalones: 2
Faldas: 0

Blusas: 1
Profundidad Colores
Meutras: 3
Intensos: 0
Pasteles: 0
Entramados:- 0
Lavado: en agua

PRECIO
Sacos: 528
Pantalones: 521
Faldas: -
Blusas: 512

PLAZA

En centros comerciales
San Marino shopping
Mall del Sol

Riocentro Sur

En calles comerciales:
Marte. centro v sur de la ciudad

PROMOCICON

Alta lrversion en Publicidad
Revistas
Periddicos
Radia
Televisidn
Internet
Folletos
Tarjeta de Almacen
Credito v descuento

Camhbio de prenda: Si

COMERCIALIZAN TODAS LAS LINEAS DE PRENDAS DE VESTIR PARA HOMBRES Y MUJERES, INCLUYENDO LA LINEA DE TRAJES SASTRE

SUPER EXITO

Slogan: "La marca de la moda”
PRODUCTC

Trajes sastre para mujeres: en serie
Marca: multimarcas, no reconocidas
Materias Primas: Telas. hilos v avios
Calidad haja

Moda: no actual conservadora

Oferta

Frendas individuales

Profundidad Disefos
Sacos: 2
Fantalones: 2
Faldas: 1

Blusas: 1
Frofundidad Colores
Meutros: 2
Intensos: 0
Pasteles: 2
Entramados: 1
Lavado: en agua

PRECIO
Sacos: 525
Pantalones: 311
Faldas: 312
Bluzsas: 59

PLAZA

En centros comerciales

Mall del Sur

Terminal Terrestre

Parque California

Garzocentro

Olimpico (junto a Coliseo Cerrado)
En calles comerciales:

Centro v sur de la ciudad

PROMOCION

Alta Inversion en Publicidad
Revistas
Peridgdicos
Radio
Television
Internet
Folletos
Tarjeta de Almaceén
Mo existe

Cambio de prenda: Si
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4.8.3 ESTRATEGIAS DE COMPETENCIA

Con el anterior analisis de la competencia de la linea SUIT se proyecta desarrollar una
campafia publicitaria con especial atencidn en las relaciones publicas dirigida al mercado
objetivo para posicionar a la nueva marca en la mente del consumidor; la inversién en

promocion se vera reflejada en las ventas y crecimiento de la empresa.
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CAPITULO 5
5. MARKETING RETAIL

El Marketing Retail se conceptualiza en la planeacion y ejecuciéon de un programa
estratégico de marketing (producto, precio, plaza y promocién) enfocado en el comercio al
por menor conocido también como comercio al detalle o retail y a sus integrantes como

minoristas o detallistas.

La oferta del comercio al por menor, al detalle o retail comprende productos o servicios
que son vendidos en forma directa al consumidor final, mientras que los establecimientos
detallistas mas importantes son los locales especializados, almacenes departamentales,
supermercados, almacenes de descuento de productos estandar, locales especializados
de descuento y tiendas. Paralelamente el servicio que se ofrece en los puntos de venta
puede diferenciarse de acuerdo a las preferencias de servicio de los consumidores finales
quienes pueden preferir el autoservicio, el servicio de autoseleccion, el servicio limitado 6

el servicio completo.

La linea de trajes sastre para mujeres se enfoca en el comercio al detalle del tipo
especializado ofrecera a sus clientes la modalidad de servicio de autoseleccién colocando
las prendas en exhibicidn con libre acceso para los clientes quienes soliciten la atencién
del vendedor una vez que efectlien su seleccion, satisfaciendo a su mercado objetivo bajo

los siguientes lineamientos:
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- Ser especialista en la categoria de producto que comercializa.

- Ofrecer exclusividad, desarrollando y seleccionando las mejores opciones de las ultimas
tendencias de moda a nombre del mercado objetivo.

- Considerar la demanda de los consumidores potenciales, planear mejores precios por
prendas exclusivas pensando en el mercado.

- Ubicarse en un sector comercial estratégico cercano a los hogares de los consumidores
potenciales o en las vias transitadas en forma frecuente por el mercado objetivo que
corresponde a las clases sociales media, media alta y alta de la ciudad para evitar que el
consumidor recorra grandes establecimientos por departamento en busca de una prenda
especifica.

- Proyectar familiaridad y motivar la compra en un ambiente célido disefiado siguiendo los

lineamientos de mercadeo en el punto de venta.

5.1 PLAN OPERATIVO

5.1.1 MARKETING MIX

La linea SUIT esta dirigida al mercado objetivo que corresponde a las mujeres de 18 a
45 afos de edad de clases sociales media, media alta y alta de la zona urbana de la
ciudad de Guayaquil, se creara una mezcla estratégica de marketing: producto, precio,
plaza y promocién; para integrar la nueva linea al mercado y posicionarse en la mente del
consumidor final como producto de categoria exclusiva por ser especialistas en trajes
sastre para mujeres, vendidos a precios medios con alta calidad en disefios

contemporaneos y mixtura entre sublineas.
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5.1.1.1. Producto

La linea SUIT corresponde a trajes sastre para mujeres, es un producto textil que existe
en el mercado de consumo comparativo su funcion principal es vestir a mujeres dindmicas
que demandan comodidad y simplicidad en la vida urbana laboral y cotidiana otorgando
una imagen activa, casual y elegante en un ambiente de altas exigencias de imagen
personal. Las prendas seran elaboradas basandose en las nuevas tendencias de moda
actual globalizada, las necesidades, gustos y siluetas del mercado objetivo de acuerdo a
los resultados de la investigacién de mercado garantizando una linea dinamica que

incrementa su oferta conforme la demanda del momento.

Linea: Trajes sastre casual-formal para mujeres.

Sublineas:

Sacos: figura 5.1
Pantalones: figura 5.2
Faldas: figura 5.3

Blusas: figura 5.4

Profundidad: en modelos, colores, telas y tallas, como se describe a continuacién:

- Modelos: son estructurados de los resultados de la encuesta considerando los niveles de
preferencia alta y media de cada sublinea. Se tomé en consideracion sélo un grupo de
disefios de preferencia media y alta de cada sublinea para presentar los siguientes
modelos, los disefios restantes formaran parte de nuevos modelos que seran ofertados al
consumidor de forma mensual, integrando a la oferta un nuevo modelo mensual para cada

sublinea.
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Sacos: modelos 1, 2, 3y 4; figura 5.1
Pantalones: modelos 1,2 y 3; figura 5.2
Faldas: modelos 1, 2, 3,4y 5; figura 5.3

Blusas: modelos 1, 2, 3,4, 5y 6; Figura 5.4

- Colores: en la Carta de Color se personalizara los grupos de colores escogidos con
nombres propios: Eclipse, Glacial, Oleo y Motivo como lo describe la figura 5.5 y figuras

5.6,5.7,5.8,5.9,5.10 correspondientes a cada sublinea.

- Telas: lavables en agua,

- Tela Minimé& en mixtura de colores y entramados: para la confeccion de las sublineas
sacos, pantalones y faldas

- Tela Tuguay Strech: en colores llanos: para la confeccion de las sublineas sacos,
pantalones y faldas

- Tela Tafetan: como tela interior o tela forro a tono para un mejor acabado y proteccion
de las prendas de la sublinea sacos.

- Tela Madrid: se utilizara para la confeccion de la sublinea blusas.

- Tela Chifon Strech: se utilizara para la confeccion de la sublinea blusas.

- Tallas: Sistema Americano de Tallas, small (S), medium (M) y large (L).

Sl SUIT

Trajes sastre para mujeres de verdad!
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- Concepto de Marca: es una palabra del idioma inglés y significa “traje” en idioma
espafiol, estd directamente relacionada con el concepto de producto que se describid
anteriormente , sefiala el tipo de producto, es una palabra corta, de facil pronunciacién, el
nombre de marca es estable en el tiempo, altamente diferenciable y se puede registrar.

- Slogan: Trajes sastre para mujeres de verdad.

Logotipo e Isotipo: la forma visual que se propone para la marca es: tipografia Arial en

mayusculas, palabra enmarcada en recuadro color fucsia.

Ciclo de Vida del producto: la linea de trajes sastre para mujeres SUIT se localiza en
la etapa de introduccidn como lo muestra el grafico 5A, debido a que la linea es nueva en
el mercado, esta dirigida a un nuevo segmento y se necesita realizar estrategias para su
posicionamiento por no tener participacion en el mercado. Con respecto a la moda el ciclo
de vida se lo muestra en el Grafico 5B, es corto ya que perece en el tiempo segin
tendencias globalizadas de innovaciéon que son adaptadas al entorno por el mercado
objetivo, se identifican cuatro etapas en el ciclo de vida de la moda: distincién, imitacién,

moda masiva y decadencia.

Figura 5A
Ciclo de Vida del Producto: Linea SUIT

CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO: LINEA SUIT

Ventas

b}
Utilidades \Ventas

$

- SN
/ -~ : k_ Utilidades
\

( - :'l Tiempo

Introduccion Crecimiento Madurez Decrecimiento

Elaboracién: Autores
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Figura 5B
Moda: Ciclo de Vida de las Sublineas SUIT

MODA: CICLO DE VIDA DE LOS MODELOS DE LAS SUBLINEAS
SACOS, PANTALONES, FALDAS Y BLUSAS

Ventas

Tiempo

Distincidén Imitacion Moda masiva

Elaboracion: Autores

Se va a realizar el esquema estratégico expuesto en la Grafico 5C, en el primer mes de
apertura del establecimiento se expondré 5 colores referentes de las gamas -Eclipse,
Glacial, Oleo y Motivo- de la carta de color junto con los modelos de las sublineas que se
muestran en las figuras 5.1; 5.2; 5.3 y 5,4 que se enfocan en el dinamismo en colores y
disefios de acuerdo a tendencia de moda, permiten la combinacién entre sublineas de
acuerdo a preferencias del mercado objetivo. Se proyecta integrar cada mes siguiente un
nuevo modelo de similar precio comercial para cada sublinea dependiendo de la moda de

ese momento.

La oferta estara compuesta de los disefios de mayor comercializacion, se restaran de la
oferta los disefios que no hayan sido del gusto del mercado objetivo; la carta de color se
gestionara de igual forma integrando los colores restantes de las gamas existentes y si es
necesario la adhesion de nuevos colores adicionales siguiendo las tendencias de moda del
momento como lo muestra la figura 5C; para los siguientes meses se seguira el mismo

planeamiento de modelos y cartas de color.
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Figura 5.1
Modelos Sublinea Sacos

SUBLINEA: SACOS

SOLAPA CLASICA, TALLE CORTO SOLAPA CLASICA REDONDEADA 2, TALLE CORTO

PARTE POSTERIOR:

0 TALLE CORTO

1 Bolsillo frontal supenior con vivos
2 Bolsillos laterales con tapas Tipo Parche
1 Botdn frontal, 1 botén en cada manga

Enlace central estilo lazo

2 Bolsillos delanteros laterales con vivos Modelos 12y3

SOLAPA REDONDA, TALLE CORTO CUELLO TIPO CAMISA, TALLE LARGO, MANGA 314 TALLE LARGO
& e}
2 Bolsillos laterales con vivos 1 Bolsillo frontal superior con vivos Modelo 4
2 Botones frontales, 2 botones en cada manga 3 Botones frontales y 1 boton en cada manga
Elaboracion: Autores
Figura 5.2
Modelos Sublinea Pantalones
SUBLINEA: PANTALONES
CORTE CLASICO CORTE TUBO
DELANTERA - POSTERIOR DELANTERA - POSTERIOR DELANTERA - POSTERIOR
—T=\ @ —

Cierre Frontal Cierre frontal Pretina de 1 cm.

Pretina de 2 ¥ cm.

2 Bolsillos posteriores con vivos

Pretinade 2 ¥2cm.
1 Bolsillo posterior con vivos
2 Bolsillos frontales laterales

Cierre invisible al costado
1 Bolsillo posterior con vivos

Aberturas de 2 ¥z cm. al costado
exterior de cada basta tipo tubo.

Elaboraciéon: Autores
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Figura 5.3
Modelos Sublinea Faldas

SUBLINEA: FALDAS
m LARGO SOBRE LA RODILLA =

CORTE CLASICO CORTE AL SESGO
DELANTERA - POSTERIOR DELANTERA, - POSTERIOR

Ol oA

Pretina de 21/2 cm. - Cierre atras Pretina de 1cm.
Abertura posterior Cierre invisible al costado.

LARGO JUSTO BAJO LA RODILLA
Pretina de 2 cm. - Clerre invisible al costado

[Ell ] H|

CORTE CLASICO CON FALDON AL CORTE CLASICO CON CORTE CLASICO, 4 LINEAS DE COSTURA
SESGO Y CINTA CON LAZO ATRAS FALDON ADICIONAL DE TABLONES VERTICAL, PEQUENO FALDON DE IGUAL
Y CINTA AL TONO Q CONTRASTE TELA AL SESGO

DELAMTERA - POSTERIOR DELANTERA. - POSTERIOR DELANTERA - POSTERIOR

o2 D 0

Elaboracion: Autores

Figura 5.4
Modelos Sublinea Blusas
SUBLINEA: BLUSAS
MODELOS DE MANGAS:
MANGAS LARGAS MANGA 34 SIN MANGAS
M
4]
D Botones
E ala vista
L
0
S
D
E
A
B
o Avn
T
3 Botones
A bajo pliegue
D de tela
u
R
A

PARTE
POSTERIOR:

Para todos los
modelos,

Dos Piezas
AyB

Elaboracion: Autores
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Etiquetas: Cada prenda de las sublineas: sacos, pantalones, faldas y blusas tendrén
una etiqueta interior en la parte posterior de la prenda que corresponde al logotipo de la
linea SUIT, més una etiqueta que indica los cuidados de lavado, secado, planchado y el
origen de la prenda; una etiqueta adicional a cada prenda indicara respectivamente:
sublinea, modelo, color y precio; Las figuras 5.11 y 5.12 muestran las etiquetas

mencionadas anteriormente.

Empaque del producto: Una vez efectuada la venta se colocara el producto vendido
en una bolsa de cartén como lo muestra la figura 5.13A y/o una funda de plastico
transparente con la marca de la linea impresa figura 5.13B, los dos tipos de empaques

estaran disefiados bajo lineamientos de la linea de trajes sastre para mujeres SUIT.

Figura 5.11
Etiqueta Interior
ETIQUETA INTERIOR

Flanchar a baja temperatura. |
Made in Ecuader Es posibde lovar en seco.

- _ v Mo use clan

. Cuidados de lavado 4 Lavar a rmane en agua fria,
L _ e exprima nil estruje la prenda. |

- "

: : §TD = YoRR N
s

-

-

-

Elaboracion: Autores

Figura 5.12

Ftiaueta VAdicionaI

P

Sublinea: .......ooooeevienne
S U I I 0 17 13—
Trajes sastre para mujeres de verdad! .
(5115 CH—
41—
Delerte Awis

Elaboracion: Autores
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Figura 5.13A
Bolsa de Carton

Elaboracion: Autores

Figura 5.13B
Funda de Plastico

Elaboracion: Autores
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5.1.1.2. Precio
Para poder hallar el precio venta de cada articulo, se considerd la clasificacion de
materiales directos y materiales indirectos que inciden en la produccién de los articulos

mencionados en las tablas 6L, 6M, 6N, 6N.

Tabla 6L
Pantalén
PANTALON
Tipo Descripcion Unidad Can;l::d al Valor Unitario| Valor Mensual | Total Anual

®» Hilo cono pantalén (sml ) metros metros 238 0.01 2.38 28.56

8 Tela Minima pantalén (sml) metros metros 15 3.18 $4.77) 57.24

e Tela Tuguay pantalén (sml) metros metros 1.5 $4.10 6.15 73.80

e TOTAL MATERIALES DIRECTOS $8.53] $159.60|

Btiquetas, interior y exterior Tubino 3 $0.02 $0.06 $0.72

4 Aguja unidad 1 0.95) 0.95 $11.40

g Botén Pantalon unidad 1 0.06) 0.06) $0.72

5 |Qerre Pantalén unidad 1 0.17 0.17 $2.04

£ |Empaque Rollo 1 $0.50 $0.50 $6.00

TOTAL MATERIALES INDIRECTOS $0.73 $ 20.88

Elaborado: Las Autoras

El mecanismo que se uso para poder hallar el precio de venta al publico fue a través de
la suma total de costos de materiales directos mas la suma total de materiales indirectos,

luego dividiendo para el total de articulos que se producira en el afio.

Tabla 6M
Blusa
BLUSA
Tipo Descripcion Unidad Cantidad |Valor Unitario| Valor Mensual | Total Anual
Hilo cono blusa (sml) metros metros 108 0.02 2.16) 25.92
Tela Madrid blusa (sml) metros metros 1.25 2.05] 2.56 30.75
Directos |Tela Chifén blusa (sml) metros metros 1.25 1.95] 2.44 29.25
TOTAL MATERIALES DIRECTOS $7.16 $85.92
Etiquetas, interior y exterior tubino 3 0.02 0.06 $0.72
Aguja Unidad 1 0.95) 0.95) $11.40
) Botén Busa Unidad 9 0.10 0.90 $10.80
Indirectos [ fombreras Biusas unidad 2 0.02 0.04 $0.48
Empaque rollo 1 $0.50 $0.50 $6.00
TOTAL MATERIALES INDIRECTOS $ 2.45] $29.40

Elaborado: Las Autoras
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Tabla 6N

Falda
FALDA
Tipo Descripcion Unidad Cantidad |Valor Unitario| Valor Mensual | Total Anual
Hilo cono falda (sml) metros metros 99 0.02 1.98 23.76
Tela Minima falda (sml) metros metros 1 3.18 3.18 38.16]
Directos |Tela Tuguay falda (sml) metros metros 1 4.1 $4.10 $49.20
TOTAL MATERIALES DIRECTOS 9.26) $111.12)
Etiquetas, interior y exterior tubino 3 0.02) 0.06 $0.72
Aguja Unidad 1 0.95) 0.95) $11.40
Botén falda Unidad 1 0.06 0.06 0.72
Indirectos |Cierre falda unidad 1 0.19 0.19 2.28
Empaque rollo 1 0.5 0.50) 6.00]
TOTAL MATERIALES INDIRECTOS $1.76 $21.12
Elaborado: Las Autoras
Tabla 6N
Saco
SACO
Tipo Descripcion Unidad Cantidad | Valor Unitari¢ Valor Mensual Total Anual
Hilo cono Saco (sml) metros Metros 356 0,01 $3,54 $42,72
Tela Minima Saco (sml) metros Metros 1,75 3,18 5,57 $66,79
Tela Tuguay Saco (sml) metros Metros 1,79 4.1 7,18 $86,1(
Directos |Crin Metros 0,5 0,63 0,32 3,78
Pellén Metros 0,5 0,6} 0,30 3,60
Pega Metros 0,5 0,75 0,38 4,50
TOTAL MATERIALES DIRECTOS $16,3! $207,44
Cinta Cms 0,5 $0,17 $0,09 $1,07
Forro tafetan Tubino 1,5 $0,74 $1,11 $13,37
Etiquetas Unidad 3 $ 0,07 $0,06 $0,77
Aguja Unidad 1 $ 0,99 $0,95 $11,4(
IndirectodBoton Saco Unidad 5 $ 0,04 $0,30 $3,6(
Hombreras Rollo 2 $ 0,04 $0,04 $0,49
TOTAL MATERIALES INDIRECTOS $24 $ 30,54

Elaborado: Las Autoras

En la tabla 6K, se relaciona el nivel de comercializacién, las unidades de confeccién que
se pretende vender y sus respectivos precios de venta para las faldas, pantalones, blusas
y sacos. La produccion se ha considerado de acuerdo a la capacidad del taller.

Para calcular los ingresos en cada dependencia, se hallé el ingreso total que recibira

Manufacturas Fernandino por concepto de venta de articulos.
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La cantidad de articulos proyectados para el primer afio que se tomé como base para la
proyeccién de ventas, es de 856 blusas, durante 300 dias laborales de Manufacturas
Fernandino, 182 sacos, 1304 faldas y 500 pantalones. En el primer afio, se aspira tener

un total de 2.842 articulos.

Tabla 6K
Ingresos
INGRESOS
s Articulos Costo por
Descripcion (Anuales) Articulo P.V.P Costo de Venta Ventas Totales
Saco para mujer 182 $ 1372 % 4802 $ 2.496.89 §$ 8.739.11
Minima 100
Tuguay 82
Blusa para mujer 856 $ 1286 $ 3859 § 11.010.07 $ 33.030.22
Madrid 428
Chifén 428
Falda para mujer 1304 $ 1283 § 3849 § 16.728.92 $ 50.186.76
Miniméa 652
Tuguay 652
Pantalon para mujer 500 $ 1320 § 4621 § 6.601.78 §$ 23.106.22
Minima 250
Tuguay 250
Total |$ 36.837.66 | § 115.062.31
Elaborado: Las Autoras
Tabla 6R
Punto de Equilibrio
PUNTO DE EQUILIBRIO
Costo .
. . Unidades % de i
Descripcion Var.lab.le Precio de Venta producidas al | CVUIPV | 1-(CVU/PV) | Ventas Totales | Participacion en Contribucion
Unitario (PV) - Ponderada (CP)
afio Ventas (Wi)
(cw)
Saco para mujer 13.72 48.02 182 0.29 0.71 $8.739.11 0.08 0.05
Blusa para mujer 12.86 38.59 856 0.33 0.67 33.030.22 0.29 0.19
Falda para mujer 12.83 3849 1.304 0.33 0.67 50.186.76 0.44 0.29
Pantalon para mujer 13.20 46.21 500 0.29 0.71 23.106.22) 0.20 0.14
TOTAL $115.062.31 0.68

Elaborado: Las Autoras
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5.1.1.3. Plaza

Figura 5.14
Canal Directo

CANAL DIRECTO

Fabrica Establecimiento Cliente Final

Elaboracion: Autores

El canal de distribucién de la linea SUIT es directo como lo muestra la figura 5.14, las
prendas de cada sublinea son confeccionadas en la fabrica y van directamente al
establecimiento de venta al detalle especializado que estara ubicado en las calles Victor
Emilio Estrada y Guayacanes de la ciudadela Urdesa en la zona norte de la ciudad de
Guayaquil, corresponde a un sector urbano, potentemente comercial, de tréfico frecuente,
cercano a las viviendas del mercado objetivo y via de acceso a los principales centros
comerciales de la ciudad; el establecimiento cuenta con parqueadero subterrdneo con
capacidad de 26 carros, por consiguiente no existird problema de parqueo para los

clientes.

La empresa cuenta con logistica propia que garantiza el buen funcionamiento de la
distribucion al establecimiento de la linea SUIT; la distancia medida en tiempo desde la
fabrica al establecimiento es de 25 minutos. La intensidad de distribuciéon se manejara de
acuerdo a los resultados semanales de los inventarios se procedera a reponer las prendas

para evitar |a falta de inventario con salida comercial o lo contrario el exceso de inventario
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en la bodega del establecimiento, solicitando las prendas al taller de confecciones en

correspondencia con el volumen de ventas y preferencias del mercado objetivo.

5.1.1.4. Promocion

En el tercer capitulo se hizo un reconocimiento exhaustivo de las verdaderas
necesidades y preferencias de las consumidoras potenciales, se tomaré en consideracion
los resultados obtenidos del Focus Group y de la Encuesta para el desarrollo de una
estrategia de promocién adecuada para la introduccién de la nueva marca SUIT en el

mercado reflejando los siguientes objetivos:

- Informar al mercado objetivo sobre la linea SUIT.

- Compenetrar al mercado objetivo con la imagen, funcién y beneficios de la marca
SUIT.

- Posicionar a la linea SUIT en la mente del consumidor final sobre la competencia
de venta al detalle especializado y departamental de trajes sastre para mujeres

existente en la ciudad.

5.1.1.4.1 Merchandising

El Merchandising en el establecimiento o punto de venta corresponde a estrategias de
mercadeo relacionadas con la arquitectura, iluminacion, mobiliario, utileria, vitrinas,
escaparates, posicion de las prendas, trafico interno de clientes, material POP y demas
elementos que conforman el ambiente propicio para atraer clientes potenciales quienes
compraran los productos, en este caso las prendas de la linea SUIT como lo muestra la

figura 5.15.
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Espacio: el espacio del establecimiento es el escenario con el que se cuenta como lo
muestra la figura 5.16, la circulacion de clientes seré funcional desplegando el trafico de
clientes desde la entrada a cualquier lugar interno de la tienda exceptuando la entrada a la

bodega y érea interna de caja que sera de uso restringido para clientes.

Centro de Interés: la cantidad de prendas y el modo en que se presenten a los clientes
le aportaran al establecimiento una imagen personalizada, por ello el centro de interés,
también llamado punto de mayor atraccion visual dentro del establecimiento, se focalizara
en los maniquies de la vitrina principal/ escaparate y area interna junto con la estratégica

ubicacion de las prendas de cada sublinea manteniendo el debido stock en cada una.

Colores: la gama o combinacién de colores que se utilizara para realzar la decoracion
dentro del establecimiento en paredes, cielo raso y puerta de bodega sera el color blanco
hueso por ser un color claro dara mayor amplitud al espacio o escenario comercial; y para
columnas vigas y puerta del bafio se empleara el color fucsia claro acorde con los colores

del logotipo de la marca.

[luminacién: la iluminacion comprendera ldmparas fluorescentes ya que son ahorrativas
de energia, de bajo costo y su capacidad de iluminacion es muy superior a los focos
corrientes y proyectan una luz clara; también se usara los Led’s llamados en nuestro
medio “Ojos de Buey” por ser luces pequefias, puntuales y decorativas se emplearan para

iluminar sitios de prendas puntuales o maniquies.

Posicién del Producto: las personas tienen innata curiosidad la cual debe ser

aprovechada desde el punto de vista estratégico de mercadeo para ubicar los productos a
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plena disposicion de los clientes potenciales.; las prendas de cada sublinea tendran sus
propias reglas de exhibicién, se ubicaran por combinaciones de prendas y por tallas,
colocando dentro de la clasificacién por tallas las prendas de colores claros delante de las
prendas de colores oscuros que seran exhibidas en muebles familia para una mejor
combinacién de las sublineas, los racks de pared y perchas se empelard para la
colocacién de prendas individuales, mientras que los rack curvos para prendas dobladas,
la vitrina mostrador servira para la ubicacién de la caja y la mesa central de exhibicidn
servira para la colocacion de las prendas en oferta como lo muestra la figura 5.17 que
explica en detalle la decoracion que se ha elegido acorde con el concepto de marca del

establecimiento de la linea de trajes sastre para mujeres SUIT .

Material POP: Existirda concordancia entre la publicidad expuesta en los medios de
comunicacion que se escojan estratégicamente para la linea SUIT junto con el material
publicitario expuesto en el almacén; se colocaran afiches medianos y pequefios en el
interior de la tienda, mientras que los afiches de oportunidad para productos que se
encuentren en descuento se colocaran en la mesa central de exhibicién junto con las
prendas seleccionadas en descuento. Los catalogos de la linea SUIT y los productos
regalo por compra se ubicarén en la caja mostrador junto a un rack curvo esquinero

empotrado en el mueble que sirve de caja y mostrador.

Utileria: Las imé&genes que se asemejen a la forma humana son eficaces para la
exhibicion de las prendas de cada sublinea por ello se utilizaran para presentar las
prendas de la marca los maniquies de cuerpo entero de tallas acordes con la silueta
promedio en tallas pequefias del mercado objetivo; en las exhibiciones interiores los

maniquies deberan cambiarse cada 7 dias y para las exhibiciones en el escaparate
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deberan cambiarse cada 14 dias, dichos cambios serédn aprobados y gestionados por
personal perfectamente alineado con los objetivos de comercializacién e imagen de la

linea SUIT de la empresa Manufacturas Fernandino.

Escaparate o vitrina principal: sera paralelo a la acera como lo muestra la figura 5.18 la
marca SUIT estara expuesta externamente en un letrero en la parte superior del
escaparate; la decoracién englobara la imagen de la marca de acuerdo a las diferentes
épocas del afio, ambientes festivos patrios y no patrios; manteniendo en continuo cambio

esta area que es la Unica zona de exposicion exterior del establecimiento.

Focalizacion y ubicacién: El punto frio del establecimiento se encuentra a la entrada del
lado izquierdo, mientras que el punto caliente del establecimiento se encuentra a la
entrada de lado derecho donde se ubicaran los productos de menos salida para que las
personas consideren recorrer el punto de venta en busca de las prendas que tienen
historial de mayor salida comercial las cuales estarén colocadas en el punto frio del

establecimiento.

Vestidores: se habilitaran cuatro vestidores al fondo del establecimiento, cada uno

estara equipado con: espejo de pared, colgadores y un asiento empotrado a la pared; para

la iluminacién interior se utilizaran lamparas fluorescentes.

Bodega: Se instalara una pequefia bodega en el establecimiento para la mercaderia.

Bafio: Se dispondra de un bafio para uso de los clientes y empleados, estard decorado

siguiendo los lineamientos decorativos del establecimiento.
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Merchandising en ferias y eventos promocionales: el stand es un espacio fisico diferente
del establecimiento comercial, en este espacio se expone de forma promocional y original
la imagen de marca junto con sus productos por tiempo corto, mediano 6 largo en eventos
del sector bajo los mismos lineamientos arquitecténicos, de iluminacién y exhibicion
siempre guiados a la mejor exposicion del producto y de la marca. El stand se utilizara
para el evento anual Ecuador Fashion; el estilo que se presenta para el stand de la linea
de trajes para mujeres SUIT se muestra en la figura 5.19 que sera reutilizable para futuras
ferias y eventos promocionales integrando cambios a la decoracion y manteniendo

siempre la imagen de marca.

Empleando lo expuesto anteriormente se logrard una excelente exhibicion de las
prendas que sera el resultado del profundo conocimiento de la linea, el mercado objetivo y
la concienciacién de los integrantes de la empresa en los objetivos generales para

fomentar el crecimiento comercial.

Fiaura 5.15
ENTRADA DEL ESTABLECIMIENTO

Elaboracion: Autores
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Figura 5.16
Arquitectura del Establecimiento

ARCAUITECTURA DEL ESTABLECIMIENTO

ENTRADA

Elaboracion: Autores

Figura 5.17
Trafico de Clientes dentro del Establecimiento

TRAFICO DE CLIENTES DENTRO DEL ESTABLECIMIENTS

PRmOngl ok COMRES
Praronas qu oo compran sl

Elaboracién: Autores
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Figura 5.19
Ferias y Eventos: Stand

STAND

. Trajes sastre para mjeres de verdad! l

Elaboraciéon: Autores

5.1.1.4.2 Publicidad

El mensaje publicitario que se establece para la linea SUIT identifica la nueva linea
informando de manera positiva las propiedades de la marca para obtener la atencion e
interés del mercado objetivo mediante un posicionamiento racional y emocional utilizando
el slogan: “Trajes sastre para mujeres de verdad”, el estilo del mensaje de promocion se
alinea al estilo de vida del mercado objetivo simbolizando la personalidad dinamica y
fresca en un tono positivo, remarcando la significancia de ser mujer y ademas usar trajes
sastre; el mensaje promocional se estructura en un lenguaje sencillo con palabras
memorables que en conjunto captan la atencién racional y emocional del mercado

objetivo.

Presupuesto: mediante el método del Objetivo y Tarea la empresa determinara el

presupuesto de la promocién de la linea SUIT; basandose en los objetivos de promocion
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se determinara las tareas en forma estructurada y luego se calculara los costos de la

gestion de la promocion.

Medios: los medios que se utilizaran para la promocién de la linea SUIT son:

- Catalogo/ Folleto: propio de la linea SUIT.

- Revistas: anuncio en revistas Hogar y Vistazo.

- Periddico local: anuncio en prensa escrita, en el diario EI Universo, el dia domingo.
- Publicidad exterior: paleta colocada en las vias principales del sector norte.

- Material POP: afiches, volantes y demas colocados en el establecimiento.

El catélogo de la linea se expone en la figura 5.20, los anuncios para la prensa escrita y
material POP se muestran en la figura 5.21; y el modelo de paleta publicitaria se muestra

en la figura 5.22.

Promocion de ventas: son alicientes de ventas a corto plazo atraen la atencién del
consumidor reflejada en mayor tréfico de clientes dentro del almacén y proveen
informacién que puede conducir a una compra; usualmente se utilizan cupones,
descuentos en el precio de venta, concursos y regalos que son una forma de recompensar
al consumidor final por su compra. Se utilizara las promociones en aquellos periodos en
que las ventas son menores para eliminar stock, incrementar la fidelidad de compra de los
consumidores, captar a los clientes de la competencia, mejorar la imagen del

establecimiento, reforzar el lanzamiento de los nuevos modelos de las sublineas.
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La linea SUIT mantendra una base de datos conformada por sus clientes, en la primera
compra el cliente llenaré una tarjeta personal llamada “Tarjeta de Cliente” (figura 5.26), la
informacion personal que otorgue cada cliente sera de utilidad para mantener la relacion
comercial con los clientes. Por introduccion de la marca se acogera la modalidad de
promociones on pack mediante la entrega de los obsequios que se muestran en la figura

5.23 por realizar compras de algunas prendas.

Figura 5.20
Catalogo Linea SUIT

CATALOGO

Portada

Contraportada

Elaboracion: Autores
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Figura 5.21

PUBLICIDAD PARA PRENSA ESCRITA Y MATERIALPOP

Elaboracion: Autores
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Fiaura 5.22
PUBLICIDAD

PALETA

Elaboracion: Autores

Fiaura 5.23
Regalos por compras
I'-krn-::ll'-"l T ke ey 8
Separador Vaso Jarro
Para ibros, oo

Elaboracion: Autores
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5.1.1.4.3 Fuerza de ventas

El modelo de atencién al cliente en el establecimiento corresponde a una relacion directa
con los clientes, mediante el modelo de venta al detalle especializado de autoseleccion, se les
ofrecera libertad de eleccidén haciendo las prendas accesibles sin intervencion de las
vendedoras hasta cuando el cliente lo decida, ya sea para responder a preguntas sobre el
producto y la linea o para ayudarlo en el proceso de compra en un ambiente de calma, y

rapidez en las transacciones monetarias por venta.

El personal del establecimiento estard compuesto por dos vendedoras y una cajera cuyo
objetivo principal es concentrarse en la satisfaccion del cliente adin si no resulta en una venta
en ese momento, a futuro cercano podria interesarle al cliente potencial comprar en el
establecimiento de la linea SUIT por el simple hecho del buen servicio y la necesidad latente
de vestir prendas sastre. Se motivara al personal de ventas mediante comisiones sobre ventas
a juicio de la empresa, demanda y lapsos de temporadas altas de venta. El personal estara
altamente capacitada en la linea SUIT, el tipo de ropa de estilo sastre y conocera las ultimas
tendencias de moda para en el caso de que el cliente lo solicite, el personal tenga la
capacidad de respuesta de acuerdo a las ultimas tendencias y noticias de moda del sector.

Las vendedoras mantendran en equilibrio la oferta del establecimiento de acuerdo a
la demanda del mercado objetivo, también seran el nexo de comunicacidon mas
importante y real por estar en contacto directo con los clientes lo que posibilitara la
retroalimentacion continua sobre los gustos y preferencias del mercado objetivo,
frecuencias de compra y demas variables de importancia que surjan en el contacto con
el cliente para desarrollar las préximas cartas de color que se requieran, junto con los

modelos en cada sublinea y materias primas requeridas.
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5.1.1.4.4 Relaciones publicas

Las relaciones publicas son parte vital del mercadeo de la moda es importante fomentar
relaciones positivas con los grupos de opinion, personalidades publicas y consumidores
potenciales de la empresa; se gestionara la creacidn de una imagen favorable para la linea

SUIT en base a los siguientes objetivos:

- Dar a conocer la nueva linea de trajes sastre SUIT.

- Activar el marketing de boca a boca entre la prensa especializada, personalidades

publicas, mercado potencial y clientes habituales de la empresa.

Activacién de marca: se realizara la inauguracién del establecimiento al detalle
especializado de la nueva linea SUIT mediante un coctel de inauguracién que incluira la
presentacién de la ropa mediante un desfile dentro del establecimiento; tomando en
consideracidén el espacio del establecimiento se invitara principalmente a la prensa
especializada, personalidades del medio y clientes importantes de la empresa; la duracion
del céctel sera de dos horas el disefio las invitaciones se expone en la figura 5.24; también
se realizara canje con programas de television que soliciten ropa para segmentos de moda

y programas.

Tarjeta de Clientes: sera de utilidad para mantener la relacion comercial con los

clientes, en cada tarjeta se registrara la informacién personal del cliente ademas de sus

preferencias como lo muestra la figura 5.25, para efectuar una base de datos.
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Figura 5.24
Formato de Invitacién a Inauguracién

- - B

Gﬁctel de Inauuuraclﬁn

P

. Paula Vera
d T

Elaboracion: Autores

Figura 5.25
Formato Tarjeta de Clientes

S UIT TARJETA DE CLIENTE No_
Trajes sastre para mujeres de verdad!

MNombre:
Fecha de Nacimiento: dia mes afio
Direccion: Norte__ Centro__  Sur__ Lienando su tarjeta de chente y junto

o a 5us tickets de compra podra participar
Direceidn: &n s sorteos mensuales
Teléfono: Celular Casa Trabajo Sus datos se mantendran en forma

Confidencial en nuestros regisiros de clientes,

E-mail:
Estado Civil: Soltera_  Casada_  Divorciada_ Viuda___
Trabaja:si__  no__ (Qué tipo de silueta tiene?
Estatura:
Color (es) preferido (s)
Talla de Ropa: Small (8)__  Medium (M)__ Large (L)__  Extra Large (XL)__

Sugerencias:

Elaboracion: Autores
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CAPITULO 6
6. ANALISIS FINANCIERO Y ECONOMICO

El propdsito de este estudio economico es demostrar que la nueva extension es

rentable para Manufacturas Fernandino.

Se espera que el cuantificar las inversiones requeridas en el proyecto para la creacién
de una nueva extension de Manufacturas Fernandino en la linea de trajes sastre para
mujeres, en la ciudad de Guayaquil, de manera ldgica y clara, nos permita con facilidad

dimensionar el proyecto a simple vista en esas areas.

Durante el desarrollo del presente capitulo se ha considerado en los capitulos 2 y 3, las
caracteristicas y el valor monetario de los diferentes rubros, que constituyen la inversion
del proyecto, por lo tanto, esta informacion se procesa en los cuadros financieros, con el
fin de determinar la inversion requerida para la implantacion y puesta en marcha de la

nueva extension.

6.1 INVERSIONES FIJAS
A continuacion se relacionaran todos los cuadros con el manejo de las futuras

inversiones.
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En la tabla 6A, especifica los rubros que componen la inversién inicial: compra de
materia prima, instalaciones eléctricas, equipos electronicos y equipos de oficina

contemplados en el capitulo 2.

Tabla 6A
Inversion Inicial
INVERSION INICIAL
Inversion
Detalle Neta
Alouiler de Oficinas $ 9800 00
Irversidn Equipos de Oficing § 4920 T2
Irversidn Equipos de Computa $2 200,00
Imversion Maguinaria $ 08500
Imversidn Muebles de Oficing $ 5258 00
Gastng preoperaivos §14.004,49
Capital de Trabajo 5765231
TOTAL INVERSION $ 5234952

Elaborado: Las Autoras
Estos activos formaran parte de los activos fijos del local y se les realizara la respectiva

depreciacion.

Para definir el capital de trabajo, es necesario establecer las necesidades minimas que
requiere una manufactura en la linea de trajes sastre para mujeres, tanto en faldas,

pantalones, sacos y blusas.
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En las tablas 6B, 6C y 6D se describe los activos que la empresa adquiere y los pasivos en

que incurre para no perturbar el funcionamiento de la empresa.

Ademas se especifica, la cuantia necesaria para la adecuacion del local, el valor de la

maquinaria y equipo, los muebles y enseres necesarios para la ejecucion del proyecto.

A continuacion se relaciona la tabla 6B con las inversiones anteriormente nombradas.

6.1.1 MUEBLES Y ENSERES

El requerimiento del personal en el area administrativa, hace que se requiera de equipo y
muebles de oficina. El precio de los diferentes equipos tanto en muebles y enseres como en
equipos de oficina se obtuvo de las cotizaciones ejecutadas en los diferentes almacenes,

escogiendose la mas conveniente en cuanto a precio, capacidad y garantia.

Tabla 6B
Muebles de Oficina

Muehbles de oficina
. . Precio
Articulo Cantidad . Total

Lnrtano
Archivadores 5 40,00 5 a000
Muebles de Familia 1 B 20000 §1 20000
Bancejas corresponcencia 2 $ 10,00 § 2000
Escritorios 2 § 250,00 § B00 .00
Estante mutiuso 2 5 95,00 F 190,00
Pizarran acrilico 1 § 45,00 5 as00
Fepisa 2 5 20,00 F 160 00
Maniuies de cLerpo entero 4 Fas000|  §1.50000
Sillas Administafvas 2 $ 100,00 $ 200,00
Mueble de Sala 2 Madulos 1 § 460,00 § 460,00
Perchas 4 511500 § 480 00
Sillas de Madera 4 5 25 00 5 100,00
Total $ 525500

Elaborado: Las Autoras
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6.1.2 EQUIPO DE OFICINA
La seleccion del equipo de oficina es un requerimiento basico para el funcionamiento del
departamento de marketing y que comprenden equipos de alta funcionalidad para la

extension.

Tabla 6C
Equipos de Oficina

Equipos de Oficina
Articulo Cantidad Pr.EEIP Total
Unitario

Aire Acondicionado 1 Fos000] F950,00
Banda Ancha 1 F1000] $150,00
Calculadora Electrdnica 1 § 50,00 $50,00
Fax (Multifuncidn) 1 F25000)  $250,00
Televigor 297 prima pantalla 1 $1.500,00] $1.900,00
Caja Registradora 1 F 46000 450,00
Protector contra descargas 1 $3494 $34 94
Dizpensador de Agua 1 $ 75,00 $75,00
Aspiradora de 120 w 1 F18000(  $130.00
Mini componente 1 F 180,00  $130,00
Fotocopiadora 1 § 30000  $30000
Impresora (Laser 1 §180,00)  $180,00
Scanner 1 f 50,00 $50,00
Tachos de Basura 2 F526 $10 52
Escoa y recolector de Mylan 1 $ 226 ¥ 26
Teléfonos 2 Fan 0ol 160,00

Total $4.922,72

Elaborado: Las Autoras

6.2 COSTOS DE OPERACION Y DE FINANCIACION

Una vez identificadas las cantidades y valores de los recursos: materiales, humanos y
financieros, es necesario organizar y esquematizar los valores monetarios logicamente
para poder conocer la manera exacta de los costos de operacion y financiacion de la

nueva extension de Manufacturas Fernandino.
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Dentro del capitulo se discriminan los costos de ventas, la prestacion efectiva de los
diferentes articulos a ofertar, mano de obra directa, la depreciacion de las inversiones fijas, la
amortizacion de los diferidos, los costos de financiacién, pago del préstamo y los costos

generales de adquisicion.

Tabla 6D
Maquinaria
Maquinaria
Atticulo Cantidad Precio Total
Unitano
M. Coser. Indust. 3 Gesnon| F 00,00
hidn.. Coser. Avanzada 3 $rsoonl F 24000
Cortadora 1 5 1.200,00] §1.20000
Hajaladara 1 Feds00)  F645 00
Total $ 5.035,00

Elaborado: Las Autoras

En la tabla 6D, se registra la inversion en maquinaria, expresada en la compra de 6
méaquinas de coser industrial y 2 maquinas de coser avanzada, mencionadas en el capitulo 2.
La maquina se utiliza para hacer los respectivos ojales para blusas, pantalones, faldas y
sacos, y una cortadora para la toma de los moldes y generar una produccion a escala.

Tabla 6E
Equipos de Computo
Equipos de Computo

Computadores i | $140000]  $2.30000
Total $2.500.00

Elaborado: Las Autoras

La tabla 6E, describe el uso de dos computadores para el ingreso de los codigos de los

articulos que se fabricaran.
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6.2.1 DEPRECIACION DE INVERSIONES FIJAS

En la tabla 6F se discriminan las variables que se deben depreciar en el proyecto; como los

muebles y enseres, la maquinaria y equipo.

Tabla 6F
Depreciaciones
DEPEECIACIONES
- TOTAL
RUBRD VALOR YIDA UTIL
DEPRECIADD
Manuinarias § 508500 10 § $0% 50
Eny. de oficing § d4azeTe 10 § 492 27
Muebles de Cficina | § 5 255,00 10 § G260
Eq. de Computo § 200 00 K3 § XS
TOTAL DE DEPRECIACION 3 2.759.61

Elaborado: Las Autoras

En los costos de financiacion y pago del préstamo que se especifica en la tabla 6J, se

presenta el rubro inicial para el crédito bancario de $ 41.879,61y el tiempo de 5 afios en que

se pagara dicho monto, con sus respectivos intereses.

En la tabla 6P, determina los costos de operacion, de financiacién y los costos de venta; el

cual es determinado por la adquisicién de productos y hace una relacién con la depreciacion y

los costos de personal.

Igualmente con los gastos generales de administracion, ventas,

y la amortizacién de

diferidos, se calcula el total de gastos preoperativos, que es el 5% como imprevisto en un

proyecto y el registro sanitario pertinente con los permisos adecuados.

Tabla 6G

Gastos Preoperativos

Gastos Preoperativos

. . Precio
Articulo Cantidad Unitar Total
Imprevistos 1 5105449 5 1.054 49
Adecuacion 1 1280000 | §12500,00
Redistro Sanitario 1 § 480,00 § 450,00
Total $14.004 49

Elaborado: Las Autoras
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Todos estos rubros iran afectados por el nivel de comercializacion, durante los 5 afios

proyectados del proyecto.

6.3 FINANCIACION DEL PROYECTO
Generalmente, para definir la viabilidad de un proyecto y posteriormente, dar inicio a su
ejecucidn y operacion, requiere conseguir los medios o recursos econdémicos, que permitan

solventar los costos iniciales de las fases de preinversion, inversion y operacion.

Para la nueva extension del negocio Manufacturas Fernandino, en la linea de trajes sastre
para mujeres, el capital inicial tiene como fuentes de financiacion: el de capital social, el

préstamo bancario y los créditos otorgados por los abastecedores.

Posteriormente, en el periodo operativo, hasta el afio cinco (5), el dinero sera captado por

medio de las ventas; suficiente para cubrir los costos y generar las ganancias.

Tabla 6H

Financiamiento

FINANCIAMIENTO
Opcion de Monto a %
Financiamiento Financiar | Participacion

Capital Propio $10.469,90 20%
Crédito Bancario $ 41.879,61 80%
TOTALA

FINANCIAR $ 52.349,52 100%

Elaborado: Las Autoras

Se necesitara $ 52.349,52 para arrancar con el proyecto ya que este valor cubre la puesta

en marcha de Manufacturas Fernandino.
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Es importante aclarar que el monto de los dineros percibidos, a través de las formas de
financiacion planteadas, permite poner en marcha y operar el proyecto sin tener saldo negativo

en caja, durante todos los afios analizados.

6.3.1 APORTE DE SOCIOS

Teniendo en cuenta que Manufacturas Fernandino esta constituida legalmente bajo la forma
de empresa de sociedad an6nima, tendra una fuente de financiacién interna por parte de los
socios al momento de iniciar el proyecto, complementada por una fuente de financiacion
externa y respaldada por los activos, dicha aportacion asciende a $ 10.469,90, tal como se

refleja en la tabla 6l.

Tabla 6l
Capital Propio
CAPITAL PROFIO
Inversionistas Honto i
Aportado | Participacion

Fropietario § 6234 95 S0%
Hijos B &34 05 S0%
TOTAL APORTADD $§ 1046990 100%

Elaborado: Las Autoras

6.3.2 PRESTAMO BANCARIO
Para reforzar la inversion de los socios, Manufacturas Fernandino adquirira en la banca
comercial un préstamo de $ 41.879,61al 13.01% efectivo anual, el cual se amortizara desde el

primer afio durante un periodo de 5 afios, de la forma como se puede apreciar en la tabla 6J.
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Tabla 6J

Tabla de Amortizacion

TABLA DE AMORTIZACION
Heses| Pagos Intereses | Amortizacion Saldo
n § 41 &79 61
1 Prozez|§ sskiz F4s150] F4 A28
o e E §457,77]  § 4057034
3 §10z362| 5 56949 $ 46414 § 4050821
4 F1ozaez| b 563 Faross| §4onzsEz
& F103362| 8 BEEED FATTAI Faesnadd
& F1o3362|§ 54586 P4sx el FEe0T4TE
¥ Froz:eld 54314 F4o049] Faassd
g e E §497,30]  § 3808694
) R FEEE Ere IR
10 F10z262]|§  S2RAD Fei1ze] FETOFLED
11 F1ozaez|d 515759 tEakxs IR R AT
12 Frozeezld B0s08 FE2EEI] § 602764
TABLA DE AMORTIZACION
Heses| Pagos Intereses | Amortizacion Saldo
13 F1ozee]d  s007% FE3254] Fa549430
14 F1o3362]d 49333 FEd0RE]  F 3495455
15 F1ox62]8 48647 FEATTE] F 3440679
16 Frozzee]d 4785 FeesaT] Faaasl Al
17 | $1o0ze6e|e 47052 e I
12 | $1ozzee|s 4627 gsrosz| $apri74n
1% F10z62|8 48477 FErsse| BI2AET
20 F1ozasz|d  METR Fege a0 B3 55187
21 F1oxa62]d 48857 b eab06]  § 5095661
22 F1o3362]8 43030 Fe0xiz] FI0353L2Y
23 Flozze]d 4w FE11,71] F28741 567
24 Frozzez|d M Feroiz] $2912136
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TABLA DE AMORTIZACION

Meses | Pagos Intereses | Amortizacion Saldao
25 | P1EEe2| & 40478 feessa| famamesl
26 | §imeEez| § 3ee $E3758| $o7 854
27 | P1mezez| b ®mEA8 $ 4644 | § 27 20850
22 | $10Ese2] § FEA § 5543 $ 2655308
28 [ $108se2] 8 Fae f o454 $25 88854
20 | §ieEez| § 38 73T P 4T
31 | §PioEzez| § w048 $2314] $24521,63
32 | P1mEEez| § Mo $eazes| §238389%
32 | P1oezez| b 3®: §roz2e| §23.13673
24 | $108582 8 e §ri20z] §22 42471
35 | 1EEez| & 34 §72192) $21.702,7
36 | §P1oeEez2| § aE7 §73190] $A0E7083

TABLA DE AMORTIZACION
Meses | Pagos Intereses | Amorizacion Saldo
37| P108362] 8 291,48 §raz 3| 2022870
38 | §1083e2| § 28118 §rzad| $19.476.28
29 | P10e3gz|§ Z07e §e2a0] $18 71338
40 | p108362] 8 w0z §riast| $1V a8
41 [ 5108362 § 24838 §radze| §17.155,50
42 | P1e3e2]| b &840 §79516] §16.380,43
43 | p1msaez]| b 2rd §a0621 | §15.554.2
44 | 510832 § 21620 §aiv 2| §14.736.79
45 | p1maez]| § 2043 feears| $12.908M
46 | P108362] 8 1933 §4030| $13.067.71
47 | 5108382 § 1818 fan1as]| 122572
48 | §1083e2 § 160 §8383 113519
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TABLA DE AMORTIZACION
Meses | Pagos Intereses | Amortizacién |  Saldo
49 | $1.03362($ 157,79 $875.83 | $10.476,07
50 | $1.03362|9% 14562 $888,01| $9.588,06
51 $103362| § 13327 $900,35| $8687,71
52 | $1.03362|9% 120,76 $912.86| $7.774,84
53 | $1.03362|9% 108,07 $92555| $6.849,29
54 | $1.03362|$ 9521 $93842| $5910,87
55 | $1.03362|% 8216 $95146 | $4.959.41
5 | $1.03362|% 6894 $964,69( $3.994,72
57 | $1.03362|$ 5553 $978,10| §$3.016,62
58 | $1.03362|% 4193 $99169| $202493
59 | $103362|$% 2815 $1.00548 | $1.019,45
60 | $1.03362(% 14,17 $1.019.45 $0,00
$62.017,43) $20.137,82 | §$41.879,61

Elaborado: Las Autoras

6.3.3 CREDITO DE LOS ABASTECEDORES

Las relaciones que se manejaran con los proveedores seran las siguientes:

El 50% de la materia prima: las telas, hilos, botones, agujas, cierres y etiquetas, sera
cancelada de contado en el momento de la entrega y el resto a crédito, por un plazo de 90
dias, a partir del pago de contado de la mercancia.

Se trabajara con una tabla de descuentos por negocios especiales que se realicen, por

pronto pago de facturas.

Los clientes pagaran el servicio de contado, aunque en ocasiones especiales se abriran

créditos a los clientes que respalden su deuda con soportes de ley.

6.4 PROYECCIONES FINANCIERAS

Los estados financieros que se consideran en el estudio del proyecto, para cada uno de
los afios de operacion son: el Estado de Resultados o Estado de Pérdidas y Ganancias, y
el Flujo de Caja. La presentacion de los estados financieros la realizamos en conjunto con

los indicadores para los analisis financieros y el analisis de sensibilidad.
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6.4.1 INGRESOS POR CONCEPTO DE VENTA DE ARTICULOS

En la tabla 6K, se relaciona el nivel de comercializacién, las unidades de confeccidn que

se pretende vender y sus respectivos precios de venta para las faldas, pantalones, blusas

y sacos. La produccion se ha considerado de acuerdo a la capacidad del taller.

Para calcular los ingresos en cada dependencia, se hallé el ingreso total que recibira

Manufacturas Fernandino por concepto de venta de articulos.

La cantidad de articulos proyectados para el primer afio que se tomé como base para la

proyecciéon de ventas, es de 856 blusas, durante 300 dias laborales de Manufacturas

Fernandino, 182 sacos, 1304 faldas y 500 pantalones. En el primer afio, se aspira tener

un total de 2.842 articulos.

Tabla 6K
Ingresos
INGRESOS
Descripcion &TS:II::) C:::Zu;::r P.V.P Costo de Venta Ventas Totales
Saco para mujer 182 $ 1372 % 4802 § 249289 § 8.730.11]
Minima 100
Tuguay 82
Blusa para mujer 856 $ 1286 $ 3859 § 11.010.07 $ 33.030.22
Madrid 428
Chifén 428
Falda para mujer 1304 $ 12.83 § 3849 § 16.728.92 § 50.186.76
Minima 652
Tuguay 652
Pantalon para mujer 500 $ 1320 $ 4621 $ 6.601.78 $ 23.106.22
Minima 250
Tuguay 250
Total I3 36.837.66] 5 115.062.31

Elaborado: Las Autoras

6.4.2 COSTOS DE MATERIALES DIRECTOS E INDIRECTOS

Para poder hallar el precio venta de cada articulo, se consideré la clasificacion de

materiales directos y materiales indirectos que inciden en la produccién de los articulos

mencionados en las tablas 6L, 6M, 6N, 6N.
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Tabla 6L

Pantalén
PANTALO
Tipo Descripcion Unidad Can'cll::d al Valor Unitari¢p Valor Mensual| Total Anual
Directos |Hilo cono pantalén (sml ) metros metros 238 0.01 2.38 $28.54
Tela Minima pantalén (sml) metrgs  metros 1.5 3.19 4.77 $57.24
Tela Tuguay pantalén (sml) metrqgs  metros 1.5 4.10) 6.19 $73.8(
TOTAL MATERIALES DIRECTOS $8.5 $159.6(
Etiquetas, interior y exterior Tubino 3 $0.02 $0.06 $0.72
ndirectos |Aguja unidad 1 0.95 0.95 $11.49
Boton Pantalon unidad 1 0.0 0.06 $0.77
Cierre Pantalon unidad 1 0.17 0.17] $2.04
Empaque Rollo 1 $0.50 $0.504 $6.00
TOTAL MATERIALES INDIRECTOS $0.7 $ 20.894

Elaborado: Las Autoras

El mecanismo que se us6 para poder hallar el precio de venta al publico fue a través de
la suma total de costos de materiales directos mas la suma total de materiales indirectos,

luego dividiendo para el total de articulos que se producira en el afio.

Tabla 6M
Blusa
BLUSA
Tipo Descripcion Unidad Cantidad |Valor Unitario| Valor Mensual | Total Anual
Hilo cono blusa (sml) metros metros 108 0.02 2.16 25.92
Tela Madrid blusa (sml) metros metros 1.25 2.05) 2.56 30.75
Directos |Tela Chifén blusa (sml) metros metros 1.25 1.95 2.44/ 29.25|
TOTAL MATERIALES DIRECTOS 7.16 $85.92
Etiquetas, interior y exterior tubino 3 0.02 0.06) $0.72
Aguja Unidad 1 0.95 0.95) $11.40
" Botén Blusa Unidad 9 0.10 0.90 $10.80,
Indirectos [Fombreras Biusas unidad 2 0.02 0.04 $0.48
Empaque rollo 1 $0.50 $0.50 $6.00
TOTAL MATERIALES INDIRECTOS $2.45 $ 29.40
Elaborado: Las Autoras
Tabla 6N
Falda
FALDA
Tipo Descripcion Unidad Cantidad |Valor Unitario| Valor Mensual | Total Anual
Hilo cono falda (sml) metros metros 99 0.02 1.98) 23.76
Tela Minima falda (sml) metros metros 1 3.18 3.18 38.16
Directos |Tela Tuguay falda (sml) metros metros 1 4.1 $4.10 $49.20
TOTAL MATERIALES DIRECTOS $9.26 $111.12)
Etiquetas, interior y exterior tubino 3 0.02 0.06 $0.72
Aguja Unidad 1 0.95] 0.95 $ 11.40
Botdn falda Unidad 1 0.06) 0.06) 0.72
Indirectos |Cierre falda unidad 1 0.19 0.19 2.28]
Empaque rollo 1 0.5 0.50) 6.00)
TOTAL MATERIALES INDIRECTOS $1.76 $21.12

Elaborado: Las Autoras
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Tabla 6N
Saco
SACO
Tipo Descripcion Unidad Cantidad | Valor Unitari¢ Valor MenquI Total Anual
Hilo cono Saco (sml) metros Metros 356 0,01 3,54 42,72
Tela Minima Saco (sml) metros Metros 1,79 3,19 5,57 66,79
Tela Tuguay Saco (sml) metros Metros 1,79 4,1 7,18 86,10
Directos |Crin Metros 0,5 0,63 0,32 3,78
Pellén Metros 0,5 0,6} 0,30 3,60
Pega Metros 0,5 0,75 0,38 4,5(]
TOTAL MATERIALES DIRECTOS $16,3 $207,44
Cinta Cms 0,5 0,17 0,09 $1,04
Forro tafetan Tubino 1,5 0,74 1,11 $13,39
Etiquetas Unidad 3 0,03 0,06 $0,7
Aguja Unidad 1 0,9 0,95 $11,4(
IndirectodBoton Saco Unidad 5 0,04 0,30 $3,6(
Hombreras Rollo 2| 0,04 0,04 $0,49
TOTAL MATERIALES INDIRECTOS $24 $ 30,54

Elaborado: Las Autoras

6.5 ESTADO DE RESULTADOS

GANANCIAS

O ESTADO DE PERDIDAS Y

El estado de pérdidas y ganancias consiste en resaltar los distintos costos, generados

por la operacion, financiacion del proyecto y los ingresos percibidos en la operacion.

No se indexd la inflacion.

Tabla 60
Estado de Pérdidas o Ganancias (Actual y Proyectado)

ESTADO DE PERDIDAS O GANANCIAS (ACTUAL Y PROYECTADO)

0 Afo 1 Afo 2 Afio 3 Afio 4 Afio § Afio 6 Afio 7 Afio 8 Afio 9 Aio 10
Ventas $ 115.062,31|$ 115.062,31]$ 115.062,31|$ 115.062,31 [$ 115.062,31|$ 115.062,31|$ 115.062,31 [ § 115.062,31 [ $ 115.062,31|$ 115.062,31
Costo de Ventas $ 36.837,66|% 36.837,66|$ 36.837,66|$ 36.837,66[$ 36.837.66|$ 36.837,66|$ 36.837,66|$ 36.837,66[$ 36.837,66|% 36.837,66
Gastos Administrativos $ 22.200,00 | $ 22.200,00|$ 22.200,00 | $ 22.200,00 [$ 22.200,00|$ 22.200,00|$ 22.200,00 | § 22.200,00 [ $ 22.200,00|$  22.200,00
Gastos de Ventas $§ 33.150,00|$ 33.150,00§ 33.150,00|$ 33.150,00|$ 33.150,00|$ 33.150,00|$ 33.150,00$ 33.150,00|$ 33.150,00|$ 33.150,00
Intereses $ 655151|$ 5497,21|$ 4.25296|8 278455[$ 1.05159($ - |8 - |8 - 1S - |8 -
Utilidad antes de Part. Trab. $ 1632314 |$ 17.377,44|$ 18.62169|8 20.090,10 ($ 21.823,06[$ 22.874,65|$ 22.874,65|$ 22.874,65[8 22.874,65|$ 22.874,65
Particip. Trabajadores (15%) § 244847($ 2606628 279325|8 3.01352|$ 3.27346|$ 343120|§ 343120|$ 343120|$ 343120($§ 343120
Utilidad antes de Impuestos § 1387467 [$ 14.77083[§ 1582844 |8 17.07659|$ 18.549,60 |§ 19.44345|8 19.44345|$ 1944345|$ 19.44345[§ 19.443,45
Impuesto a la Renta (25%) $ 346867 |$ 3.69271]|$ 3.95711|8 4.26915[$ 4.63740($ 4.860,86|$ 4.860,86|$ 4.860,86 [ 4.860,86|$  4.860,86
Utilidad Neta $§ 1040600 |$ 11.078,12|$ 11.871,33|$ 12.807,44|$ 13.91220|$ 14.582,59|$ 14.58259|$ 14.582,59|$ 14.582,59|$ 14.582,59
Utilidad Acumulada § 1040600 $ 2148412 § 33.35545 $ 46.16289 $ 60.07509 $ 74.657,69 § 89.240,28 § 103.822,87 §$ 118.40546 $ 132.988,05

Elaborado: Las Autoras
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6.6 FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO O CUADRO DE FUENTES Y
USOS DE FONDOS DE EFECTIVO

Se refleja en este estado financiero la forma como se relaciona el manejo de las fuentes
o0 entradas y el de los usos o salidas de efectivo. Es fundamental hallar el enlace en dicha
relacién, de lo contrario, pueden dejarse de percibir ingresos debido a la inmovilizacion de

fondos o demoras en la ejecucion del proyecto por la falta de capital.

Se toma las entradas de efectivo (recursos financieros, ingresos por concepto de ventas

y valor remanente en el Ultimo afio), y se resta las salidas de efectivo (incremento de los

activos totales, costo de operacion neto de depreciacion y de amortizacion de diferidos,

costos de financiacién, pago de préstamo e impuestos, etc.). Con estos dos valores se

obtiene el saldo acumulado de efectivo, el cual no debe ser negativo para que el proyecto
sea viable.

Los cuadros de fuentes y usos de fondos de efectivo de Manufacturas Fernandino en

la forma como lo exige la banca comercial, se presentan en la tabla 6P

Tabla 6P
Flujo de Caja (Actual y Proyectado)

FLUJO DE CAJA (ACTUAL Y PROYECTADO)

T A0 | Anol | AnoZ | A3 | Amod | Amos | LUCL | LG LICK) | LICK) [ Anoi0 |
Ventas $ 11506231 § 11506231 § 11506231 $ 11506231 § 11506231 § 11506231 § 11506231 $ 11506231 § 11506231 $ 11506231
Costo de Ventas § 3683766 $ 3683766 $ 3683766 $ 3683766 § 3683766 § 3683766 § 3683766 § 3683766 S 3683766 § 36.837,66
(Gastos Administrativos $ 2220000 § 2220000 $ 2220000 $ 2220000 § 2220000 § 2220000 § 2220000 $ 2220000 § 2220000 $ 22.200,00
Gastos de Ventas $ 3315000 § 3315000 $ 3315000 $ 3315000 § 3315000 § 3315000 § 3315000 $ 3315000 S 3315000 $ 33.150,00
Depreciaciones $ 275961 § 275961 § 275061 $ 275961 § 275961 $ -8 -8 -8 -
Intereses $ 6556151 § 549721 § 425296 § 278455 § 105159 § $ $ -8
Utilidad antes de Part. Trab. $ 1356354 § 1461784 § 1586208 $ 1733050 § 1906346 § 2287465 § 2287465 $ 2287465 S 2287465 § 22.874,65
Particip. Trabajadores (15%) $ 200453 § 219268 § 237931 $ 259957 § 285952 § 343120 § 343120 § 343120 § 343120 § 3.431,20
Utilidad antes de Impuestos § 1152901 § 1242516 § 1348277 $ 1473092 § 1620394 § 1944345 § 1944345 § 1044345 § 1044345 § 19.443 49
Impuesto a la Renta (25%) $ 288225 § 310629 $ 337069 $ 368273 § 405098 § 486086 § 4.860.86 $ 4860.86 $ 4.860.86 S 4.860,86
Utilidad Neta $ 864675 § 931887 § 1011208 $ 1104819 § 1215295 § 1458259 § 1456259 $ 1458259 § 1458259 $ 14.582,59
Depreciaciones § 275961 § 275961 § 275961 $ 275061 § 275961 § 275961 § 275961 § 275961 § 275961 § 2.759,61
[Amortizacion §-586198  $-690628  $-815052  $-961894  $-11.351,90 $0,00 $0,00 $000 $0,00 $0,00
Inversion S -52.349,52
Préstamo N 41.879,61
Capital de Trabajo § 768231
[FTUJO BE CAJA [S__ T815221[ S 5B5439 §  BATZA §  ATZIT6 3 AABBBG S 3Be06G 5 7AW 5 T3NS T3S 17342 T7.342,20|
AL 780297 I TR T2

FLUJO DE CAJA s -18.152,21] § 5.554,38] § 5.172,20[ § 472116 § 4.188,86] § 3.560,66] § 17.342,20] § 17.342,20] § 17.342,20 § 17.342,20] §
‘eriodo de Recuperacion | 1815221 § -12.597,82[ S -7.42562] § -2.704; $ 1.484, 5.045,06] § 22.387, $ 39.729,45] § 57.071, 74413,

2

17.342.20)
97,756,

*Tasa de descuento (TMAR) 13,01%

Elaborado: Las Autoras
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6.6.1 PUNTO DE EQUILIBRIO
Permite establecer el punto donde los ingresos por ventas son iguales a los costos de
operacion y de financiacién: Determina el volumen de ventas que debe alcanzar

Manufacturas Fernandino sin ocasionar pérdida ni obtener utilidades.

El punto de equilibrio expresado en unidades fisicas vendidas, se calcula utilizando la

siguiente formula:

Costos fijos

PE

Precio unitario de venta — Costo unitario variable

De acuerdo con los valores de los costos de operacion, financiacion y el flujo de efectivo
neto del proyecto, los costos fijos estan representados por: los Gastos Generales de
Administracion, los Gastos Generales de Ventas, el pago de intereses y la amortizacion
del préstamo. Los costos variables estan conformados por: el costo de la adquisicién de
productos, los Gastos Generales, la Depreciacion de Activos y la Amortizacién de

Diferidos.

Para calcular el costo unitario variable del proyecto, se dividié la sumatoria de los costos

variables entre el total de los articulos vendidos en cada periodo.

El precio unitario de venta, resulta de la division entre el valor del ingreso por concepto

de venta por unidad de articulo y el numero de servicios proyectados en cada periodo.

193



Se muestra en las tablas 6Q y 6R los Gastos e Ingresos para alcanzar su punto de

equilibrio.
Tabla 6Q
Punto de Equilibrio
PUNTO DE
EQUILIBRIO
PTO. EQ.
Descripcion Numero de
Unidades
Saco para mujer 136
Blusa para mujer 641
Falda para mujer 976
Pantalén para
mujer 374
TOTAL 2127

Elaborado: Las Autoras

Tabla 6R
Punto de Equilibrio
PUNTO DE EQUILIBRIO
Costo .
R . Unidades % de T
Descripcion Var.lab.le Precio de Venta producidas al | CVU/PV | 1-(CVU/PV) | Ventas Totales | Participacion en Contribucion
Unitario (PV) - " Ponderada (CP)
afio Ventas (Wi)

(CVU)
Saco para mujer 13,72 48,02 182 0,29 0,71 $8.739,11 0,08 0,05
Blusa para mujer 12,86 38,59 856 0,33 0,67 33.030,22 0,29 0,19
Falda para mujer 12,83 38,49 1.304 0,33 0,67 50.186,76 0,44 0,29
Pantalon para mujer 13,20 46,21 500 0,29 0,71 23.106,22 0,20 0,14

TOTAL $115.062,31 0,68

Elaborado: Las Autoras

6.7 EVALUACION FINANCIERA

La evaluacion financiera de un proyecto, permite analizar lo que sucede con el valor del

dinero en el tiempo. Para ello se emplean diferentes métodos econdmicos que suministran

una informacion més real y acertada sobre |a realidad financiera de la empresa.
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6.7.1 FLUJO DE EFECTIVO NETO

En la figura 6.1se puede apreciar el flujo de efectivo neto del proyecto, con el cual se
realiza un anélisis que permite determinar la decisién de la viabilidad del proyecto desde el
punto de vista financiero.

En la figura 6.1 Diagrama de flujo Neto, se esquematizan dichos valores.
Figura 6.1

Diagrama de Flujo de Efectivo Neto
(Miles de délares)

$7,170.10 $6,872.40 $6,521.08 $6,106.46 $5,617.14
. | l l l R
ol 1 2 3 4 5

$40,776.17

Elaborado: Las Autoras

6.8 INDICADORES DE BONDAD FINANCIERA DEL PROYECTO

Los indicadores que se utilizan para evaluar el presente proyecto son los siguientes:

Valor presente neto VPN (i) $ 6.370,23
Relacion beneficio-costo B/C 1.1932%
Tasa interna de retorno TIR 31.25%

6.8.1 VALOR PRESENTE NETO VPN (i)
El valor presente neto de Manufacturas Fernandino, a una tasa de interés del 13.01%,
representa la ganancia extraordinaria medida en unidades monetarias actuales, lo que

significa que este método tiene en cuenta el valor del dinero en el tiempo.
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Calculo: el VPN a una tasa de interés de oportunidad del inversionista del 13.01%, es
igual a la sumatoria del valor presente de los ingresos netos, menos la sumatoria del valor

presente de los egresos netos.

Interpretacién financiera: Para Manufacturas Fernandino, el valor presente neto a una
tasa de interés del 13.01%, es de $ 6.370.23. Este valor es positivo, es decir, mayor que
cero, por lo tanto, se puede afirmar que el proyecto es viable desde en punto de vista

financiero, dado que se obtendra una ganancia significativa.

6.8.2 RELACION BENEFICIO — COSTO B/C (1.19. %)
Se refiere a la cantidad de prima o ganancia extraordinaria, que genera cada délar de

inversion, expresada en valor presente.

Célculo: la relacion B/C a la tasa de oportunidad del asociado que invertira al 13.01%,
se calculd con el cociente que resulta de dividir la sumatoria del valor presente de los

ingresos netos, sobre la sumatoria del valor presente de los egresos.

VPN (ingresos) = $575.311,56
VPN (egresos) = $482,127.10
(BIC) (13.01%) = 1.1932

Interpretacion financiera: como (B/C) (13.01%) = 1.1932, se concluye que la ganancia
extraordinaria o prima por cada unidad monetaria invertida en el proyecto es de 1.1932
unidades monetarias actuales. Es decir, 1.1932, mayor de 1, significa que el proyecto de
Manufacturas Fernandino con la nueva extension, se ve justificada desde el punto de vista

financiero.
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6.8.3 TASA INTERNA DE RETORNO TIR (37.21%)
La Tasa Interna de Retorno (TIR) es la tasa de interés que hace que el Valor Presente

Neto (VPN) de Manufacturas Fernandino igual al cero (0).

Parametros para calcular la TIR:
Si el proyecto tiene flujos netos siempre positivos o siempre negativos, el VPN nunca

podra ser cero y por lo tanto seréd improbable encontrar la TIR.

Con la TIR se calcula la rentabilidad del proyecto, dado que, en el primer afio se tiene un

flujo de efectivo neto positivo.

Calculo: la Tasa Interna de Retorno (TIR) se calculé de la siguiente manera: se
establecieron los factores del Flujo de Efectivo Neto del proyecto y se tomé como variable

la tasa i a la cual el Valor Presente Neto es cero.

Interpretacidn financiera: para el proyecto de mejoras en Manufacturas Fernandino, la
TIR es del 37.21%, tasa que es superior a la tasa de oportunidad del asociado
inversionista (13,01%), por lo tanto el proyecto es viable y se justifica desde el punto de

vista financiero.

6.9 ANALISIS DE SENSIBILIDAD

El anélisis de sensibilidad tiene como objetivo, determinar la variacién que se produciria
en dichos resultados, como consecuencia de posibles desviaciones, de los valores
asignados a las variables, que intervienen en los calculos de los distintos indicadores, que

permiten medir la bondad financiera del proyecto.
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Dado que la incidencia de muchas variables afectan en mayor o menor grado los
indicadores de rentabilidad, para el proyecto de ampliaciéon Manufacturas Fernandino

consideran las siguientes variables:

1. Cambios en el Precio Ventas.

2. Cambios en las Unidades Ofrecidas.

3. Cambios en el Costo Unitario.

El proyecto para la creacién de una nueva extensién del negocio: Manufacturas

Fernandino, en la linea de trajes Sastre para Mujeres, en la ciudad de Guayaquil, la tasa

de interés no es representativa, dado que, el préstamo bancario es bajo ($ 47.879.61).

El costo de adecuacion del local y demas que afecta la operacion son minimos dado

que la puesta en marcha del proyecto no requiere la compra de terrenos, ni la construccion

de edificios. La adecuacion, del local representa para el proyecto, la opcion mas

economica para su extension; ademas, se estiman grandes aportes por parte de los

SOCIOS.

De acuerdo con lo anterior para el analisis de sensibilidad del proyecto se analiza sobre

estos tres aspectos:
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6.9.1 VARIACION DEL PRECIO DE VENTA

Actualmente el mercado esta saturado de pésimos articulos en el area de trajes sastres
debido a diferentes factores pero los mas representativos estan en que las diferentes
tiendas no cuentan con articulos surtidos de calidad para la mujer.

Figura 6.2
Sensibilidad del VAN con respecto a cambios en el Precio

SENSIBILIDAD DEL VAN CON RESPECTO A
CAMBIOS EN EL PRECIO

$ 86.36,6

$ 68.71122

$ 51106,28

$ 28.026,97
$ 15.896,40

NN

{15% $ -119%.54 -5% 0%  +5% +0% +5%

Valor Actual Neto (VAN)

-19.313,48

Variacion Porcentual

Elaborado: Las Autoras

Estos precios varian desde el valor obtenido de acuerdo al estudio estimado acerca de
la creacion de una nueva extension, hasta un precio de venta minimo, con el cual
Manufacturas Fernandino podria mantenerse, sin percibir ingresos. De acuerdo con estos
valores se calcularon los diferentes indicadores como el Valor Presente Neto, La relacion

Beneficio Costo y la Tasa Interna de Retorno. (Anexos)

6.9.2 VARIACION DE LAS UNIDADES OFERTADAS
Una variable que se tenia que considerar es la variaciéon de Unidades Ofrecidas, de
acuerdo a un incremento del 5%, 10% y 15% y también un decrecimiento de esos mismos

factores.
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Figura 6.3
Sensibilidad del VAN con respecto a un cambio en las unidades ofertadas

SENSIBILIDAD DEL VAN CON RESPECTO A UN
CAMBIO EN LAS UNIDADES OFERTADAS

$69.407,2

$57.438,64

$45469,99
$28.026,97
$21532,69

$9.564,05

- DL

3-2.4@%,60 -10% -5% 0% +5% +10% +15%

Variacién Porcentual

Elaborado: Las Autoras

6.9.3 VARIACION DE LAS CANTIDADES DE VENTA
Se estimaron las cantidades de venta de los articulos del proyecto para la creacién de
una nueva extension del negocio: Manufacturas Fernandino, en la linea de trajes Sastre

para Muijeres, en la ciudad de Guayaquil.

Estas cantidades, varian desde la demanda estimada de acuerdo al estudio realizado

en la ciudad de Guayaquil, hasta una cantidad de venta minima, con la cual la empresa

puede sostenerse, sin percibir ingresos.

De acuerdo con estas cantidades se calculan los diferentes indicadores como el Valor

Presente Neto (VPN), La relacién Beneficio Costo y la Tasa Interna de Retorno. (Anexos)
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Figura 6.4
Sensibilidad del VAN con respecto a un cambio en el costo unitario

SENSIBILIDAD DEL VAN CON RESPECTO A UN
CAMBIO EN EL COSTO UNITARIO

Valor Actual Neto (VAN)

-156% -10% -5% 0% +5% +10% +15%

Variacion Porcentual

Elaborado: Las Autoras
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CONCLUSIONES

1. Es importante resaltar la falta de establecimientos comerciales con enfoque en la
linea de trajes sastre para mujeres, si bien existe un nivel muy bajo de stock para mujeres
en los establecimientos especializados en ropa sastre para hombres, no cubre las
exigencias del mercado actual, que siguiendo los nuevos cambios sociales representados
en la progresiva incursién de la mujer como fuerza laboral activa en la ciudad de

Guayaquil.

2. La brecha esta accesible para la empresa Manufacturas Fernandino, la presente
propuesta es una herramienta formal que sin lugar a dudas forma parte importante para la

reflexion y consecucion de nuevas decisiones efectuadas por los directivos de la empresa.

3. El mercado de trajes sastre para mujeres no esta bien posesionado, por lo tanto
Manufacturas Fernandino tiene una amplia ventaja, ofreciendo trajes sastre de calidad y

un servicio personalizado.

4. Los resultados financieros demuestran la factibilidad del proyecto al tener una TIR de
31.25%, mas alta que la tasa de interés del préstamo del 13.01%. Ademas en el Analisis
de Sensibilidad se demuestra qué precios y cantidades nos pueden dar ventajas hacia la

competencia.
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RECOMENDACIONES

1. Alargo plazo se recomienda dar de baja a los trajes sastres que no han tenido mayor
salida y asi ofrecer la rotacién de la mercaderia que permita la entrada de nuevos

modelos.

2. El personal debera ser capacitado, para que los procesos de confeccién se optimicen

y el servicio al cliente mantenga su vision.

3. La politica de precios debera ser flexible y adaptarse a las necesidades cambiantes

del mercado.

4. Los incentivos tendran que darse por lo menos una vez al mes, para que el personal

se sienta motivado y ofrezca siempre lo mejor de si.

5. Es factible que a nivel practico se siga al pie de la letra los consejos formales que
exponemos en el presente proyecto, es muy cierto también que la experiencia obtenida a
través de los afios por los directivos de la empresa juega un papel preponderante para
iniciar procesos de reingenieria que motiven al desarrollo de la empresa y del Sector Textil

y de Confecciones.
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6. La imagen de Marca que hemos sugerido junto con la constante inversion que
sugerimos para la prevalecer la marca y de sus atributos para el mercado elegido, esta en

manos de los directivos de la empresa.

7. La recopilacién de informacién por media de las Tarjetas de Clientes que proponemos

convendra para modificar procesos de la empresa que en forma paralela se reflejara en

ventas y aumento de clientes frecuentes.
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GASTOS: VENTAS Y ADMINISTRATIVOS

GASTOS DE VENTA
Descripcion No Sueldo Mensual| Total Mensual| Total Anual
Gastos de Personal de Ventas
Vendedores | 2 | $ 350,00 | $ 700,00 | $ 8.400,00
Gastos de Promocion $15.000,00
Publicidad en radio $5.500,00
Promociones y Ofertas $4.250,00
TOTAL $ 33.150,00
PERSONAL DE LA MICROEMPRESA
No. Sueldo Total Total Anual
Gerente General 1 1500 $ 1.500,00($ 18.000,00
Director Taller 1 750 $ 750,00 | $ 9.000,00
Cajera 1 250 $ 250,00 | $ 3.000,00
Operarios 8 220 $ 1.760,001% 21.120,00
Vendedores 2 350 $ 700,00 | $ 8.400,00
TOTAL $ 4.960,00|$ 59.520,00
GASTOS ADMINISTRATIVOS
Descripcion No. Sueldo Total Total Anual
Gastos de Personal Administrativo
Gerente General 1 $1500,00 |[$ 1.500,00($% 18.000,00
Secretaria 1 $ 350,00 $ 350,00 | $ 4.200,00
TOTAL $  22.200,00
DEPRECIACION (Muebles y Equipos)
. Costo s Valor Anual
Descripcién (dolares) Vida Util (dolares)
Eq. de oficina $4.922,72 10 $492 27
Muebles de Oficina $5.255,00 10 $525,50
Eq. De computo $2.800,00 3 $933,33
TOTAL $10.177,72 $1.951,11




Anexos
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AMORTIZACION - DEPRECIACION

TABLA DE AMORTIZACION DEPRECIACIONES
o TOTAL
Meses] Pagos Intereses | Amortizacion Saldo RUBRO VALOR VIDA UTIL DEPRECIADD
0 41,879,641 |Maguinarias § 8.085,00 10 808,50
1 $1.03362]§ 58213 $451,501 $41428,11] |Eq. de oficina $ 4.92272 10 402,27
2 $103362]5 57585 § 457,77 40.970.34] [Muebles de Oficinaf $ 5.255,00 16 526,50
3 $1.033,62]$ 56949 $464,14] $40.508,21] |Eq.deComputo | $ 2.800,00 3 933,33
4 $1.03362]§ 563,04 $470,59] $40.035862 TOTAL DE DEPRECIACION 2.759,61
5 $1.03362]§ 556,50 477,13} §$30.55849
6 1.03362] 5 54086 483,76 38.07473
7 1.033,62 543,14 490,49 38.584,24
8 $ 1.033,62 §36,32 497,30 38.086,94
] $1.033,62 52941 §504,22] §37.58272
10 $1.03362|5 52240 $511,22 37.071,50
11 1033625 51529 518,33 36.553.17
12 1.033,62] 3 508,09 $525,53] §236.027,64
TABLA DE AMORTIZACION
[ WMeses Pagos Intereses | Amortizacién Saldo
13 1.03362] 3 500,78 $532.84] §235.494.80
14 1.033,62 493,38 540,25]  $34.954,55
15 1033623 485,87 547.76] §34.406,79
16 b 1.033.62 478,25 55537] $33.851.42
17 1.033,62 470,53 563.00] $33.288,34
18 1.033,62} 462,71 570,92 32.717 42
19 1,033,62§ 45477 578,85 32.138,57
20 1.033,62 446,73 586,90] § 31.551,67
2 1.03362F% 43857 595,06 30.956,61
22 $1.033621$% 430,30 603,33 30.353,29
23 $ 1.033.62 42191 611,71 20.741,57
24 $1.033,62 4134 620,22 29.121,36
25 1.033.62 404,79 §28,84] §28.492,52
26 1.033,621% 396,05 §37,58] $27.854,94
27 1.033.62 367,18 646.44] $27.208,50}
28 1.033621% 378,20 65543] § 26.553.08}
29 $ 1.033,62 369,09 664,54 25.888,54
30 1.033,62 359,85 673,77 25.214.77
3 1.033,62]8 350,49 $683,14 24.531 63
32 5 1.033,62 340,99 692,63 23.838,99]
33 10336218 331,36 702,26] § 23.136,73]
34 $1.033,62 321,60 §712,02F §22424.711
35 $1.083362]% 311,70 $721,92] $21.702,791
36 1.033.62]$ 301,67 $731,96F $20.970834
37 1033628 201,49 742,13} $20.228,70]
38 103362] 8 28118 752.44F  $19.476,26
KE] 51.033.62] % 270,72 762,90} $18.713,36
40 1.033,62 26012 773,51 $17.939.85!
41 1.033,62 249,36 $784.26] $17.155.59
42 1.033,62 238,46 $78516f  $ 16,360,434
43 } 1.033,62 22141 $806,21F  $15.554,21
44 1.033.62]$ 216,20 $817.42 14.736,79
45 103362]8 204,84 $826,78F $13.908.01
46 1.033,62) 8 19332 $840,30]  $13.067.71
47 103362)% 18164 $851,08) $12.215,72
48 1.033,62 169,80 $863,83] $11.351.90
49 1.033,62 157,79 5 875,831 $10.476,07
50 1.033.62 145,62 888,01 $9.588.06
5t 1.033,62 133.27 $ 900,35 $8.687.71
52 §1.03362 120,76 912,86 $7.774.84
53 $1.023,62]8 10807 925,55  6.849,29
54 $1.033,621 § 95,21 938,42 $ 5.910.87
55 1.033,62] § 82,16 951.46 $ 4.959.41
56 1.033,62] § 68,94 964,69 3.504.72
57 b 1.033,62] & 55,53 978,10 306,62
58 $ 1.033.62 4,93 99169] 9202493
59 b 1.033.62 28,15 $1.00548] §$1.01945
60 §1.033,62 14,17 §1.019.45 $ 6,00
$62.017,43} § 20.137,82] $41.879.61
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(ASTOS: VENTAS YV ADMINISTRATIVOS

GASTOS DE VENTA
Deseripeion No Sueldo Mensual | Total Mensual| Total Anual
Gaslos de Personal de Ventas
Vendedores | 2 I $35000 T3 70000$  8.400,00
Gastos de Promocion $15.000,00
Publicidad en radio $ 5.500,00
Promociones y Ofertas $4.250,00
TOTAL $ 33.150,00
PERSONAL DE LA MICROEMPRESA
No. Sueldo Total Total Anual
Gerente General 1 1500 $ 150000§{% 18.000,00
Director Taller 1 750 3 750,00 % 9.000,00
Cajera 1 250 $ 250,005 3.000,00
Operarios B 220 $ 1.76000]%  21.120,00
Vendedores 2 350 $ 700,001 % 8.400,00
TOTAL $§ 4960003 59.520,00
GASTOS ADMINISTRATIVOS
Descripcion No. Sueldo Total Total Anual
Gastos de Personal Administrativo
Gerente General 1 $ 1.500,00 $ 1.500001% 18.000,00
Secrelaria 1 $ 350,00 $ 350,001 % 4.200,00
TOTAL $  22.200,00
DEPRECIACION (Muebles y Equipos)
L Costo e Valor Anual
Descripeion (d6lares) Vida Util (dolares)
Eq. de oficina $4.922.72 10 340227
Muebles de Oficina $5.255,00 10 $525,501
Eq. De cémputo $2.800,00 3 $933,33
TOTAL $10.177,72 $1.951,11




TASA DE DESCUENTO (TMAR)

CCpp

Cepp=rd(L)+re(1-])

rd= Tasa Actual de |la Deuda

13.01% 0,13

Re= Tasa exigida por los accionistas

510%| 0,0510

L = endeudamiento ( nivel )

1,15 1,15

1 - 1= nivel capital propio

12,00% 0,12

CCPP

Cepp=rd{L)}+re(1-})

Cepp|(0,13(0,8)+0,1304%(0,2)

Ccpp|0,104+0,02608

Ceppi13,01%

Tasa de Descuento (TMAR)

13,01%

Fuente: Sapag, Pagina 130
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ANALISIS DE SENSIBILIDAD

SENSIBILIDAD DEL VAN CON RESPECTO A UN

CAMBIO EN EL PRECIO
VARIACION VAN TIR

+ 15% $ 86.316,16 100,55%
+10% $ 68.711,22 81,01%
+ 5% $ 51.106,28 62,06%
0% $  28.026,97 37.21%

- 5% $ 15.896,40 27.24%
-10% $  -1.708,54 11,51%

- 15% $ -19.313,48 -4.15%

SENSIBILIDAD DEL VAN CON RESPECTO A
CAMBIOS EN EL PRECIO

Valor Actual Neto (VAN)

+5% +10% +15% |

§-19.313,48

Variacion Porcentual

SENSIBILIDAD DEL VAN CON RESPECTO A UN
CAMBIO EN LAS UNIDADES OFERTADAS

VARIACION VAN TIR_
+15% |$ 6940729] 8177%
+10% |S 5743864] 6879%
+5% |$ 4546999 56,17%

0% $ 2802697]| 37,21%
-5% |$ 2153269] 3248%
-10% |$ 956405] 21.49%
-15% |$ -240460] 10,90%

CAMBIO EN EL COSTO UNITARIO

SENSIBILIDAD DEL VAN CON RESPECTO A UN

VARIACION VAN TIR
+15% $ 16.592,47 27,88%
+10% $ 2222876 33,14%
+ 5% $ 27.865,05 38,53%

0% $ 28.026,97 37,21%
-5% $ 39.137,63 49,69%
-10% $ 4477393 55,45%
- 15% $ 50.410,22 61,33%

SENSIBILIDAD DEL VAN CON RESPECTO A UN
CAMBIO EN LAS UNIDADES OFERTADAS
z
s
o
]
Z
3
< |
5 |
s
% 5% +10%  +15% |
Variacion Porcentual
SENSIBILIDAD DEL VAN CON RESPECTO A UN
CAMBIO EN EL COSTO UNITARIO

T L N e AR e e = ]

$50.410,22 ;

B I

| $39.137.63 L=

| 5

f | 5 28.026.9%27.865,05 | £

i | B T 52222876 3

| $16.502,47 <

| e | b

: £

| i

% -18%  -10% -5% 0% +5% +10% +15%




1.5
INGRESOS
Descripcion Articulos [Costoport oy 6 | p 459, | TOTAL15% |C.vENTA15%]  TOTAL
{Anuales) ] Articulos
Saco para mujer 182 § 13.72]5 48,0215 55221% 10.049.9713% 24968918  8.739.11
Blusa para mujer 858 § 12,85]% 38,59{% 4437318 37984751% M01007 1% 33.030,22
Falda para mujer 1304 |5 12,8315 384915 44261% 577147818 167289213 50.186,76
Pantalén para mujer 500 $ 13,2015 462118 53,14 {3 26572161 % 6.601,78 | § 23.106,22
TOTAL $132.321,66 1 $ 36.837',66 $ 115.062,31
i,
INGRESOS
s Articulos | Costo por o o N
Descripcion {Anuales) | Articulos pvep P. 10% TOTAL10% ] C. VENTA 10% TOTAL
Saco para mujer 182 $ 13.72}% 48,023 52,821% 86130215 24968815 873,11
Blusa para mujer 856 £ 1286818384808 42451¢% 2gaaaza|s 1101007 |$ 33.030,22
Falda para mujer 1304 & 128315 354818% 423418 55205448 1672892185 50.186,76
Pantalén para mujer 500 $ 132013 482113 53,83|F 25416845 BE01,78 15 23.106,22
TOTAL $126.568,54 % 36.837,66} % 115.062,31
INGRESOS
Dasorincién Articulos | Costa por| g, o P.5% | TOTALS% | C.VENTAS5% | vTorar
: {Anuales}; Articuios
Saco para mujer 182 $ 137233 480218 50423 9176065 2496808 8739,11
Blusa para mujer 856 B b b AGRPERE RAARTTRE vty g 3303022
Falda para mujer 1304 % 3 4041 1% 526981008 167289218 50.186,76
Pantalén para mujer 500 S 3 3,52 15 242015315 30017615 23.106,22
TOTAL $120.815,43} % 36.837,66 ] 3 115.062,31
INGRESOS
Descrinzién Articulos [ Costo pory p, y, P.5% | TOTAL-5% | c.venTA 5% |  Tovar
{Anuales} i Articulos
Saco para mujer 182 $ 13721% 480215 45621% 8.30215 24958918 873911
Blusa para mujer 856 $ MPRA]Z BARALR AEAG |8 IMATRTIS 11 mear§ 3303022
Fatda para mujer 1304 5 128318 38.481% 36,568 478774213 i6.728,52 18 50.186,76
Pantalon para mujer 500 $ O i3I0(% 45,2118 43901 % ZLEREERIfD 5.6801,7815 23,106,22
TOTAL $109.309,20§ % 36.8337,66 ] 5 115.062,31
Uy
INGRESOS
Fezeslnelin Aticulos | Costo por| ., | b q90,  lvoval -10m |G VENTA -10%]  Toma:
(Anuales) j Articuios
Saco para mujer 182 3 13,72 $ 7.865201%1% $  B.739,41
Blusa para mujer 856 TodRED : IE estl Bt $ 33.030,22
Faida para mujer 1304 o iz a = 215 50.186.76
Pantaldn para mujer 500 S 132n S 7eEa0 R 8017315 23.106,22
TOTAL $103.556,081% 36.837,66 | 5 115.062,31
[ER )
INGRESOS
Articulos iCostoporl 5\, | p 150 |voTAL -15% |C. VENTA -15%]  ToTar
{Anuales)j Articuios
Saco para mujer 182 S 13.72{% 4802i% 408115 74282415 249589415  8.739,11
Blusa para mujer 856 g 12AR1%a8AG12 AL 2R07RA013 110100718 33.030.22
[Falda para mujer 1304 S 128315 384918 27118 42688751% 167280213 50.186,76
fPantalén para mujer 500 S 13201% 46713 3928158 185402815 66017345 23.106,22
E TOTAL $ 97.80297(% 36.337,66 | § 115.062,31
YARIAUION DE LA CANTIDAD
Lo
INGRESOS
Articulos }Costo por} o | g 459, | ToTAL15% |c.vENTA+15W  ToTAL
{Anuales) i Articulos
Saco para muier i82 $ $ 48,02 209 % 10,049,971 % 28714288  8.73%11
Blusa para mujer 856 g 2 20,50 204 S OZTERATINIG 12480108086 33.030,22
Falda para mujer 1304 2 % 3R .49 1300 $ ST.7HMTRIE 192382581 % 50.188.76
Pantalon para mujer 500 $ § 45,21 575 § 26672165 TH20241% 23.106,22
TOTAL $132.321,66 | $ 42.363,31 45 115.062,31




1.1

INGRESQS
Descripcion anate] oo | P¥P | 0% | TOTAL 0% o.venTA+10d oL
Saco para mujer 182 $ 13,721% 48,02 200 3 9.612,021% 2.746581%  B8.73%,11
Blusa para mujer 856 § 12,868 383592 242 $ 38.333 24 $ fz4ti08|$ 33.030,22
Falda para mujer 1304 3 12.831% 35.49 1434 5 H5205441% 18401813 50.186,76
[Fantalon para mujer 500 $ 13,20§% 45821 580 $ 25418, 8¢$ 3 726185 § 23.105,22
E TOTAL $126.568,54 1% 40.521,43 | 5 115.062,31
1,03
INGRESOS
Descripcién Unidades | Costo 4 oo | g s% | ToTALS% |c.venTa+isd  TovaL
{Anuales)| Unitario
Saco para mujer 182 5 13721% 4802 9 $ 9.178061% 26217318 8739,11
[Blusa para mujer 856 $ 1Z2B61% 38,59 599 % 34681731% 1158058} 5% 33.030,22
tFalda para mujer 1304 |5 128315 3848 1355 $ 5S2808B10{% 175853715 50.185,76
Pantalon para mujer 500 5 i3204% 45,21 525 & 24726153{8 693158715 23.106,22
TOTAL $120.81543}]% 3B.673,541% 115.062,31
005
INGRESOS
Descripeion Umidades | Costo | oy n | o 5% | ToTAL-5% |C.VENTA-5%| TOTAL
{Anuales) | Unitario
Saco para mujer 182 $ 13,721% 48,02 173 % B302,151% 23720418 8.739,1%
Blusa para mujer 856 $ 128615 38,58 5813 $ 31378711 % 1045855713 33.030,22
Falda para mujer 1304 3 12B3}% 3849 1239 § 476774213 15.89247(% 50.186.76
Pantalon para mujer 500 3 13,203 46,21 475 b 21.850,81 15 52716515 23.106,22
TOTAL $109.309,20 |8 34995785 115.062,31
0,8
INGRESOS
Deseripcisn Unidades} Costo { pyp | q.0% |ToOTAL -10% |c. vENTA -10%|  TOTAL
{Anuales)i Unitario
Sacoe para mujer 182 $ 13,7231% 48,02 164 $ 7.8652015 2247201%  8.739,11
Blusa para mujer 856 $ 128835 3858 770 $ 287272018 298080718 33.030,22
Falda para mujer 1304 S 128313 3548 1174 5 451680818 15.058.03)5 50.186,76
Pantalon para mujer 500 $ 13,2018 48,21 4850 £ 20705601 % S941 861§ 23.108,22
TOTAL $103.556,08§ % 33.153,89 | $ 115.062,31
0.85
INGRESOS
Deseripeion Unidades Costo § oyp | q.1s5% |ToTAL-15% |c. vENTA 45
Descripeion o 15% -15% |G. -15%]  TOTAL
{Anuatesi} Unitario
Saco para mujer 182 $ 1372)% 48,02 155 3 7.42824]% 2122351 % 873911
Blusa para mujer 856 & 1288]1% 3858 728 $ 280758818 23588518 33.030,22
Falda para mujer 1304 3 12831% 3848 1108 % 4zG5875(% 14Zi258|$ 50.186,76
Pantalon para mujer 500 S 13,2048 4821 425 3 188402815 5511511 § 23.106,22
TOTAL $ 97.802,571% 31.312,01] % 115.062,31
1.16
INGRESOS
n T Unidades§ Costo - o o o
Descripcidn ez PY.P 1COSTO. 158%] TOTAL15% | C. VENTA 15% TOTAL
fAnuales}i Unitario
Saco para mujer 182 $ 13,721% 480213 15,78 1% 2871421]% 249682135 8732811
Blusa para mujer 856 $ 12861838598 14,7005 12881838 11040070 $ 33.030.22
Fazlda para mujer 1304 3 128313 384513 47515 192382515 167288215 50.186,76
Pantalon para mujer 500 $ 1320]% 4521|8 1518 |8 75920415 S801.721% 23.106,22
TOTAL $ 42,363,315 36.837,661% 115.082,31
.8
INGRESOS
Descripsion Unidades| Costo | oot o g0 | TOTAL1O% [C.VENTA t0%] TOTAL
(Anuales) | Unitario
Saco para mujer 182 § 137215 48,0213 15,0918 274658418 24968918 8.739.11
Blusa para mujer 856 § 1288]% 3M501E 14518 21130888 10100718 33.030,22
Falda para mujes 1304 5 128315 33483 1491318 18.40181§% 1872802)% 50.186,76
Pantalén para mujer 500 S 132013 462115 14521% T261084 3% U758 23.106,22
TOTAL $ 40.521,431% 3683766 1% 115.062,31




1.05

INGRESOS
Descripeién Unidades | - Costo { P. 5% TOTALS% | C.VENTAS% | TOTaL
{Anuales} | Unitario
Saco para mujer 182 § 137215 48,021% 14418% 26217385 24968918 873911
[Blusa para mujer 856 § 12,8818 385818 13,5118 11.880,8815 1101007 § 33.030,22
[Falda para mujer 1304 5 §2,831% 3849i5 1347138 1756037§5% 157288215 5018676
Pantalon para mujer 500 3 132073482118 138613 EB.9318713 £601,781§ 23.106,22
TOTAL $ 386795415 36.83766] 5 115.062 31
(1,83
INGRESOS
Descripcion Unidades | Costo | oo ! pos% | ToOTAL-5% |C.vENTA-s%| TOTAL
(Anuales}| Unitario
Saco para mujer 182 $ 137235 48,023% 13.031% 23720435 24968918 873531
Biusa para mujer 856 S 12B681% 385818 12,22 1% 104595718 110100718 33.030,22
Falda para mujer 1304 $ 1283}1% 384818 12181 % 158524715 16.723.92| 8 50.186,76
Panialon para mujer 500 5 132031% 46211% i254% 6827 ,§9 $ 6.6‘01’.?’8 3 23.106,22
TOTAL 5 34.99578]% 36,837,661 8% 115.062,31
0.4
INGRESCS
Descripeion Unidadesy Costo 1 oyo | p 10y, | TOTAL -10% |C. VENTA -10%] TOTAL
{Anuales}i thitario
Sace para mujer 182 $ 13,729 48,02 |% 12351% 2.2472010% 249689 | % 873911
Blusa para mujer 856 $ 128515 385815 11.581% S90507 1% 11.010071%5 33.030.22
Falda para mujer 1304 3 128218% 3B491E TTESE 150560318 167239218 50.186,76
Pantaion para mujer 500 5 1320]% 462118 118815 5841.606]% G.GGE.?E:‘ $ 23.106,22
TOTAL $ 33.153891% 368376615 115.062,31
(3,850
INGRESOS
Deseripgidn Unidades | Costo |y | p _q50 |TOTAL -15% |C. VENTA -15%] ToTaL
(Anuales) ! Unitario
Saco para mujer 182 $ 13,7215 480215 11.66§% 21223515 2496891% 873911
Blusa para mujer 856 $ 128518 385818 1008348 935856(35 1100745 33.030.22
Falda para mujer 1304 8§ 128315 3845458 i0G6DEE 1429545543 i8.728.52 % 50,186,786
Pantalén para mujer 500 S 13201546211 % 112335 58115t 6.'311‘1.?8 $ 23.106,22
TOTAL $ 313120188 368376618 11506231
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