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1.- RESUMEN EJECUTIVO 

Este proyecto busca Ia implementacion de un taller de confeccion de prendas 

de vestir femenina, con versatilidad e innovacion, para las tiendas 

departamentales. La planeacion estrategica de este proyecto involucra Ia 

definicion de tendencias de moda para poder crear colecciones que permitan 

Ia diferenciacion de productos para los clientes. Esto determinara Ia ventaja 

competitiva del proyecto ya que Ia falencia de diserios por parte de los 

proveedores es muy alta . Adicionalmente, se presenta un proyecto inclusive 

para sectores vulnerables como familias de escasos recursos economicos 

donde se involucra un mercado poco desarrollado como es el de accesorios 

y complementos en Ia vestimenta, a traves de Ia reutilizacion de sobrantes de 

produccion . 

La inversion inicial de este proyecto es de $68.845 con un periodo de 

recuperacion de 5 alios teniendo un valor actual neto de $135.156,92 y una 

tasa intern a de retorno de 57.05% 

Como alcance del proyecto se esta analizando Ia implementacion de un 

atelier para damas que buscan una atencion personalizada y lograr diserios 

exclusives. Esto permitira procesos mas pequerios pero mas rentables. 
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Ce. projet vise a mettre en place un atelier de fabrication de vetements pour 

femmes, avec Ia polyvalence et !'innovation aux grands magasins. La 

planification strategique de ce projet consiste a definir les tendances de Ia 

mode pour creer des collections qui permettent Ia differentiation des produits 

pour les clients. Cela va determiner l'avantage concurrentiel du projet car le 

defaut de dessins de Ia part des fournisseurs est tres eleve. De plus, on 

present un projet inclusifs pour les families vulnerables et a faibles revenu 

qui implique un marche sous-developpe comme c'est celui des accessoires 

de vetements a travers Ia reutilisation de surplus de production. 

L'investissement initial de ce projet est $68,845.00 avec une periode de 

recuperation de 5 ans pour avoir une valeur actuelle nette de $135,156.92 et 

un taux de rendement interne de 57.05%. 

Le but du projet est d'evaluer Ia mise en reuvre d'un atelier pour les femmes 

en cherchant une attention personnalisee et a Ia fois avoir des dessins 

exclusifs. Cela permettra des processus plus petits mais plus rentables. 
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This project aims to implement a workshop for making women's clothing, with 

versatility and innovation to department stores. The strategic planning of this 

project involves defining fashion trends to create collections that allow 

differentiation of products for customers. This will determine the competitive 

advantage of the project, due to the high lack of designs of suppliers. In 

addition, there is an inclusive project for vulnerable and low income families 

which involves an underdeveloped market such as clothing accessories 

through the reuse of surplus of production. 

The initial investment of this project is $68,845.00 with a payback period of 5 

years to have a net present value of $135,156.00 and an internal rate of 

return of 57.05%. 

The scope of the project is to evaluate the implementation of an atelier for 

women seeking personalized attention and exclusive designs. This will allow 

smaller process but profitable. 
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2. INTRODUCCION 

Actualmente, en Ecuador existen varias oportunidades de exito en el sector 

de Ia manufactura textil, debido al apoyo gubernamental que ha logrado 

aumentar Ia apertura en el sector internacional y local; es por esto que se 

debe impulsar las inversiones en el mismo, ya que en base a financiamientos 

eficientes se pueden emprender proyectos que beneficien a Ia producci6n 

nacional y a Ia poblaci6n en general. 

Durante los ultimos anos Ia industria textil se ha convertido en uno de los 

sectores priorizados por el gobierno debido al desarrollo integral que tiene 

con varies sectores econ6micos. Despues de Ia industria de alimentos y 

bebidas, es el segundo sector en importancia para Ia generaci6n del PIB 

(Producto Interne Brute) industrial. La tasa de crecimiento anual en el sector 

textil a nivel mundial fue del 4.6% segun fuentes de AITE (Asociaci6n de 

Industriales Textiles del Ecuador). Se deben crear estrategias para satisfacer 

requerimientos y necesidades del sector, a traves de productos innovadores 

de calidad cuyos valores agregados marquen Ia diferencia requerida por los 

clientes. 

Adicionalmente, segun Ia actual politica fiscal del Ecuador se espera 

mantener un adecuado nivel de liquidez con el objetivo de optimizar y 

mantener los subsidies, garantizar que el endeudamiento publico sea 

destinado al financiamiento de programas y proyectos que aporten al 

desarrollo econ6mico del pais. 
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Con las politicas tributarias actuales, el Ecuador ha incrementado Ia 

recaudaci6n fiscal Iegrande asi fortalecer el sistema tributario y fomentar su 

transparencia hacia a los contribuyentes. Entre las politicas que favorecen al 

sector textil tenemos Ia eliminaci6n de lSD (lmpuesto de salida de divisas) 

para materias primas, maquinarias e insumos y Ia pr6rroga del page del IVA 

(lmpuesto al valor agregado) en importaci6n de maquinaria. 1 

Con el fin de sistematizar y mejorar Ia comercializaci6n de productos 

importados o exportados el Ecuador por media del ALBA (Aiianza Bolivariana 

para los pueblos de nuestra America) participa en Ia utilizaci6n del SUCRE 

(Sistema Unico de Compensaci6n Regional) , el cual tiene como principal 

caracteristica el ahorro de divisas para Ia realizaci6n de pages 

internacionales utilizando Ia moneda local para el cobra de exportaciones, 

ademas permite trabajar con agentes internes, reduce tiempos de espera en 

pages internacionales cuando existen mecanismos de control de salida de 

divisas y produce mejoramiento en Ia competitividad frente a terceros en los 

mercados de los paises participantes. (Ver anexo 1 ). 

Un aporte importante para el mercado local es Ia Asociaci6n de Industriales 

Textiles del Ecuador, que como ente coordinador y representante de Ia 

mayoria de Ia industria formal textil, present6, al Ministerio de lndustrias y 

1Revista Vistazo (2010). Ecuador presenta su agenda polftica econ6mica. 

www.vistazo.com/webpages/pais/?id=16207 
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productividad en su agenda del presente aria, ejes claves para el desarrollo 

del sector: 

1) Formaci6n, capacitaci6n y asistencia tecnica para el sector textil

confecci6n. 

2) Generar normalizaci6n para productos textiles y de confecci6n. 

3) Levantar una linea base sectorial y elaborar un censo manufacturero 

sectorial. 

4) Fortalecer y crecer Ia cadena productiva textil-confecci6n. 

Desde una vista integral estes puntas pretenden ser el camino para tener 

una cadena productiva completa desde Ia hilatura, pasando par Ia tejeduria, 

hasta llegar a los acabados textiles y Ia confecci6n de prendas de vestir y 

lencerla de hagar. 

Debido a Ia tendencia mundial de consume, Ia estructura interna de un pais 

debe alcanzar niveles de competitividad internacional, par lo que se han 

priorizado las siguientes acciones a tamar: 

• Levantamiento de Ia linea base. 

• Formaci6n de personas de nivel 1 y 2, es decir, operarios de 

confecci6n y mecanicos para maquinaria de confecciones. 

• Adopci6n de normas tecnicas para textiles y confecciones. 

• lmplementaci6n de centres de diserio y desarrollo de productos. 
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• Promoci6n de politicas publicas en campos como !aboral, tributario, 

comercial , financiero, compras publicas y control. 2 

3. JUSTIFICACION 

En los ultimos alios, Ia necesidad de vestimenta en las mujeres ha 

evolucionado a un concepto donde Ia innovaci6n, calidad y versatilidad son 

una prioridad al memento de ser adquirida, independientemente del estilo de 

vida que las defina. 

Por este criterio, inclusive, el negocio de tiendas departamentales y 

boutiques han cambiado su enfoque exclusivamente a Ia moda. 

Constantemente, estan actualizando sus propuestas y sus productos para 

satisfacer esta necesidad de sus clientes. 

Teniendo en cuenta esta tendencia en Ia forma de vestir de Ia mujer 

ecuatoriana, existe una fuerte oportunidad de negocio para diseriar y fabricar 

prendas de vestir de alta calidad. Por esta raz6n se ha decidido crear Ia 

2 AITE (Asociaci6n de Industriales Textiles del Ecuador) Boletln mensual, (201 0). Sector 

Textil: Confecci6n prioriza su agenda de desarrollo. 

www.aite.eom.ec/phocadownload/boletines/boletinseptiembre.pdf 
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empresa Karand S.A., que implementara un taller de confecci6n dedicado a 

Ia fabricaci6n de prendas de vestir para el mercado local. 

La apertura de este taller de confecci6n a mas de impulsar Ia generaci6n de 

empleo y aportar en el incremento de Ia producci6n nacional, es el suplir Ia 

necesidad de calidad e innovaci6n en prendas de vestir que tiene 

actualmente el mercado local de moda. Con Ia presentaci6n de nuevas 

disefios se llamara Ia atenci6n directa de las tiendas departamentales, 

quienes tienen un alto indice de demanda de nuevas modelos y tendencias 

por parte de sus clientes. Esta expectativa permite apreciar mas el producto 

nacional, incluso, extenderse en el negocio de Ia moda con Ia apertura de un 

atelier personalizado. 

4. OBJETIVOS 

4.1 OBJETIVO GENERAL 

Conocer Ia factibilidad econ6mica de invertir en Ia creaci6n de un taller de 

confecci6n de prendas de vestir para tiendas departamentales en Ia 

ciudad de Guayaquil. 

4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS 

• Determinar Ia aceptaci6n y satisfacci6n de Ia adquisici6n de prendas 

de vestir en Ia ciudad mediante un estudio de mercado. 
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• ldentificar las caracteristicas y necesidades del producto deseadas por 

el cliente para desarrollar un plan de marketing . 

• Conocer el estado actual del mercado textil ecuatoriano e ingresar con 

atributos diferenciadores a competir en Ia industria. 

• Analizar Ia factibilidad financiera de ejecutar el proyecto. 

5 FUNDAMENTO TE6RICO 

La metodologia de investigaci6n y desarrollo para Ia planificaci6n estrategica 

de este proyecto se basan en los siguientes conceptos: 

5.1 ANALISIS DE INVESTIGACI6N DE MERCADOS 

La investigaci6n de mercados es el proceso objetivo y sistematico en el que 

se genera Ia informaci6n para ayudar en Ia toma de decisiones de mercado. 

Este proceso incluye Ia especificaci6n de Ia informaci6n requerida, el diseno 

del metodo para recopilar Ia informaci6n, Ia administraci6n y Ia ejecuci6n de 

los datos, el analisis de los resultados y Ia comunicaci6n de los hallazgos y 

sus implicaciones. 

5.2 PLAN DE NEGOCIOS 

Un plan de negocios es un documento que en forma ordenada y sistematica 

detalla los aspectos operacionales y financieros de una empresa. El plan de 

negocios permite determinar anticipadamente donde se quiere ir, donde se 

encuentran y cuanto les falta para llegar a Ia meta fijada. 
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5.2.1 INCLUSIVIDAD DE NEGOCIO 

Los Negocios lnclusivos son iniciativas empresariales econ6micamente 

rentables, y ambiental I socialmente responsables, que en una 16gica de 

mutuo beneficia incorporan en sus cadenas de valor a comunidades de bajos 

ingresos y mejoran su calidad de vida a traves de: 

• Su participaci6n en Ia cadena de valor como agentes que 

agregan valor a bienes o servicios, proveedores de materia 

prima, o vendedores/distribuidores de bienes o servicios; y/o 

• su acceso a servicios basicos esenciales o necesidades 

basicas insatisfechas de mejor calidad o a menor precio. 

5.2.2 MISION 

La misi6n es el motivo, prop6sito, fin o raz6n de ser de Ia existencia de una 

empresa u organizaci6n porque define: 1) lo que pretende cumplir en su 

entorno o sistema social en el que actua, 2) lo que pretende hacer, y 3) el 

para quiem lo va a hacer; y es influenciada en momentos concretos por 

algunos elementos como: Ia historia de Ia organizaci6n, las preferencias de Ia 

gerencia y/o de los propietarios, los factores externos o del entorno, los 

recursos disponibles, y sus capacidades distintivas. 3 

Complementando esta definici6n, citamos un concepto de los autores 

Thompson y Strickland que dice: "Lo que una compaFI!a trata de hacer en Ia 

actualidad por sus clientes a menudo se califica como Ia misi6n de Ia 

3 Thompson, 1. , (2006). Definici6n de Misi6n. www.promonegocios.net/mercadotecnia/mision-

definicion.html 
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compaflfa. Una exposici6n de Ia misma a menudo es uti/ para ponderar el 

negocio en el cual se encuentra Ia compaflfa y las necesidades de los 

clientes a quienes trata de servir" 4 

5.2.3 VISION 

Para Jack Fleitman, en el mundo empresarial, Ia visi6n se define como el 

camino a/ cua/ se dirige Ia empresa a largo plazo y sirve de rumbo y aliciente 

para orientar /as decisiones estrategicas de crecimiento junto a /as de 

competitividad. 5 

SegtJn Arthur Thompson y A. J. Strickland, e/ simple hecho de establecer con 

claridad lo que esta haciendo el dla de hoy no dice nada del futuro de Ia 

compaflia, ni incorpora el sentido de un cambio necesario y de una direcci6n 

a largo plazo. Hay un imperativo administrativo todavla mayor, el de 

considerar que debera hacer Ia compaftfa para satisfacer /as necesidades de 

sus clientes el dfa de manana y c6mo debera evolucionar Ia configuraci6n de 

negocios para que pueda crecer y prosperar. Por consiguiente, los 

administradores estan obligados a ver mas alia del negocio actual y pensar 

estrategicamente en el impacto de /as nuevas tecnologfas, de las 

necesidades y expectativas cambiantes de los clientes, de Ia aparici6n de 

nuevas condiciones del mercado y competitivas, etc ... De ben hacer a/gunas 

consideraciones fundamentales acerca de hacia d6nde quieren llevar a Ia 

4 Thompson, A. & Strickland, A.J . Me Graw Hill, (2001) . Administraci6n Estrategica 

Conceptos y Casos. 11va. Edici6n. Pag. 4 

5 Fleitman, J. Me Graw Hill, (2000). Negocios Exitosos. Pag. 283. 
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compaflia y desarrollar una visi6n de Ia clase de empresa en Ia cual creen 

que se debe convertir. 6 

En sfntesis, Ia visi6n es una exposici6n clara que indica hacia d6nde se dirige 

Ia empresa a largo plazo y en que se debera convertir, tomando en cuenta el 

impacto de las nuevas tecnologfas, de las necesidades y expectativas 

cambiantes de los clientes, de Ia aparici6n de nuevas condiciones del 

mercado, etc. 

5.2.4 FODA 

El Analisis FODA es una metodologia de estudio de Ia situaci6n competitiva 

de una empresa dentro de su mercado y de las caracteristicas internas de Ia 

misma, a efectos de determinar sus Fortalezas, Oportunidades, 

Debilidades y Amenazas. Las debi lidades y fortalezas son internas a Ia 

empresa; las amenazas y oportunidades se presentan en el entorno de Ia 

misma. Adicionalmente, permite determinar las ventajas competitivas que 

tiene Ia empresa bajo analisis y Ia estrategia generica de emplear, en funci6n 

de sus caracterfsticas y de las del mercado en que se mueve. 

6 Thompson, A & Strickland, A.J. Me Graw Hill, (2001 ). Administraci6n Estrategica 

Conceptos y Casos. 11va. Edici6n. Pag. 4 
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Analisis Externo 

Los elementos externos que se deben analizar durante el analisis FODA 

corresponden a las oportunidades y amenazas que Ia empresa tiene frente a 

sus competidores, proveedores, legislaci6n y gobierno 

Analisis Interne 

Los elementos internes que se deben analizar durante el analisis FODA 

corresponden a las debilidades y a las fortalezas que se tienen respecto a Ia 

disponibilidad de recursos de capita l, personal, actives, calidad de producto, 

estructura interna y de mercadeo entre otros. 

Fortaleza.- Son todos aquellos elementos positives que me diferencian de Ia 

competencia 

Debilidades .- Son los problemas presentes que una vez identificado y 

desarrollando una adecuada estrategia, pueden y deben eliminarse. 

Oportunidades.- Son situaciones positivas que se generan en el medic y 

que estan disponibles para todas las empresas, que se convertiran en 

oportunidades de mercado para Ia empresa cuando esta las identifique y las 

aproveche en funci6n de sus fortalezas. 
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Amenazas.- Son situaciones o hechos externos a Ia empresa o instituci6n y 

que pueden llegar a ser negatives para Ia misma. 7 

5.2.5 DEFINICION DE MERCADO 

Un mercado esta formado par todos los clientes potenciales que comparten 

una necesidad o deseo especifico y que podrian estar dispuestos a participar 

en un intercambio que satisfaga esa necesidad o deseo.8 

5.2.6 SEGMENTACION DE MERCADO 

La segmentaci6n de Mercados se define como aquella que trata de ampliar y 

profundizar el conocimiento de los mercados y sus segmentos con el objeto 

de adaptar su oferta de productos y su estrategia de marketing a las 

necesidades y preferencias de cada uno de elias. La segmentaci6n toma 

como punta de partida el reconocimiento que el mercado es heterogeneo y 

pretende dividirlo en grupos homog€meos. 9 

7 Analizar su negocio. 1.. Que significa un ana/isis FODA y c6mo puedo utilizarlo para analizar 

mi empresa con inteligencia? (S.f.). 

www.empresariorural.com/index.php?option=com_content&view=article&id=5&itemid=26 

8 Kotler, P. Prentice Hall. (s.f.). Direcci6n de Mercadotecnia. Octava edici6n. Pag. 11 . 

9 Ramirez, J. (2007). Segmentaci6n de mercados y tipos de segmentac/6n. 

www.elprisma.com/apuntes/mercadeo_y_publicidad/tipossegemantacionmercados/default2.asp 
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5.2.7 SEGMENTOS MULTIPLES 

Segmentaci6n multiple es cuando dos o mas grupos diferentes de clientes 

potenciales se identifican como segmentos de mercado meta. Se desarrolla 

una mezcla de mercadotecnia por separado para obtener cada segmento; 

una campania desarrollara una variedad diferente del producto basico para 

cada segmento como parte de Ia estrategia de segmentaci6n multiple. Puede 

realizase tambien sin cambios en el producto, con programas separados de 

mercadotecnia orientado a un segmento diferente del mercado.10 

5.2.8 VENT AJA COMPETITIVA 

En su obra Ventaja Competitiva, Creaci6n y sostenimiento de un desemperio 

superior (Michael E. Porter, 1985) denomina ventaja competitiva al valor que 

una empresa es capaz de crear para sus clientes, en forma de precios 

menores que los de los competidores para beneficios equivalentes o por Ia 

previsi6n de productos diferenciados cuyos ingresos superan a los castes. 

Para Porter, el valor es Ia cantidad que los compradores estan dispuestos a 

pagar por lo que Ia empresa les proporciona. Una empresa es lucrativa si el 

valor que obtiene de sus compradores supera al coste necesario para crear 

el producto. El crear productos para los compradores cuyo valor exceda al 

coste es Ia meta de toda estrategia empresarial. Para analizar el valor que 

una empresa es capaz de crear para sus compradores, Porter utiliza lo que el 

10 Reales, H. (2001) Segmentaci6n del mercada y estrategias relacianadas con el mercado meta. 

www.gestiopolis.com/recursos/documentos/fulldocs/mar/segmkhernando.htm 
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llama Ia cadena de valor, o sucesi6n de actividades empresariales en las que 

surge el valor. 11 

5.2.9 BENCHMARKING 

El acto de comparar los productos y procesos de Ia empresa con los de los 

competidores o los de las compariias lideres en otras industrias para 

descubrir formas de mejorar Ia calidad y el desemperio.12 

5.2.1 0 PLAN DE MARKETING 

Un documento escrito que detalla las acciones necesarias para alcanzar un 

objetivo especifico de mercado. Puede ser para un bien o servicio, una 

marca o una gama de producto. Tambien puede hacerse para toda Ia 

actividad de una empresa. Su periodicidad puede depender del tipo de plan a 

utilizar. 13 

11 Ventaja Competitiva. (2006-2009). Enciclopedia de Economfa. 

www.economia48.com/spa!d/ventaja-competitiva/ventaja-competitiva.htm 

Kotler, P. & Armstrong, G.(2007). Marketing. 

www. terras.edu .ar/aula/tecnicatura/11/biblio/KOTLER-Phillp-ARMSTRO NG-Gary-Cap 17 .pdf 

13 Garcfa, M. (s.f.). Plan de Marketing - La realidad de los profesionales. 

http://monsemarketing.wordpress/tag/plan-de-marketing/ 
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5.2.11 4P'S DE MARKETING 14 

5.2.1 1.1 PRODUCTOS 

Definicion del nivel de calidad exigido par el consumidor y las posibles para 

Ia organizaci6n, que permitan satisfacer sus necesidades exteriorizadas o 

inconscientes. La creaci6n de valores agregados y adiciones de valor, 

(variables y dinamicas), que permita relaciones sustentables en el tiempo, 

habida cuenta de los cambios en los habitos de compra y consume par parte 

de los clientes y de Ia anticipaci6n frente a Ia competencia. 

5.2.11.2 PLAZA 

Territorio geografico del mercado posible. Local, provincial, nacional y 

determinar Ia posibilidad de incursionar en mercados externos. Propender, 

conforme cada caso, a introducirse o incrementar el comercio exterior, dentro 

de una mezcla adecuada a Ia organizaci6n y tipo de actividad en productos y 

servicios. 

En funci6n del territorio geografico de los clientes, Ia distribuci6n , Ia logistica 

y el almacenaje (cadena de abastecimiento) son los procesos para que el 

producto llegue a las manos del consumidor. Se debe asegurar que el 

producto este disponible en el Iugar, en Ia cantidad y tiempo suficiente para 

,. Alonso, R. (2008). Marketing lntegrado. 

http://www. acse.com .ar/shop/otraspaginas.asp?pagina=67 
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satisfacer el requerimiento del cl iente. Esta variable ha cobrado especial 

importancia en Ia actualidad ante Ia revoluci6n producida en los canales de 

distribuci6n y es junto a Ia politica de precios el otro factor clave de toda 

estrategia comercia l. 

5.2.11.3 PROMOCION 

Representa las acciones para que el consumidor conozca el producto, sus 

ventajas y a traves de ello se incentive su actitud de compra, ejemplo: 

publicidad, propaganda, etc. 

5.2.11.4 PRECIO 

Modalidades, condiciones y formas de pago. El precio, de todas las variables 

controlables es Ia directamente relacionada con los ingresos y las ganancias. 

Es un factor estrategico, por esto, y porque los mercado actuales cada vez 

adquieren mas relevancia en el proceso de toma de decisiones, conforme el 

comportamiento y reacci6n de Ia competencia y del precio de los productos 

sustitutos. 
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5.2.12 FUERZAS DE PORTER 15 

A continuaci6n se detallan los principales factores de las fuerzas de Michael 

Porter. 

5.2.12.1 PODER DE NEGOCIACION DE LOS CLIENTES 

Un mercado o segmento no sera atractivo cuando los clientes estan muy 

bien organizados, el producto tiene varies o muchos sustitutos, el producto 

no es muy diferenciado o es de bajo costa para el cliente, lo que permite que 

pueda hacer sustituciones par igual o a muy bajo costa. A mayor 

organizaci6n de los compradores mayores seran sus exigencias en materia 

de reducci6n de precios, de mayor calidad y servicios y par consiguiente Ia 

corporaci6n tendra una disminuci6n en los margenes de utilidad. 

• Concentraci6n de compradores respecto a Ia concentraci6n de 

companias. 

• Disponibilidad de informacion para el comprador. 

• Ventaja diferencial (exclusividad) del producto. 

15 Lopez, A. (2009). Las 5 Fuerzas de Michael Porter. 

http:l/managersmagazine.com/index.php/2009/06/5-fuerzas-de-michael-porter/ 
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5.2.1 2.2 PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES 

El "poder de negociaci6n" se refiere a una amenaza impuesta sobre Ia 

industria por parte de los proveedores, a causa del poder de que estos 

disponen ya sea por su grado de concentraci6n, por Ia especificidad de los 

insumos que proveen, por el impacto de estos insumos en el costo de Ia 

industria, etc. 

5.2.12.3 AMENAZAS DE NUEVOS ENTRANTES 

El mercado o el segmento no son atractivos dependiendo de si las barreras 

de entrada son faciles o no de franquear por nuevos participantes que 

puedan llegar con nuevos recursos y capacidades para apoderarse de una 

porci6n del mercado. 

• Existencia de barreras de entrada. 

• Economfas de escala. 

• Valor de Ia marca. 

• Requerimientos de capital. 

• Acceso a canales de distribuci6n. 

• Mejoras en Ia tecnologia. 

5.2.12.4 AMENAZAS DE PRODUCTOS SUSTITUTOS 

Un mercado o segmento no es atractivo si existen productos sustitutos reales 

o potenciales. La situaci6n se complica si los sustitutos esttm mas avanzados 
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tecnol6gicamente o pueden entrar a precios mas bajos reduciendo los 

margenes de utilidad de Ia corporaci6n y de Ia industria . 

• Propensi6n del comprador a sustituir. 

• Precios relativos de los productos sustitutos. 

• Coste o facilidad de cambio del comprador. 

• Nivel percibido de diferenciaci6n de producto. 

• Disponibilidad de sustitutos cercanos. 

5.2.12.5 RIVALIDAD ENTRE LOS COMPETIDORES 

Para una corporaci6n sera mas dificil competir en un mercado o en uno de 

sus segmentos donde los competidores esten muy bien posicionados, sean 

muy numerosos y los costos fijos sean altos, pues constantemente estara 

enfrentada a guerras de precios, camparias publicitarias agresivas, 

promociones y entrada de nuevos productos. 

5.2.13 ESTRATEGIAS 

5.2.13.1 CARACTERiSTICAS DE UN BIEN DE COMPRA COMPARADA 

• Es un producto tangible, el consumidor quiere comparar calidad, 

precio y estilo en varias tiendas antes de hacer una compra. 

• El proceso de busqueda y comparaci6n continua es largo. 

• Los habitos de compra afectan a las estrategias de distribuci6n y 

promoci6n de fabricantes e intermediarios, requieren menos puntos de 
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venta detallista porque los consumidores estan dispuestos a caminar 

en busca de lo que desean. 

• El fabricante suele trabajar en estrecho contacto con los detallistas en 

el marketing. 

• Las tiendas detallistas compra en grandes cantidades. 

• La reputaci6n de las tiendas que ofrecen el producto es mas 

importante que Ia imagen de los fabricantes. 

5.2.13.2 ESTRA TEGIA DE DISTRIBUCION 

Es una estrategia de sentido descendente, es decir, se realiza de forma 

escalonada del fabricante al canal y del canal al usuario final. Para que 

los fabricantes o el canal dirijan su promoci6n directamente a otros 

intermediaries de Ia cadena de distribuci6n.16 (Ver anexo 2) 

5.2.14 PLAN FINANCIERO 

Esta herramienta le permite a emprendedores y empresarios tener una 

version cuantificada de su idea negocio, trazar objetivos, encontrar Ia manera 

mas adecuada de llevar lo planeado a Ia realidad y generar credibilidad ante 

los inversionistas. En resumen, puede decirse que es el mapa que contiene 

Ia direcci6n a seguir para alcanzar las metas en el plano econ6mico. 

16 Lavanda, D. (201 0). Estrategia push y pull. 

http://www.plusformacion.com/Recursos/r/Estrategia-push-pull 
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Una vez se elabore el presupuesto, se establezcan las metas financieras y 

se defina una estrategia, es importante mantener Ia ruta, revisar 

peri6dicamente el plan y realizar las correcciones necesarias en las metas o 

Ia situaci6n financiera para el mejoramiento continuo de los procesos. 17 

6 PRODECIMIENTO Y DESCRIPCION DE LAS ACTIVIDADES 

REALIZADAS 

6.1 OBTENCION DE DATOS 

6.1 .1 Datos primaries: 

Para identificar y asegurar que existe el mercado potencial se llev6 a cabo Ia 

realizaci6n de encuestas en Ia ciudad de Guayaquil, tomando un muestreo 

aleatoric de 400 casos que puedan se representatives de Ia poblaci6n. (Ver 

Anexo 3). El metodo para realizar las encuestas fue de entrevista personal 

para poder identificar directamente intereses, tendencias y comportamiento 

de los consumidores potenciales. 

6.1.2 Datos secundarios: 

Se obtuvo datos estadisticos y econ6micos a traves del INEC (Institute 

Ecuatoriano de Estadisticas y Censos), AITE (Asociaci6n de Industriales 

Textiles del Ecuador), SRI (Servicio de Rentas lnternas) y el MCPEC, 

(Ministerio de Coordinaci6n de Ia Producci6n , Empleo y Competitividad), 

17 Plan Financiero. (s.f.). 

http://www.culturaemedellin.gov.co/sites/CulturaE/Paginas/Pianfinanciero.aspx 
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publicaciones de medias de comunicaci6n y revistas, informes de consultoria, 

entre otros. 

6.1.3 DIAGRAMA DE GANTT 

Se elabor6 un diagrama de Gantt con todas las actividades realizadas 

durante el proyecto. 
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7 RESULTADOS, PLANOS, GRAFICAS, PROTOTIPOS Y PROGRAMAS 

Los hallazgos obtenidos en este proyecto se visualizan a traves de los 

siguientes programas: 

A. Plan de Negocios 

B. Plan de Marketing 

C. Plan Financiero 

7.1 PLAN DE NEGOCIOS 

7.1 .2 INCLUSIVIDAD DE NEGOCIO 

El desarrollo de negocios inclusivos se da una vez que exista un crecimiento 

integral de las empresas, de sus consumidores y de sus empleados. 

En el Ecuador, Ia inclusividad de los negocios se ha promocionado gracias al 

apoyo de las distintas camaras y gremios internacionales en busca de un 

desarrollo integral y sostenido. 
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KARAND S.A. no es Ia excepci6n en Ia utilizaci6n de este sistema de 

desarrollo integral por lo que implementa estos cinco elementos claves para 

su cumplimiento: 

I. Confianza entre el sector vulnerable y los empleados. 

II. Cumplimiento en Ia entrega de productos. 

Ill. Cooperaci6n para alcanzar los objetivos planteados. 

IV. Empoderamiento de los involucrados para su propio desarrollo. 

V . Eficiente administraci6n de recursos. 

Estes elementos son los pilares para Ia estructuraci6n del siguiente negocio. 

Debido a que existen muchos sobrantes en el proceso de producci6n de 

prendas de vestir, que pueden llegar hasta 20 metros de tela, se ha 

considerado Ia reutilizaci6n de los mismos para fabricar bolsos, cintillos, 

monos, etc. 

De esta manera podemos desarrollar unidades de producci6n externa que 

nos permita generar empleo en sectores vulnerables como familias de 

escasos recursos econ6micos, que tienen ciertos conocimientos en 

confecci6n , pero que no han podido desarrollar sus propios negocios por 

falta de inversion. 

Una vez incluido este grupo vulnerable, Karand S.A. podra obtener una linea 

de accesorios que complemente sus colecciones de ropa y que en un 
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mediano plaza este tipo de unidades de producci6n puedan especializarse 

en el desarrollo de otros articulos. 

7.1 .3 CONCEPTO DE NEGOCIO 

El taller de confecci6n KARAND S.A. ofrece producciones de colecciones de 

prendas de vestir para mujeres, con el objetivo de comercializarlas a traves 

de tiendas departamentales y boutiques a nivel local. La empresa rea lizara 

todo el proceso de definici6n de colecciones de moda, preparaci6n del 

muestrario, adquisici6n de insumos, confecci6n y entrega de ropa a sus 

clientes. 

KARAND S.A. busca crear alianzas estrategicas que perduren en el largo 

plaza con Ia fina lidad de inyectar diserios innovadores a un mercado cada 

vez mas exigente y competitive. 

7 .1.4 MISION Y VISION 

MIS ION 

Diseriar y fabricar prendas de vestir de alta calidad comercializandolas 

mediante alianzas estrategica con mas reconocidas tiendas departamentales 

y boutique guayaquilerias de moda, ofreciendo una extraordinaria 

experiencia de compra llena de versatilidad y estilo. 
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VISION 

Ser Ia primera opci6n de compra para las tiendas departamentales y 

boutiques posicionando nuestra marca en el mercado local. 

7.1.5 FODA 

FORTALEZAS 

• Manejo de un equipo de Desarrollo de Producto para implementar 

colecciones mas asertivas para los clientes. 

• Conocimiento de los estandares de calidad en confecci6n y tallaje 

requeridos por las tiendas departamentales. 

• lmplementaci6n tecnol6gica en nuestras llneas de confecci6n. 

• Conocimiento de Ia tendencia de moda. 

• Conocimiento del sistema de costeo y de procesos de producci6n. 

• Asesoria de imagen de moda personalizada con Ia capacidad para 

adaptarse a las necesidades del cliente. 

• Alianzas estrategicas con reconocidas tiendas departamentales a nivel 

local. 

• Ubicaci6n geografica de nuestras instalaciones en Ia ciudad donde se 

encuentra nuestro cliente mas grande. 

• Manejo de marca propia ofreciendo colecciones de moda exclusivas 

en el mercado. 

• lntegraci6n vertical : Control sabre toda Ia cadena de valor. 
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• Utilizaci6n de Ia producci6n Just in time. 

• Poseer un alto poder de negociaci6n al ser bien relacionados en el 

medio. 

• Utilizaci6n de tallaje ecuatoriano. 

OPORTUNIDADES 

• Tiendas departamentales buscando desarrollar proveedores locales 

con Ia finalidad de mejorar sus costos y calidad de productos. 

• El Gobierno ha aprobado propuestas que benefician al sector textil y Ia 

microempresa tanto en financiamientos como en Ia protecci6n con 

barreras arancelarias. 

• La deficiencia en propuesta de modelos de Ia competencia nos llevan 

a desarrollar ventajas competitivas. 

• Clientes prefieren comprar en tiendas departamentales. 

• Apertura de nuevos centros comerciales lo cual aumentan Ia demanda 

de ropa. 

• Creciente interes por Ia imagen personal y Ia moda por parte de los 

consumidores. 

• Oeserci6n de proveedores menos competitivos. 

• Desarrollo regional. 
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• Sector textil ocupa el segundo Iugar en Ia generaci6n del PIB 

industrial.18 

• Acuerdos de libre comercio entre paises de Ia regi6n. 

• Apoyo por parte de Camaras del sector con capacitaciones y alianzas 

estrategicas. 

• Utilizaci6n del factoring como media de negociaci6n entre proveedor y 

cliente. 

DEBILIDADES 

• Ser nuevas en el mercado. 

• Dependencia de proveedores de insumos. 

• Nivel de endeudamiento al inicio del negocio. 

• Fidelizaci6n por parte de los operarios. 

• Capacidad instalada limitada para un aceleramiento prominente en Ia 

demanda de nuestros productos. 

• Existencia de productos sustitutos. 

• Debido al volumen reducido con el que trabajan las tiendas 

departamentales en Guayaquil, no se puede incorporar tecnologia 

avanzada y llegara a economias a escala en el corto plaza. 

18Fiores, G. (2011 ). Plan de mejora competitiva en el sector textil y confecciones. 

http://www.mcpec.gob.ec/images/stories/noticiasldocumentos/pmctextil.pdf 
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• Poca adaptaci6n de nuestros productos a climas ajenos a nuestra 

localidad. 

AMENAZAS 

• Alto numero de competidores en el mercado. 

• Especulaci6n de precios por parte de proveedores de insumos como 

telas. 

• lmportaci6n de producto terminado por parte de tiendas 

departamentales. 

• Creaci6n de tiendas de ropa de talleres de confecci6n. 

• Factor econ6mico y politico del pais, una posible recesi6n podria 

afectar el tiempo de recuperaci6n de Ia inversi6n del proyecto. 

• Competencia desleal en Ia reclutacion del personal. 

• Nivel de apertura que tienen las tiendas departamentales sobre 

marcas nuevas. 

• lngreso de maquilas al mercado ecuatoriano. 

• Sobrestock en tiendas departamentales que dificulten Ia compra 

constante de nuestros productos. 

• Demora en el pago a proveedores. 

• Cambios en forma de pago por parte de las tiendas departamentales. 

• Guerra de precio entre proveedores. 
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• La producci6n de algod6n en Ecuador solo representa el 3% de los 

requerimientos para el sector.19 

• Altos niveles de contrabando textil. 

• lneficiencia en aduanas. 

7.1.6 OBJETIVOS DEL PLAN DE NEGOCIO 

7.1.6.1 OBJETIVO GENERAL 

Disefiar y confeccionar prendas de ropa casual y Fashion que seran 

comercializadas en tiendas departamentales y un atelier propio brindando 

exclusividad a los clientes. 

7.1.6.2 OBJETIVOS ESPECiFICOS 

• Obtener un promedio de producci6n de prendas de 36,000 unidades 

en el primer semestre del ana. 

• Disefiar 6 colecciones al mes compuestas par cinco estilos de acuerdo 

a Ia tendencia actual de Ia moda. 

• Posicionarnos en las tiendas departamentales con al menos un c6rner 

de exhibici6n para nuestras colecciones. 

19 Flores, G. (2011). Plan de mejora competitiva en e/ sector textil y confecciones. 

http://www.mcpec.gob.ec/images/stories/noticias/documentos/pmctextil.pdf 
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• lmplementaci6n del atelier para los clientes que buscan exclusividad 

en sus prendas. 

• Obtener un 15% de participaci6n en compras de las tiendas 

departamentales en blusas y camisetas de moda. 

7.1.7 CONCEPTO DE NEGOCIO 

7.1.7.1 NOMBRE Y TIPO DE EMPRESA 

• Raz6n Social: Karand S.A. 

• Nombre comercial: FDN (Fashion day&nite) 

FDn 
fa shion day & nlte 

• Actividad : Taller de confecci6n. 

7.1.7.2 PRODUCTO 0 SERVICIO AOFRECER 

Prendas de vestir casual como camisetas y blusas para mujeres de 24 

a 29 alios agrupadas por colecciones. 
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7.1 .8 MERCADO OBJETIVO 

7 .1.8.1 DEFINICION DE LOS SEGMENTOS 

La producci6n de Karand S.A. tiene como objetivo principal satisfacer Ia 

necesidad de vestimenta de las mujeres de Ia zona urbana de Ia ciudad de 

Guayaquil de clase media y media alta, que les gusta comprar camisetas y 

blusas de moda de alta calidad y diseno. Este grupo de mujeres poseen un 

nivel de ingresos que oscila entre $600 y $1200, y prefieren rea lizar sus 

compras en Almacenes De Prati. Esta tienda departamental ha tenido un 

crecimiento sostenido en los ultimos seis anos, logrando alcanzar ventas que 

superan $1 00'000.000. (Ver Anexo 4). 

La poblaci6n total de Guayaquil es de 2'350.915 siendo 49% hombres 

(1 '158.221 habitantes) y 51% mujeres (1 '192.694 habitantes) segun 

informacion obtenida en el Institute Nacional de Estadisticos y Censos INEC 

2010. 
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GENERO 

-.- MUJERES -
GO DE EDAD HOMBRES TOTAL 

OY5 I 134.658 1-- 129.904 -1-- 264 562 -

6 y 11 142.327 138.546 

12 y 17 131 .133 129.755 

18 y 23 126.745 130.131 

24 y 29 121 .805 125.045 

30Y 35 111 .945 114.630 

36 y 45 147.678 155.141 

RES A 46 241 .930 269.542 

TOTAL 1.158.221 1.192.694 

Fuente Karen Ortiz y Andres Salazar, Nov1embre 2011 

Procesado con Redatam+SP 

CENSO DE POBLACION Y VIVIENDA 

2010 

280.873 

260.888 

256.8~ 

246 850 

226.575 

302 819 

511.472 

2.350.915 

INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICA Y CENSOS - INEC, ECUADOR 

Poblaci6n de Guayaquil Mujeres 

3~ ~-----------------------------
250000 ~-L _________ _ 
2~ L~-~ 

:~ 1-1-tm-1 • MUJERES 

39 



Fuente: Karen Ortiz y Andres Salazar, Noviembre 2011 

En el aspecto geografico los miembros del mercado potencial de esta 

investigaci6n son homogeneos ya que habitan en Ia ciudad de Guayaquil. En 

lo socio demografico, el mercado es heterogeneo ya que difieren en sus 

ingresos, edades, estado civil , ocupaci6n actual, etc. 

Segun el analisis realizado en Ia poblaci6n guayaquilena el mercado 

potencial tiene un tamano de 568,818 individuos de los cuales el 26% tienen 

un nivel econ6mico medic bajo siendo este el principal segmento a 

comercializar. 

La investigaci6n realizada indica que el principal segmento, que es el de 

mujeres de 24 a 29 alios corresponden al 42% de Ia muestra con una tasa 

de crecimiento estimada segun eiiNEC (Institute de estadistica y Censo) del 

1.35%, Ia misma que aplica para los dos segmentos restantes que 

comprenden a las mujeres de 18 a 23 anos con un 27% de participaci6n y de 

30 a 35 anos con 26%. 

Segmento 1: (18 a 23 anos) Su primera opci6n de compra son las prendas 

que sean diferentes, impactantes y a Ia moda. A esta edad se dejan 

influenciar por Ia imagen del producto y tienen fidelidad con alguna marca 

especifica. Por lo general adquieren ropa para uso personal y suelen ir 

acompanadas para tomar Ia decisi6n de compra. 
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Segmento 2: (24 a 29 alios) Buscan principalmente calidad en los productos 

tanto en acabado como en tallaje. A pesar de que ya conocen cuales son sus 

marcas predilectas, tienen un buen nivel de apertura hacia las nuevas 

siempre y cuando satisfagan Ia necesidad primordial de presentar productos 

que esten a Ia vanguardia de Ia moda. Tienen poder adquisitivo y decision de 

compra. 

Segmento 3: (30 a 35 alios) Apuntan a comprar prendas de vestir que les 

dure mas tiempo y que les brinde comodidad. Adquieren ropa para otros 

miembros de su familia . Son mas cuidadosas en el analisis de los precios de 

Ia mercaderia. 

CRITERIOS DE SEGMENTACION 

GEOGRAFICOS I 
Regi6n: Costa 
Ciudad: Guayaquil 
Provincia : Guayas 
Poblaci6n de Ia ciudad : 2,350,915 
Area: Urbana 
Clima: Tropical 
DEMOGRAFICOS I 
lngreso : entre $600 y $1200 
Edad : entre 18 y 35 alios 
Genera: Femenino 
Cicio de vida familiar: Soltero, casado, divorciado y viudo 
Clase social : Media y media alta 
Ocupaci6n actual : Trabajo a tiempo completo 
PSICOLOGICOS I 
Personalidad : Seguros, extroverdidos, buscan distinci6n 
Valores: lnnovaci6n, honestidad, trabajadores, responsables, 

decididos 
CONDUCTUALES I 
Beneficios deseados : Comodidad, calidad, buen precio, exclusividad 
Tasa de uso: Frecuentemente 
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Fuente: Andres Salazar y Karen Ortiz, Noviembre 2011 

7.1.9 DEFINICIONES ESTRATEGICAS 

En base a los resultados del estudio de mercado realizado se considera las 

siguientes definiciones estrategicas: 

DisefJO y Calidad: Con Ia implementaci6n de un equipo de desarrollo de 

producto Karand S.A. busca cubrir Ia demanda local con diserios 

innovadores y exclusives, ademas de contar con una materia prima de 

calidad . 

Control de Ia cadena de valor: Karand S.A. logra manejar sus productos de 

manera global desde Ia adquisici6n de materias primas hasta el diserio y 

comercializaci6n de sus colecciones de moda, a traves de su integraci6n 

vertical. 

Just in time: El equipo de desarrollo de producto debera trabajar con un 

enfoque Just in time, para Ia optimizaci6n de sus colecciones. Esto le 

brindara Ia seguridad de un mejor nivel de inventarios al area de 

comercializaci6n. 

Oferta segmentada: Gracias al analisis de mercado se determina que Ia 

producci6n de Karand S.A. tiene como mercado objetivo mujeres entre 24 y 

29 anos con un poder adquisitivo medic-alto. 
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7 .1.1 0 T AMANO DE MERCADO 

Para definir el tamario del mercado se tom6 en consideraci6n el analisis de 

Markop: 

INGRESO FAMILIAR POR NIVELES SOCIOECONOMICOS 

MARKOP 

NSE % 
INGRESO MENSUAL NSE CONSIDERACION 

FAMIUAR PROMEDIO MARKOP GENERAL 

A 

AB 2% $7CXX>O MAs (Alto) Muy buena pos1oon, todo lujo 
B 

C1 5% 3,500 (medio alto) Pos: cion segura, algunas indicaclones de lujo, satisface todas las necesidades basi cas 

c 
Satisface Ia mayoria de sus necesidades basicas C2 10)6 2,400 (med1o) 

C3 20)6 1,500 

0 
r ene d'' cultadts y requiert mucho esfuerzo para cubnr sus necesidades 01 ~ l.CXX> (med oba1o) 

02 ~ 400 
E 

E 23% 100o me nos (bajo) Clase marginada, no cubre sus necesidades elementales 

Segun los datos tabulados de las encuestas rea lizadas se determina que el 

grupo de personas con mayor porcentaje pertenecen al ingreso entre $600 y 

$900 con un porcentaje de participaci6n del 31 .25%. 

Detras tenemos a individuos que perciben menos de $600 mensuales con 

una participaci6n del 26.50% y el grupo que percibe entre $900 y $1200 el 

24.50%. 

Esto claramente nos indica que el segmento de oportunidad se encuentra en 

un nivel socio-econ6mico media bajo segun el cuadro de MARKOP. 
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7 .1.11 PRODUCTO Y PROPUEST A DE VALOR 

7.1 .1 1.1 DESCRIPCION DEL PRODUCTO 0 SERVICIO 

El producto que se va a fabricar son camisetas y blusas con un look casual y 

fashion para mujeres de 24 a 29 aries. Las bases de tela a utilizar para Ia 

confecci6n de las mismas dependen de Ia temporada y tendencia a manejar, 

perc entre las de mayor aceptaci6n se encuentran: viscosa, opal, chif6n y 

telas tejidas livianas. Se busca asegurar el desarrollo de colecciones con 

diserios innovadores y materia prima de altisima calidad expresada en 

durabilidad, buen tejido y comodidad . 

Segun las encuestas realizadas el principal inconveniente al memento de 

adquirir una prenda de vestir es el modele, seguido per el precio y Ia talla. La 

especializaci6n del taller debera permitir bajar el impacto de estes tres 

factores en las colecciones propuestas. 

Las principales actividades dentro del proceso de producci6n serfan: 

Preparaci6n de muestras: Esta actividad Ia debe realizar Ia diseriadora quien 

luego de analizar las tendencias vigentes debe adaptarlas al mercado local y 

crear entre cuatro y seis colecciones de ropa. Paralelamente, debe buscar 

los insumos necesarios para poder preparar el muestrario. 
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Producci6n de muestras: Una vez que se tiene Ia aprobaci6n para producir 

par parte de las tiendas departamentales, el jefe de producci6n debe 

preparar los m6dulos para ser mas eficiente su proceso. Un modulo de 

producci6n es un grupo de personas trabajando juntas para lograr 

confeccionar el mayor numero de prendas posibles con Ia mejor calidad a 

traves de Ia optimizaci6n de las habilidades de sus miembros. 

Entrega a tiendas: Luego de que el producto ha pasado todas las revisiones 

de calidad , puede ser despachado a los centres de distribuci6n de los 

clientes . 

.. 
45 



7 .1.1 1.2 DIFERENCIACI6N Y VENTAJA COMPETITIVA 

Actualmente el mundo de Ia moda va creciendo exponencialmente, por lo 

tanto los factores de diferenciaci6n se pueden dar por diferentes vias: 

• Ca/idad de los insumos: Actualmente los talleres de confecci6n no 

invierten mucho en este aspecto, ya que su prioridad principal es 

mejorar sus margenes internes y ganar volumen de producci6n. Sin 

embargo, Ia inversi6n en telas e insumos de mejor calidad va a 

permitir que el producto final tenga una mejor imagen y asegurar una 

mejor rotaci6n del stock. 

• Diseflos de colecciones de moda: La actualizaci6n constante de 

tendencias e items claves van a permitir reinterpretar los disenos y 

adaptarlos al segmento de manera mas asertiva. Este factor va a 

generar que los clientes tengan un alto valor de percepci6n del 

producto. Con esta ventaja se logra alcanzar un enfoque del 100% 

hacia el cliente. El equipo de Desarrollo de Producto debera analizar: 

desfiles de las grandes marcas, revistas de moda, vitrinas de grandes 

cadenas, discotecas, centres comerciales, etc para hacer una fusion 

entre Ia tendencia y Ia realidad del cliente. 

• Fabricaci6n con tallaje ecuatoriano: El desarrollo de moldes de 

confecci6n segun el tallaje local va a permitir cubrir deficiencias de 

otros proveedores que manejan estandares internacionales. 
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• Precios: AI controlar el diseno, compra de insumos, producci6n y 

comercializaci6n del producto; se pueden manejar eficientemente los 

costas del producto. 

• lmplementaci6n del Atelier: El enfoque debera tener dos aristas 

principales: 

Servicio: Lograr que Ia experiencia de compra sea inolvidable 

gracias a un servicio personalizado y cordial. Se busca lograr 

captar el interes de manera visual con un adecuado manejo de 

vitrinas y no a traves de Ia persecuci6n del personal de ventas. 

Beneficios: Servicio de personalizaci6n en sus prendas donde 

habra una interacci6n directa con el consumidor y se podran 

lograr sus requerimientos. 

7.1 .12 ANALISIS DE LA INDUSTRIA 

7.1 .12.1 TAMANO DE LA INDUSTRIA Y DISTRIBUCION 

Segun informacion obtenida en Ia Superintendencia de Companfas (2010), 

se puede visualizar que el numero de empresas del sector de textiles, 

confecciones y calzado fue de 100 establecimientos. (Ver Anexo 6) 

Lamentablemente, hay mucha operaci6n informal en esta rama par lo que se 

conoce que existen talleres que no estan legalmente constituidos y que 
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brindan sus servicios como maquilas para talleres de confecci6n grandes o 

para empresas de ventas por catalogo. 

Actualmente se esta apuntando a Ia internacionalizaci6n del sector, ya que 

se puede visualizar una gran aceptaci6n de los productos locales en el 

exterior. Las exportaciones durante el 2010 ascendieron a 144% de las del 

2007, pero aun se tuvo una balanza co mercia I negativa en el 2010. (Ver 

Anexo 7) 

7.1 .12.2 CRECIMIENTO DE LA INDUSTRIA 

La industria de Ia confecci6n ecuatoriana ha ido creciendo aceleradamente 

en los ultimos 3 alios. Su especializaci6n se ha dado principalmente en Ia 

fabricaci6n de diversas fibras como el algod6n , nylon, poliester, etc. Los 

confeccionistas se preocupan mas por adquirir maquinas con tecnologia 

avanzada y a su vez, estan pendientes de Ia formaci6n y capacitaci6n de sus 

empleados. 

Desde el 2004 al 2007 el crecimiento de Ia industria fue muy conservador y 

homogeneo, pero del 2008 al 2011 ha sido mas favorable. (Ver Anexo 8) 

Uno de los principales motivos para estos resultados es el apoyo 

gubernamental que ha recibido el sector desde 2008. La restricci6n a las 

importaciones del producto terminado permiti6 dinamizar Ia productividad 

local. A su vez, se aprobaron proyectos de financiamiento para los 
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confeccionistas. Otra gran ventaja es que las telas no pagan impuestos lo 

que favorece considerablemente al sector. 

Adicionalmente, el gobierno esta preocupado par Ia falta de regulaciones de 

los empleados en los talleres de confecci6n. Desde Mayo de 2011 el 

Ministerio de Relaciones Laborales comenz6 una fuerte campana ("Empleo 

Digno") de verificaci6n del cumplimiento de las obligaciones par parte de los 

establecimientos comerciales. 

Principales eventos locales 

La Asociaci6n de Industriales Textiles del Ecuador (AITE) viene 

desarrollando Rondas de Negocios de Confeccionistas, Textileros, 

Proveedores de lnsumos y Maquinaria, para mejorar el contacto entre 

compradores con confeccionistas. A este evento asisten las grandes 

cadenas comerciales, empresas de ventas par catalogo, distribuidores 

medianos y pequenos, almacenes, hospitales, etc. Los principales requisites 

para participar en este evento son: 

• Presentar las muestras ffsicas de las colecciones disenadas y 

fabricadas par el taller con sus respectivos precios, 

• Capacidad minima de confecci6n de 2000 prendas mensuales, 

• Tener al menos una marca registrada 
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Tambien se lleva a cabo Ia Feria Textil de Atuntaqui donde se promueve 

principalmente Ia producci6n de tejidos y elaboraci6n de ropa de algod6n con 

Ia marca "Hecho en Atuntaqui". 

7.1.1 3 AMENAZAS Y OPORTUNIDADES 

OPORTUNIDADES: 

• Fijaci6n de una tasa de interes preferencial para el sector textil por 

parte del MCPEC (Ministerio de Coordinaci6n de Ia Producci6n , 

Empleo y Competitividad), CFN (Corporaci6n Financiera Nacional) y 

BFN (banco Nacional de Fomento) en Diciembre de 2011 . 

• Creaci6n del proyecto para implementar el Centro de Fomento 

Productive (lnnovacentro) (Textii-Confecciones) 

• Ferias y eventos locales e internacionales donde se pueden concretar 

ventas de las colecciones 

AMENAZAS 

• Escasez de mano de obra calificada en el sector textil 

• No hay estandarizaci6n y normas en prendas de vestir (tallaje propio) 

• Precios extremadamente bajos de prendas importadas (Contrabando) 
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7.1 .14 COMPETENCIA 

7.1.14.1 DESCRIPC16N DE LOS COMPETIDORES PRINCIPALES 

Todas aquellas empresas que se dediquen a Ia confecci6n y venta de 

prendas de vestir para mujeres contemporaneas y que manejen productos 

similares a los nuestros en moda, precios o calidad seran consideradas como 

competencia. 

Los principales competidores de Karand S.A. son: 

Dis ex 

Es una empresa que tiene una capacidad de producci6n de 30,000 prendas 

al mes. Tiene mas de 25 alios en el mercado y hace dos alios se cambiaron 

a una nueva localidad atras de Parque California II. Esta inversi6n en su 

propio local los llev6 a tecnificar su empresa. Actualmente cuentan con un 

area de producci6n, de desarrollo de muestras, de tendido de telas, bodega 

de insumos, planchado, estampado, administraci6n y diselio. 

Debido a su amplia trayectoria en el mercado han logrado desarrollar 

alianzas estrategicas con los principales proveedores de insumos locales y 

del exterior como lo son PatPrimo, Fabricate, Fabridor, etc. 

A partir del 2011 comenzaron con el proyecto de comprar materias primas en 

Estados Unidos, donde realizan el proceso de compra de muestras y telas en 

Los Angeles, Miami y New York. Esto les permiti6 ganar mayor participaci6n 

en el mercado ya que contaban con un factor diferenciador. 
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Entre sus principales clientes estan: De Prati, Eta Fashion, Riostore, a 

quienes abastece con colecciones de moda casuales y Fashion para el dia y 

Ia neche con items como camisetas, blusas, faldas y vestidos. Tambien 

tienen modules de confecci6n de camisetas basicas. Su range de precios es 

medio.No manejan marcas propias. 

Segroz 

Es una empresa que tiene una capacidad de producci6n de 10000 prendas al 

mes. Su fabrica esta ubicada en Mapasingue. Tiene mas de 15 anos en el 

mercado y su principal ventaja es que fueron los pioneros en realizar 

negociaciones directas con China para Ia adquisici6n de materias primas 

como hiles, apliques, botones, telas, etc. Tambien fueron los primeros en 

traer telas directamente de EEUU. Su filosofia noes aumentar su capacidad 

de producci6n sino lograr diferenciarse con prendas de moda debido a su 

fortaleza en insumos. 

Su programaci6n de insumos con Colombia y Ecuador es casi nula. Entre 

sus principales clientes estan: De Prati, Eta Fashion, Megamaxi, a quienes 

les presenta colecciones de blusas, faldas, vestidos y camisetas con sus 

respectivos accesorios como diademas, cinturones y bisuteria. 

Se especializa en una gama de productos fash ion y full fashion, per ende su 

range de precios es alto. Manejan su marca propia Prive y tambien producen 

las de sus clientes. 
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Escamdus 

Es una empresa que posee una capacidad de producci6n de 30000 prendas 

al mes y esta ubicada en plena centro de Ia ciudad. Tiene mas de 20 anos en 

el mercado y tiene dos fortalezas principales: Ia tecnificaci6n y Ia 

programaci6n de confecci6n de Ia planta. La primera ventaja le ha perrnitido 

ser reconocida como Ia empresa con mejores acabados en el sector y Ia 

segunda tener sus producciones listas con 2 meses de anticipaci6n. 

Se especializan en producir ropa ejecutiva y fashion. Realizan sus 

programaciones de tela en Panama. Su principal cliente es De Prati. Maneja 

Ia marca exclusiva Expressions y su marca propia Lemaler y Lemaler 

Collection. Su range de precios es alto. 

Osetex 

Es una empresa que posee una capacidad instalada de 15,000 prendas al 

mes y esta ubicada frente a Mapasingue. Tiene 10 a nos en el me rca do y su 

principal fortaleza es su organizaci6n en producci6n y entregas. 

Originalmente empezaron fabricando ropa ejecutiva y ampliaron su linea a 

prendas casuales y basicas. Cuentan con una excelente organizaci6n interna 

que les permite brindar precios competitivos y asegurar fechas de entrega. 

Real izan sus programaciones de tela con proveedores locales y de 

Colombia. Tienen como objetivos ampliarse a Asia y EEUU. 
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No manejan marcas propias sino las de sus clientes, que son De Prati, 

Riostore, AlbyStore y Eta Fashion. Su rango de precios es medio. 

Dis mob 

Es una fabrica con una capacidad de producci6n de 13,000 prendas al mes y 

esta ubicada en Mapasingue. Su principal fortaleza es Ia programaci6n de 

insumos en Estados Unidos con telas que no se encuentran localmente. 

Manejan una buena organizaci6n en Ia planta y sus entregas son puntuales. 

Ofrecen ropa casual fashion y after para De Prati, a Riostore le presentan 

colecciones casuales. Manejan su marca propia Fashion Chic, Dismob y las 

de sus clientes. Su rango de precios es medio alto. Ninguna de estas 

empresas tiene su propio local de venta de ropa. 

7.1.14.2 AMENAZA DE NUEVOS ENTRANTES 

La amenaza de nuevos entrantes es prominente ya que gracias al apoyo 

gubernamental a proyectos de producci6n y a Ia creciente iniciativa por parte 

de los ecuatorianos a emprender su propio negocio las expectativas de Ia 

creaci6n de talleres de confecci6n son altas. 

Ademas de Ia competencia existen agentes externos como los son Ia 

importaci6n de prendas de manera particular y mayorista tales como prendas 

colombianas, peruanas, etc. , el contrabando y incluso las mismas cadenas 

de comercializaci6n en busca de optimizar su negocio empiezan a producir 
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sus insumos con el fin de cerrar Ia brecha de Ia cadena de valor actual que 

existe en el sector textil. 

7.2 PLAN DE MARKETING 

2.2.1 MISI6N DEL NEGOCIO 

Diseriar y fabricar prendas de vestir de alta calidad comercializandolas 

mediante alianzas estratE3gica con mas reconocidas tiendas departamentales 

y boutique guayaquilerias de moda, ofreciendo una extraordinaria 

experiencia de compra llena de versatilidad y estilo. 

7.2.2 OBJETIVOS 

• Analizar el estado actual del mercado textil para competir en esta 

industria con atributos diferenciadores. 

• Crear un plan de acci6n que permita un incremento en ventas del 25% 

para el 2012. 

• Ubicar a Karand S.A. entre los cinco principales proveedores de 

tiendas departamentales en Ia ciudad de Guayaquil. 

• Posesionar a Fashion day&nite como una marca de diserios 

innovadores y versatilidad. 

• Lograr un nivel de reconocimiento de marca, por medio de diversas 

camparias de comunicaci6n y alianzas estrategicas. 
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7.2.3 FODA 

FORTALEZAS Y DEBILIDADES INTERNAS 

• AI ser una empresa nueva en el mercado su principal fortaleza sera Ia 

innovaci6n en sus disenos y calidad de sus productos. 

• Presentaci6n de colecciones mediante un calendario considerando las 

tres temporadas mas fuertes: dia de Ia madre, navidad y playa. 

• Recurso humane altamente calificado y tecnificado. 

• Producci6n organizada por m6dulos. 

• Hay maquinarias que mejorarian los procesos de producci6n perc por 

su elevado coste seran adquiridas en un mediano plazo. 

OPORTUNIDADES 

• Sociales 

La tendencia de moda guayaquilena es cambiante, lo que permite apertura a 

nuevas marcas y disenos en el mercado. 

Con Ia implementaci6n de un equipo de desarrollo de producto Ia expectativa 

de cumplir Ia meta de ventas es alta. 

• Demograticas 

El segmento de mercado elegido tiene un range de edad comprendido entre 

24 a 29 alios con una correlaci6n indirecta en las edades de 18 a 23 alios y 
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30 a 35 alios, este segmento mantiene un nivel econ6mico bajo con 

caracteristicas de consume mensuales especialmente las mujeres. 

• Econ6micas, poHticas, legales y financieras 

Dentro de los objetivos del gobierno nacional esta el fortalecer el proceso de 

sustituci6n estrategica de importaciones, por lo que se busca cambiar Ia base 

productiva y establecer medidas con el fin de evitar Ia dependencia de 

productos importados, ya sea manejando de forma estrategica Ia politica 

arancelaria o facilitando el desarrollo de nuevas industrias y Ia promoci6n de 

exportaciones. 

• Competencia 

Se detalla fortalezas de cada competidor en el mercado textilero, con esto se 

logra tener un benchmarking util para Ia estrategia de Karand S.A. al querer 

ingresar en el mercado local. 
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EVPPESA P"JC:JC:J 
-IEVPO E\ EL PRI\CIPALES 

VEPCAC:J CUE\ "ES 

CAPACIOAC CE 

PR:JCUCCI:J\ 
cos-os V~RCAS FOR"ALEZA 

Camisetas baslcas y Volumen de 
leggings 

De Patrl, R1ostore, Marcasde tiendas 
producd6n 

Disex Colecclones de moda: 25 aiios 
Eta Fashion 

30,000 Medio 
departamentales. 

Importation de 
Camisetas, blusas, lnsumosde Colombiay 
Vestidos y faldas. E.E.U.U 

Marcas 
proplas:Lemale r y Tecnlflcad6n. 

Ropa ejecutJVa y Lemaler Progaramaci6n de 
Escamdus 

ooleeciones de moda. 
20 aiios De Prat1 20,000 Alto 

Collection. capaddad de 
Marcas de tiendas producdon. 
d~artamentales. 

Marca propia: 
lmportad6n Chi nay 

De Pratl, 
Prive 

E.E.U.U. 
Segroz Colecdones de moda 15 aiios Megamaxl, Eta 10,000 Alto 

Marcas de tiendas 
Departamanto de 

Fashion 
departamentales. 

dlseilo en E.E.U.U. 

Marcade las Organizad6n. 
Osetex 

Prendas bas leas y 
lOaiios 

De Prati, R1ostore, 
15,000 Medio tiendas Cumplim ento en 

colecclones de moda Eta Fashion 
departamentales. fechas de entrega. 

Marcas proplas Programaci6n de 

De Prati y 
Fashion chic, lnsumos en E.E.U.U y 

Oismob Colecdones de moda lOaiios 13,000 Medio Dimare y marcas organlzad6n en Ia Riostore. 
de las tiendas producx:i6n de Ia 

d~artamentales. planta. 

Fuente: Andres Salazar y Karen Ortiz, Noviembre 2011 

Estas fortalezas han permitido que los principales competidores ya tengan un 

fuerte reconocimiento en el mercado, par este motivo creemos que se debe 

tamar ciertos factores que sean claves en Ia estrategia. 

A corto plaza, se debe revisar toda Ia cadena de valor para poder optimizar 

los costas, y de esa manera poder ingresar a este mercado tan competitive 

con precios eficientes. Adicionalmente, se debe crear una camparia de 

organizaci6n integral en toda Ia empresa, donde cada departamento se 
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involucre y le de valor a las actividades para alcanzar los objetivos 

planteados. 

A largo plaza, se debe apuntar a tener relaciones consolidadas con 

proveedores de telas e insumos en el exterior para asi poder diferenciarnos 

no solo en diserio sino tambien en bases de telas. 

• Tecnol6gicas 

Con Ia pr6rroga del IVA sabre maquinaria, permite Ia actualizaci6n de 

equipos y tecnificar Ia producci6n. 

• Ecol6gicas 

Karand S.A. promovera Ia utilizaci6n de insumos nacionales y a su vez 

implementara una politica de responsabilidad social aplicada directamente al 

cuidado del media ambiente y Ia preservaci6n del mismo; esto gracias a Ia 

reutilizaci6n de los sobrantes de producci6n. 

7.2.4 ESTRATEGIA DE MARKETING 

7.2.4.1 ESTRATEGIA DE SEGMENTACI6N MULTIPLE 

La estrategia aplicada luego del analisis de Ia investigaci6n de mercado es Ia 

de segmentaci6n multiple y par lo cual se han catalogado par segmentos de 

alta y baja oportunidad. 
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El segmento de alta oportunidad lo constituyen las mujeres de 24 a 29 alios 

cuya principal necesidad es Ia calidad del producto y el tallaje del mismo. 

Este grupo de personas esta avidos de diselios y tendencias ya que poseen 

una alta preocupaci6n por Ia apariencia. 

El segmento de baja oportunidad son las mujeres de 18 a 23 alios ya que por 

su juventud no tienen poder de decision debido que Ia mayorfa dependen de 

sus padres, sin embargo son influenciables con Ia imagen de los productos. 

7.2.4.2 ESTRATEGIA DE ATRIBUTOS ESPECIALES 

La estrategia de marketing para posesionar el producto en el mercado es Ia 

de atributo-beneficio con Ia cual Karand S.A. busca cubrir Ia falencia en 

diselio que tiene actualmente las tiendas departamentales tal como lo 

demuestra el estudio de mercado en el cual el inconveniente con mayor 

porcentaje al momenta de elegir una prenda de vestir es el modele con el 

46%, Ia talla con el27% y finalmente el precio con 21%. 

Debido a estes factores Ia estrategia de marketing debe enfocarse a cada 

uno de los segmentos para cubrir sus necesidades. En el caso del segmento 

de baja oportunidad se debe enfocar en Ia imagen de los productos que debe 

ser creativa e innovadora. Para el segmento de alta oportunidad se debe 

apuntar a presentar una variedad de diselios con calidad. 
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En el caso de aquellos consumidores que priorizan las marcas de las 

prendas y que segun el estudio realizado representa 0.91% podrian 

considerarse como usuaries esporadicos. 

7.2.4.3 ESTRATEGIA DE EMPUJE 

La comercia lizaci6n de los productos estara sujetos a Ia direcci6n que le den 

las tiendas departamentales y boutiques. La estrategia a utilizar es Ia 

presentaci6n de las colecciones a las tiendas departamentales y boutiques 

mas reconocidas a nivel local junto a una llamativa propuesta de sistema de 

pago a proveedores y con politicas de cumplimiento de entrega de alta 

exigencia con estandares muy altos. 

Entre los alcances que se da a Ia investigaci6n esta Ia implementaci6n de un 

atelier para cubrir las necesidades exclusivas de consumidores especificos 

que pertenecen a este segmento. 

7.2.5 MEZCLA DEL MARKETING 

La estrategia del marketing mix consiste en involucrar y afianzar a los 

consumidores en este caso las tiendas departamentales y boutiques 

guayaquilerias por media de Ia excelencia y diserio en el producto ya que el 

precio es relevante debido a Ia homogeneidad de los costas y precios que el 

mercado maneja, en lo que respecta a promoci6n estar presente una vez 

constituidos negocios en lanzamientos de colecciones. 
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7 .2.5.1 PRODUCTO 

Las principales ofertas de producto son: 

• Camiseta unicolor 

• Blusa unicolor 

• Camiseta estampada 

• Blusa a rayas 

• Camiseta unicolor 

Cada prenda se complementa en Ia colecci6n ya sea por colorido o por 

tendencia de moda. La tela estampada es el centro de Ia colecci6n y el resto 

de prendas deben ir en armenia con Ia misma. 

Las principales caracteristicas que poseen las prendas son: 

• Disenos vanguardistas y a Ia moda. 

• Excelencia en acabados. 

• Calidad de telas. 

• Precios competitivos. 

Esta estrategia de atributos beneficiara a las tiendas departamentales ya que 

buscan crear ventas de mas referencias y al darles Ia opci6n completa en un 

mismo colorido apalancan sus ingresos. 
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El ciclo de vida en el que se encuentra los productos a confeccionar es de 

madurez debido a que Ia producci6n de prendas de vestir es un mercado 

existente y en auge, perc que lamentablemente, no ha sabido ser explotado 

adecuadamente. 

Adicionalmente otro factor que puede afectar es Ia fidelizaci6n que tengan las 

tiendas departamentales y boutiques con sus proveedores existentes. 

La marca para comercializar es FDN (Fashion day&nite) ya que las 

colecciones manejan un concepto de moda innovador tanto para el dia como 

para Ia neche. 

FDn 
fashion day & nltc 

Entre las principales formas de garantizar Ia calidad de los productos se 

tienen los lineamientos requeridos per las empresas. En el case de 

problemas de defectos se precede a realizar Ia devoluci6n y cambia per otra 

prenda. 

7.2.5.1.1 PRESENTACI6N DE COLECCIONES 

Cada colecci6n debera ser presentada en el formate de colecciones que esta 

dividido en tres partes y se detalla a continuaci6n: 
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• Colecci6n principal 

• Items claves 

• Telas e insumos 

COLECCION PRINCIPAL ITEMS CLAVES 

Son aquellos estilos que acomparian a los 
items claves dentro de una colecci6n 

Son las prendas 
principales ya sean 
por estampados o 

estilos diferentes que 
determinan el sentido 

de Ia colecci6n 

Se presentan las opciones de color que uniran Ia colecci6n 

Fuente: Karen Ortiz y Andres Salazar, No\4embre 2011 
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COLECCION PRINCIPAL ITEMS CLAVES 

. - ~ .. . . 
(:"<. (! . . 

i .1 •'" • ,1 

I 

Fuente: Karen Ortiz y Andres Salazar, No-.Aembre 2011 

Adicionalmente, se ha desarrollado una ficha de estilo donde se podran 

anotar cualquier tipo de observaci6n o modificaci6n a Ia prenda en el 

memento de Ia presentaci6n. 
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Fuente: Karen Ortiz y Andres Salazar, Noviembre 2011 

7.2.5.1.2 PERIODICIDAD DE COLECCIONES 

Para poder determinar el cronograma de entrega de colecciones se debe 

rea lizar un calendario compuesto por 3 temporadas altas: Playa, dla de Ia 

Madre y Navidad, y una temporada baja denominada Casual. CVer anexo 5) 

Las colecciones de playa deben enfocarse en colores vivos como el amarillo, 

naranja, cafe, blanco, turquesa, que predominan en temporada. Se pueden 

incluir items como vestidos o pareos para que complementen Ia propuesta. 

Para el dia de Ia Madre, existe un quiebre donde las colecciones pasan del 

colorido brillante a alga mas sobrio y elegante. Es Ia etapa mas importante 

del primer semestre y por lo tanto el toque femenino no debe faltar. 

De junio a agosto, se deben hacer propuestas casuales comerciales, que 

permitan una altisima rotaci6n de los productos. 
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Finalmente, Navidad es Ia epoca mas importante del ano para las tiendas 

departamentales, el look se vuelve completamente after y full fashion. Las 

colecciones deben tener Ia ultima informacion de tendencias y de moda para 

asl asegurar las ventas de las cadenas. 

7.2.5.2 PLAZA Y DISTRIBUCION 

Karand S.A. tiene previsto establecerse en el sector industrial de Ia Via Daule 

para tener acceso a las vias de distribuci6n interprovinciales, adicional que 

presenta una zona de facil acceso. 

La distribuci6n se dara de manera directa en los centres de distribuci6n de 

las tiendas departamentales. En el caso de las boutiques estara sujeto al 

horario de entrega en centres comerciales o en las bodegas de las mismas. 

La estrategia de comercializaci6n es directa con estrategia de empuje debido 

a que el producto llega directamente a las tiendas pero ellos se encargan de 

Ia publicidad y exposici6n a los clientes. 

La estrategia de distribuci6n debe enfocarse principalmente en lograr que Ia 

recepci6n de mercaderia en las tiendas departamentales sea en 6ptimas 

condiciones, considerando los siguientes factores: 
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• Mantener el planchado de las prendas. 

• Manipulaci6n y empaque adecuado de las prendas durante su 

despacho. 

• Evitar Ia acumulaci6n de prendas en grandes cantidades. 

7.2.5.3 PROMOCI6N 

7.2.5.3.1 PUBLICIDAD 

La estrategia de publicidad sera realizar una alianza con las tiendas 

departamentales para aparecer en sus desfiles y catalogos, a su vez se 

utilizara un logo freso, sencillo y a su vez chic con el que Ia marca FDN 

(Fashion day&nite) podra impresionar a los gustos mas exigentes en moda. 

Adicionalmente, las tiendas departamentales cuentan con su propio 

departamento de Visual Merchandising que genera toda Ia comunicaci6n 

gratica dentro de Ia tienda, por lo que a traves de una estrategia de empuje 

se le dara el material y lineamiento de Ia marca para que los puntos focales y 

c6rneres de FDN puedan ser ubicados con mayor facilidad. 

Como estrategia internacional en el mercado de retailers, las grandes marcas 

invierten un 3% de sus ventas en Ia promoci6n dentro de las tiendas. Por tal 

motivo se puede considerar que al a no de facturaci6n se otorgue el 1% para 

esta actividad. 
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7.2.5.3.2 RELACIONES PUBLICAS Y VENT AS 

Segun el concepto del negocio Ia disenadora se encargara de visitar a las 

tiendas departamentales y boutiques. 

Es decir, Ia persona a cargo utilizara su capacidad de comunicaci6n y 

relaci6n con el media para generar ventas y exponer los productos de 

manera adecuada. AI ser una empresa dirigida a tiendas departamentales no 

se requiere una gran fuerza de ventas sino mas bien una persona que 

conozca el media y presente de Ia mejor manera las colecciones. 

Adicionalmente, se debe realizar una capacitaci6n con las vendedoras de las 

tiendas con Ia finalidad que conozcan todas las caracteristicas de los 

productos y asi logren ventas mas efectivas con los clientes. Este proceso 

s61o se llevara a cabo en el lanzamiento de las colecciones. 

7.2.5.4 PRECIO 

Para analizar el nivel de precios 6ptimos para los productos, se tomaron los 

datos de Ia encuesta donde se obtuvieron los siguientes resultados. 

Las mujeres estan dispuestas a pagar de $30 a $36 par blusas de moda lo 

cual represento el 49% de Ia muestra, y de $19 a $28 par camisetas de moda 
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con el 67%. Esto quiere decir que por camisetas de moda estan dispuestas a 

pagar un range de precios bajo y por blusas, media. 

Paralelamente, se debe analizar el margen de ganancia que esperan recibir 

las tiendas departamentales, el cual oscila del 30% al 50% en estes 

productos. AI sacar esta proporci6n se debe evaluar c6mo afectan estes 

resultados a los costas de producci6n. 

Es debido al margen de ganancia que las tiendas departamentales son muy 

sensibles a los cambios en los costos. En el case de que se vean afectados 

considerablemente en Ia reducci6n de su margen pueden tamar politicas de 

paralizaci6n de compras por un periodo no determinado. 

Para evaluar el tipo de descuento que utilizara Ia empresa, es necesario 

conocer Ia postura que tienen las tiendas departamentales sabre los mismos. 

Entre las politicas de descuentos mas frecuentes estan las siguientes: 

• Por volumen de compra. 

• Por mejora del margen en alguna temporada. 

• Por mercaderia defectuosa. 

Una de las partes criticas de Ia estrategia de precio es comunicarles a los 

clientes algun tipo de incremento. Por lo general las tiendas departamentales 

considerar un cambia en los precios anualmente del 5%. Se pueden dar 
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excepciones a esta politica en el caso de que existan crisis que afecte 

globalmente al costo de los insumos, por ejemplo Ia sequia en india que llevo 

a que se cierre las exportaciones de algod6n al mundo, aumentando 

considerable y frecuentemente el precio del algod6n en el mercado 

internacional. 

Como se tienen dos items principales en Ia linea de ropa FDN el precio 

aproximado de cada uno seria: camisetas $10 y blusas $14; los mismos que 

pueden variar dependiendo del estilo, tela o consume por prenda . 

Es importante conocer c6mo afecta al flujo de Ia empresa las formas de pago 

de las tiendas departamentales, que puede variar de 45 a 120 dias luego de 

Ia fecha de entrega de Ia mercaderia. Una opci6n es real izar Factoring con 

instituciones bancarias, pero para Ia aplicaci6n de los mismos es necesario 

tener minimo un anode relaci6n comercial con las tiendas departamentales. 

7.2.5.5 PERSONAS 

En el esquema organizacional de Ia empresa se considera el siguiente 

alineamiento: 
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Personal de 
limpieza 

~ 

~-, 

I 

Coordinador 
de Logilstica 

Asistente 

Personal de 
Seguridad 

Gerente 
General 

-
_!_ I 

--

Oisenadora Jefe de 
Bodega 

Chofer 

Personal de 
Corte y 
Tendido 

7.2.6 PROYECCIONES DE VENT AS 

. 

] 
~r~-"-· ... ~~-~· 

Jefe de 
l' Producc.i6n 

-

Operarias Personal de 
Planchado 

Una vez implementado el proyecto se estima producir mensualmente 6,000 

unidades distribuidas entre camisetas de moda y blusas proporcionando un 

ingreso mensual de $50.400, lo que nos permite mantener el mismo nivel de 

producci6n y Ia expectativa de venta mensual promedio. 

7.3 PLAN FINANCIERO 

Objetivos 

• Demostrar Ia factibilidad financiera de Ia creaci6n de un taller de 

confecci6n a nivel locaL 
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• Establecer el monte inicial de Ia inversi6n del proyecto. 

• Realizar analisis de los ingresos y egresos presupuestados. 

• Demostrar flujo de caja real y estados financieros considerando 

factores externos e internes actuales. 

• Estudiar Ia sensibilidad del proyecto y obtener los indicadores 

econ6micos. 

7.3.1 INVERSION 

La inversi6n inicial en este proyecto es de $68,425.12, de los cuales $30,000 

lo conforman Ia aportaci6n de los accionistas y el saldo de $38,425.12 es 

financiado con un credito realizado en Ia CFN (Corporaci6n Financiera 

Nacional). A continuaci6n se adjunta tabla donde se observa Ia inversi6n 

inicial en donde se detalla los gastos pre-operatives, Ia adecuaci6n de las 

instalaciones, equipos, muebles, enseres y el abastecimiento de insumos 

para generar producci6n. 
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c... Dillie I c.n.w.t I Vllor.,...... l VllorT ... 
lnstalaciones de puntos eh!ctricos 26 s 20,00 s 520,00 
lnstalaciones de Red 1 s 250,00 s 250,00 

ADKUACidii-&GCAL Pintado Interior 1 s 1.000,00 s 1000,00 
letrero Exterior 1 s 200,00 s 200,00 
Pintado Exterior 1 s 1500,00 s 1.500,00 s 3.470,00 

ks•JDO,_MADO Arriendo pagado por Ade lantado 3 s 1500,00 s 4 500,00 s 4.SOO,OO 

I'LANDI ..... Publicidad 1 s 200,00 s 200,00 s 200,00 

Permisos Municipales 1 s 800,00 s 800,00 
cmaGASTOS Gastos de Papeleria 1 s 125,00 s 125,00 
~11¥01 Constituci6n de Ia empresa 1 s 800,00 s 800,00 s Lns,OO 

VIIICUIGI Vehiculo • Furgoneta 1 20.000,00 s 20.000,00 s 20.000,00 

Tela 600) s 2,30 s 13800,00 
Hilo s 100,00 
Botones s 50,00 
Cierres s 20,00 
Pelion s 50,00 ...... Alfileres s 10,00 
Clnta metrica s 10,00 
Tijeras 10 s 8,00 s sn,oo 
Agujas s 10,00 
Pulidores s 5,00 s 14.US,OO 

Computadora de Escrltorlo HP 4 s 550,00 $ 2.200,00 
Computadora de Oiseno Graffeo 1 $ 2.000,00 $ 2.000,00 
Escritorios 5 s 180,00 s 900,00 
Aires Acondidonados 2 s 860,06 s 1.720,12 
Telefonos 5 s 15,00 s 75,00 
lmpresora Industrial 1 s . 
lmpresora de escritorlo 1 s 100,00 s 100,00 
Cortadora 1 s . 

MUiaiSYIQU~ Mesa para corte y tendldo 1 s 300,00 s 300,00 
Perch as 2 s 400,00 s 800,00 
Planchas 8 s 25,00 s 200,00 
Mesa de planchado 1 s 300,00 s 300,00 
Maqulnas de coser recta 10 s 4?0,00 s 4 700,00 
Maquina de coser Overlock 5 s 700,00 s 3 500,00 
Maquina Ojaladora 6 s 1200,00 s 7 200,00 
Ventiladores 4 s 100,00 s 400,00 s 24.39S,U 

TOTAL INVERSION INIOAL ls 68.425,12 

El financiamiento realizado por media de Ia CFN (Corporaci6n Financiera 

Nacional) es determinado para ser amortizado en un plaza de 5 alios, dentro 

de los cuales se recuperara Ia inversion inicial. 
74 



41.951,45 38425,12 80.376,57 

7.3.2 UTILIZACI6N DE LA CAPACIDAD INSTALADA 

La producci6n de prendas en el primer alio de actividades sera con una 

capacidad instalada del 75%, generando $604,800 por sus 54,000 unidades 

producidas en el primer alio. 

Dada Ia tendencia del mercado en el incremento de precios se estima un 

aumento a partir del segundo alia del 5%, dicho porcentaje es Ia media 

promedio con Ia cuallabora el mercado textillocal. 

Adicional, se espera que en el 5to alia de actividad se alcance a producir con 

una capacidad instalada del 100% un total de 72,000 unidades generando 

$980,184.24 al alia. 
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FDn 
fashio n d ay & nlte 

PROYECTO: TALLER DE CONFECCI6N PARA TIENDAS DEPART AMENT ALES 

7 .3.3 COSTOS 

Los costos de producci6n en el mercado textil mantienen una variaci6n anual 

del 5%, este porcentaje esta fijado en relaci6n a Ia media de los ultimos 3 

alios que las grandes tiendas departamentales tienen con sus proveedores. 

El costo en el primer ano de producci6n es de $318,600 considerando los 

dos items cuyo costo son de $5 y $8 en el primer ario respectivamente. 
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FDn 
fashion day & nlte 

PROYECTO: TALLER DE CONFECCION PARA TIENDAS DEPART AMENT ALES 

Los costos fijos se establecen tanto en gastos administrativos como en pagos 

de servicios basicos, en el cuadro adjunto se puede apreciar que el gasto 

mensual es de $1970. 

fashion day & nile 

PROYECTO: TALLER DE CONFECCI6N PARA TIENDAS DEPARTAMENTALES 
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7.3.4 PUNTO DE EQUILIBRIO 

FDn 
~~~ion dov& note 
PROYECTO: TALLER DE CONFECCION PARA TIENDAS DEPARTAMENTALES 

Pll'lto de Eqlllibrio Unidades 
Cos to 
(Precio- CV) 

574 537 

En el analisis del punto equilibria se determina el monto de ventas requerido 

para cubrir sus costos en dinero ($) y en unidades producidas. Adicional 

demuestra que tanto afecta los costos fijos al fina l del ejercicio anual y 

solventar inversi6n en capita l para futures periodos. 
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7.3.5 ESTADOS FINANCIEROS PROYECTADOS 

PROYECTO: TALLER DE CONFECCi6N PARA TENOAS OEPARTAMENTALES 

En base al analisis realizado en ventas y costa de producci6n, sin considerar al 

inflaci6n y factores econ6micos externos ya que el mercado textil mantiene 

incrementos en costas y precios estandarizados y de manera continua cada 

ana, Ia rentabilidad del proyecto es muy buena. Como resultado de esto se 

obtuvo una TIR del 51.15% y un VAN de $116,390.02; cifras que demuestran 

que el mercado textil aunque tenga una oferta amplia a nivel local es 

conveniente iniciar actividades en el medic. 
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PROYECTO: TAllER DE CONFECCI6N PARA nENDAS DEPARTAMEHTALES 

Como resultado de una adecuada gesti6n de venta y producci6n programada el 

proyecto genera utilidad desde el primer aiio con un manto de $12,995.31, el 

cual sigue incrementando cada ano como lo demuestra el cuadro adjunto 

hasta el quinto ano de ejercicio. 

A continuaci6n se detalla el bance general del proyecto en donde nos da como 

conclusion que Ia planeaci6n estrategica realizada para Ia creaci6n de un taller 

de confecci6n dirigido para tiendas departamentales es exitosa demostrando Ia 

rentabilidad del mismo. 
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EDO 
PROY[CTO: TALLER DE CONFECCION PARA TIENOAS OEPAATAA'PflAlES 
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FDn 
fashion day & n lte 

PROYECTO: TALLER DE CONFECCI6N PARA TIENDAS DEPARTAMENTALES 

' 

Fonnula: 
Inversion de los Accionistas 0,44 
Total Activo 

Fonnula: 
Activo Fijo 1,25 
Patrimonio 
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8. RECOMENDACIONES Y CONCLUSIONES 

La planificaci6n estrategica de KARAND S.A. !leva a las siguientes 

conclusiones: 

• A pesar de desenvolverse en una industria en etapa de madurez, Ia 

ventaja competitiva que aplicara Ia empresa, le permite alcanzar un 

buen potencial en este sector. 

• La inclusividad de negocio que desarrollara Ia empresa permitira 

favorecer a sectores vulnerables de Ia ciudad de Guayaquil. 

• AI lograr un analisis integral de Ia moda, las creaciones de colecciones 

seran eficientes y par ende conseguiran aumentar las ventas entre 

sus principales clientes. 

• La adaptaci6n a las politicas de las tiendas departamentales permitira 

tener relaciones a largo plaza con las mismas. 

Luego de haber demostrado que el proyecto es viable econ6micamente, se 

detallan las siguientes recomendaciones: 

• Ejecuci6n del proyecto KARAND S.A. 

• Se recomienda Ia creaci6n del atelier personalizado para clientes 

• Es recomendable analizar al segundo ana Ia inclusion del mercado 

masculine para apuntar a un crecimiento en esa linea de productos. 
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• Se deberia realizar un focus group en conjunto con las tiendas 

departamentales para medir Ia aceptaci6n de las colecciones y de su 

exhibici6n en el piso de ventas. 

• Se recomienda Ia busqueda de proveedores en EEUU para adquirir 

insumos diferentes a Ia propuesta local. 
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ANEXO 1. SISTEMA UNICO DE COMPENSACI6N REGIONAL (SUCRE) 

( 
Concertao6n de negoc10 ECUADOR 

lmportador ) - - -- - - - - -- - - ( Exportador 

1 Pago en ~/l 

Carta de cred to 
Banco Comercial I 

) 
EUMINACION COSTOS 

CAMBIARJOS 

1 Document> de embarque r 
Tralderenc~a en Ml Tralderenc~a en ML 

~-~--o~~~n-trm--~11 ~--~--c-o ~~-n-~-~~ 

~go en SUCRE Camara Central 
Compensaci6n 

/ MINIMIZACION COSTOS 
TRANSACCION 

l..Jqu <tlc16n en SUCRE 
' l<.'l MonedJ ~ 

Fuente: http:l/www.vistazo.com/webpages/paisl?id=16207 - Ecuador presenta su agenda 

polltica econ6mica 2011-2013 

ANEXO 2 GRAFICO DE ESTRA TEGIA DE DISTRIBUCION 
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PRODUCTOR f 
FABRICANTE 

t 

de 

I narket~ 

Dtm~ncb 

INTERMEDIARIOS 

I 

USUARIOS FINALES I 
CONSUMIDOR FINAL 

Fuente: 

pull.shtml 

http://www.monografias.com/trabajos82/estrategia-push-y-pull/estrategia-push-y-

ANEXO 3 MODELO DE ENCUESTA Y RESULT ADOS 

Le agradecemos por su colaborao6n a un proyecto de investigad6n sobre tendendas de moda: 

G6nero 

- Masculine - Femenino 

Edad __ _ 
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Sector de resldencla 

: Alborada Garzota :: Samanes Guayacanes : Orquldeas 

: Urdesa 

: Ceibos Kennedy : Centro Sur : VIa Samborondon 

Via a Ia Costa 

Otros. ______ _ 

Estado civil 

: Soltero(a) 

Viudo(a) 

Ocupaci6n actual, tlene: 

: Casado(a) : D.vorciado(a) 

o Relaci6n de dependencia/Medio tiempo _ Relao6n de dependencia/Tiempo completo 

propio No trabaja o Jubilado 

Su nlvel de lngrnos est6 aproximadamente est6 entre: 

Menos de $600 

- Mayor a S2000 

: Entre $600 y $900 

1.-l,Compra usted ropa confeccionada? 

Sl 

Entre S900 y $1200 

tCon que frecuencla compra usted prendas de vestlr? 

Semanal Quincenal : Mensual Tnmestral 

2.- Normalmente, tpara qulen compra usted ropa? 

: Hijos Esposo/a : Padres Usted 
Otros. ____ _ 

3.- tCon que frecuencla se le dlficulta adqulrir su vestuario? 

Entre $1201 y $2000 

: No (Fin de Ia encuesta) 

: Semestral Anual 

: Hermanos ,.., ... 

Sauces 

0 

Negocio 

S1empre : Ocasionalmente : Rara Vez :::: Nunca 

4.-l,Que lnconvenlente encuentra usted al buscar una prenda? 

Tall a Color :Modele Precio : Tela 

5- tOue prenda de vestlr compra mba menudo? 

Pantalones J $20-$25 J $26-$30 a $3()-$35 

Blu sas J $23-$29 J $30-$36 ::J $37-$45 

Camisetas b6sicas J $8-$12 J $13-$16 a $17-$20 

Camise tas mod a J $19-$28 J $29-$38 ;::) $39-$48 

Camis as ML/MC J $25-$30 J $31-$35 a $36-$40 

Faldas J S2D-$25 J $26-$30 a $3D-$35 

Jeans J $25-$35 J $36-$45 a $46-$55 

6.-l_Cuil es el factor mas lmportante al memento de adquirir una prenda de vestir? 

Modele (disello y tendencia) : Calidad del produdo Que le quede b•en _ Marca 

7.- l_Que tipo de ropa normalmente usted viste? 
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Cuual 
l/V- FOS 

:J :J 

l/V- FDS 
~ ..., 

l/V- FOS 

Fashion J J 

L/11 - FOS 

£Jecutiva :J J 

l/11 • FOS 
Oeportow ~ -

L/11 - FDS 
Formal J :J 

8.· t0u6 empresas o lugares usted considera que le presenta Ia mejor altematlva de adquirfr estos productos? 

: De Prato Eta Fashion : Casa Tosi Riostore _ Megamaxi : Super Exito Boutique _ Bahia En el 

exterior Otros. ___ _ 

9.· Marca (Cual de los slguientes nombres le gustarl a para una marca de ropa) 

o Charm Glam Trendy u Casual &more Cute Eclipse : One Collective cloth :Trend & Style 

10.· tOe que tlpo de telas prefiere que esten manufacturadas sus prendas? 

RESULTADOS INVESTIGACION DE MERCADO: TENDENCIA DE MODA 

1.- Genero: 

G~NERO l 
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La muestra de 400 personas aleatoriamente seleccionadas dan como 

resultado que el predominio sabre las tendencias de moda sigue siendo 

liderado par las mujeres con un 65% y mientras que los hombres con un 

porcentaje en crecimiento del 35%. 

2.- Edad: 

RANGO DE EDAD 

• E"'TIIE II Y U 

• ENT!IElHlt 

ENTRUOYlS 

• ENTRE36Y~S 

La media de edad Ia muestra data de entre 24 y 29 arias con un 42%, 

seguido de entre 18 a 23 arias con un 26% y como data adicional ente 30 y 

35 arias con un 27% ocupando asi mas del 90% del mercado encuestado. 
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3.- Residencia: 

SEa OR DE RESIDENCIA 

En base al muestreo realizado Ia segmentaci6n por sector es multiple ya que 

tenemos porcentajes variados como 15% el sur de Ia ciudad, 13% via 

Samborond6n, 11 % centro entre los mas altos; sin embargo si tomamos los 

porcentajes de las ciudadelas del norte son aproximadamente el 34% del 

total encuestado por lo que el mercado objetivo en su mayoria reside en el 

norte de Ia urbe. 
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4.- Estado Civil 

ESTADOCIVIL POR 
GENERO 

167 

76 64 51 

1 I!! 1 

FEMENINO MASCULINO 

• CASADO 

• DIVORCIAOO 

SOLTERO 

• VIUDO 

ESTADO CIVIL POR GENERO 
% 

64,48% 

53,90% 

36,17% 

24,71% I 
,42 ,22~ 

• 0,39% • 0,71% 

FEMENINO MASCULINO 

• CASADO 

• OIVORCIAOO 

SOLTERO 

• VIUDO 

Como resultado tenemos que en ambos sexes tanto femenino como 

masculine Ia mayoria son solteros con 64.48% y 53.90% respectivamente. 

Seguido a estes porcentajes tenemos los casados con 24.71 % y 36.17% 

respectivamente. 
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5.- Ocupacl6n Actual: 

OCUPACI6N ACTUAL TOTAL 

Tot•l 

• MEDIO TIEMPO 

• TIEMPO COMPLETO 

NEGOCIO PROPIO 

• NOTRABAJA 

Segun Ia encuesta realizada el 75.50% tiene una empleo de tiempo 

completo, seguido del 12% las personas que tienen un negocio propio y con 

el7.50% las que trabajan en un empleo de medio tiempo. Por lo que decimos 

que el mercado es econ6micamente activo. 
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6.- lngresos: 

c $600(1) 

1 4 0 \ 

::: l -

0 

NIVEL DE INGRESO 

$600.$900(2) S9DO-S1200(3) $1201·$2000 (4) > $2000 (5) 

NIVEL DE INGRESOS POR G~NERO 
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• c$600(1) 

• $6D0-$900(2) 

• $90D-$1200 (3) 

• $1201·52000(4) 

• > $2000(5 

• MASCULINO 

• FEMENINO 



En lo que respecta a los ingresos los resultados de Ia encuesta indica que el 

mayor porcentaje es el de los ingresos entre $600 - $900 proporcionando 

como observaci6n que el mercado objetivo tendra u ingreso media bajo 

considerando los montes en lo que se estan determinando los ingresos. 

7.- Compra de ropa confeccionada por genera: 

Por genero 

FEMENINO MASCUUNO 

Respecto a Ia adquisici6n de Ia ropa por parte del genera se obtiene un dato 

interesante que Ia brecha de porcentaje en compra es cerrada teniendo 

porcentajes casi iguales. Del 100% de las mujeres Ia compra es realizada por 

el 81 .98% y por los hombres el 85.11 %, con esto se determina que Ia 

tendencia de compra en Ia actualidad se esta dando para ambos generos. 
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8.- Frecuencia de compra de ropa: 

/ 

160 
140 
120 

100 
80 
60 

40 

20 

FRECUENCIA DE COMPRA 

Total 

- I J1 
0 ~- - - - ILn -- -=.-" 

MEDIO TIE MPO NEGOCIO NO 
TIEMPO COMPLETO PROPIO TRABAJA 

• ANUAL 

• MENSUAL 

• QUINCENAL 

• SEMANAL 

• SEMESTRAL 

• TRI M ESTRAL 

• ANUAL 

• MENSUAL 

QUINCENAL 

• SEMANAL 

SEMESTRAL 

• TRIMESTRAL 

La tendencia de compra esta marcada con el 56.06% como mayor porcentaje 

a Ia adquisici6n de las prendas de manera mensual, seguido del 29.39% 

trimestral y de manera muy baja Ia compra quincenal con el 6.97%. 
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9.- Para quiim compra: 

120 
100 
80 
60 
40 
20 
0 

• ESPOSO-USTED 

• HIJOS.ESPOSO-USTED 

HIJOS.USTED 

• PADRES-USTED 

USTED 

Como resu ltado de preguntas anteriores como estado civi l y nivel de ingresos 

en esta pregunta se puede determinar Ia tendencia al momenta de comprar 

una prenda es para Ia persona, segundo Iugar en campania ya sea del 

esposo, hijo o en familia. 

10.- Dificultad para adquirir prenda: 

Frecuencia de dificuldad de 
adquirir ropa 

Total 

97 

• NUNCA 

• OCASIONALM ENTE 

RARAVEZ 

• SIEMPRE 



En esta pregunta se determina con que frecuencia los clientes tienen 

dificultad para encontrar Ia prenda que desean ya sea por modelo, talla, color 

o marca. El 51 .52% de Ia muestra indica que no tiene complicaciones para Ia 

elecci6n de Ia prenda y encuentra Ia dificultad ocasionalmente, seguido del 

rara vez con un 30.91 %. 

11.- lnconveniente al comprar ropa: 

lnconveniente al comprar ropa 

SO,()()% ~6% 

40,00% 

30,00% 

20,00% 

10,00% 

0,00% 

• COLOR 

• MOOELO 

PRECIO 

• TALLA 

TELA 

Esta pregunta es clave en nuestro estudio de mercado ya que proporciona 

resultados sobre el inconveniente principal que tiene Ia muestra al momento 

de adquirir Ia prenda. El inconveniente que predomina es el modelo de Ia 

prenda con el 46.36%, seguido de Ia talla con el 26.67% y el precio con el 

20.61 %. 
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12.- Por tipo de prendas en Ia elecci6n: 

140 

120 

100 

80 

60 

40 

20 

0 
FEMENINO MASCULINO 

• Cuenta de 
PANTALONE$ 

• Cuenta de BLUSAS 

• Cuenta de JEANS 

• Cuenta de FALDAS 

• Cuenta de 
CAMISETAS BASC. 

• Cuenta de CAMISAS 
MC/ML 

Segun Ia muestra rea lizada en el genera femenino predominan las blusas 

como prenda que mas compran, seguida de las camisetas basicas. En el 

genera masculine encabezan las camisas mangas largas y mangas cortas. 

Adicional podemos obtener informacion cruzada sobre el rango de precios vs 

las prendas con mayor frecuencia de compra. 
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s
31

_ PANTALONES 
$35(3} 

21% 

40% 

BLUSAS 

En estos cuadros se puede apreciar que el rango de aceptaci6n de precios 

en pantalones esta con el 40% con el precio de $26-$30 y de blusas con el 

49% el precio de $30-$36. 
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CAMISETAS BASICAS 

~!~- CAMISETAS MODA 
(3) 

1 

Las camisetas con precio entre $17-$20 tienen mayor porcentaje de 

aceptaci6n con el 45% sobre los otros precios presentados. De igual manera 

en las blusas el 67% de Ia muestra prefiere el precio entre $19-$28. 
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CAMISAS MC/ML 

FALDAS 

En el genera masculine las camisas MC/ML con un precio entre $31-$35 

ocupan el47%, seguido del 36% con $25-$30. 

Las faldas con un precio de $26-$30 tienen mayor aceptaci6n con el 45% 

sobre las de $20-$25 que tienen el 33% de Ia muestra. 
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s4~~ss JEANS 
13%\ 

En este cuadro se aprecia que el precio de mayor salida en lo que respecta a 

jeans esta entre $25-$35 liderando con el 59%. 

70 
60 
50 
40 
30 
20 
10 
0 

CONSUMO PRENDA/PRECIO - FEMENINO 

• PRECIO BAJO 

• PRECIO M EDIO 

PRECIO ALTO 

Este cuadro muestra Ia congruencia de Ia informacion en base a ingresos, 

prendas de mayor frecuencia y precios de las mismas. Como se puede 

observar las blusas, camisetas de mod a son las prendas de mayor salida con 
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un precio promedio bajo. Con lo que se define el nivel econ6mico de los 

futures clientes. 

13.- Factor de importancia al adquirir una prenda: 

60,00% 

40,00% 

20,00% 

0,00% 

FACTOR DE IMPORTANCIA AL 
ADQUIRIR PRENDA 

/ 

• MARCA • CAUDAD • MODELO • QUE LE QUEDE BIEN 

La importancia en que Ia prende le quede bien tiene el 58.79% de Ia muestra 

tomada, en segundo Iugar tenemos al modelo de Ia prenda con el 23.94%, Ia 

calidad con el 16.36% y finalmente Ia marca con el 0.91 %. Este resultado da 

cabida al analisis de que al tener el mas alto grado de importancia como 

quede Ia prenda al cl iente, este proyecto debe priorizar sus colecciones en 

tallaje ecuatoriano para satisfacer Ia necesidad encontrada. 
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14.- Tipo de vestimenta: 

DE LUNES A VIERNES 
DEPORTIVO 2% 

0% 
14% 

En los resultados de tendencia se determina tres variaciones Ia primera de 

lunes a viernes en donde el 55% viste de manera Ejecutiva, el 29% casual, el 

14% formal y el 0% deportiva. 

FORMAL 
1% 

FASHION 
31% 

FIN DE SEMANA % 

La segunda descripci6n es los fines de semana en donde Ia ropa casual 

ocupa el 40%, Fashion el 31%, deportiva el 22% Ia deportiva y el 1% formal. 
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FORMAL 
1% 

DE LUNES A DOMINGO% 

Y de manera general Ia tendencia de uso durante Ia semana completa esta 

liderada por Ia ropa casual con el 76%, 12% Fashion, 7% deportiva, 4% 

basica y el 1% formal. 

14.- Mejor Iugar de compra: 

MEJOR LUGAR DE COMPRA 

40,00% 

30,00% 

20,00% 

10,00% 

0,00% "'-"-----
Total 

• BAHIA 

• BOUTIQUE 

• CASATOSI 

•DE PRATI 

EN EL EXTERIOR 

• ETA FASHION 

La muestra realizada demuestra que el Iugar con mayor porcentaje en 

relaci6n a Ia preferencia a comprar es Ia bah ia con el 32.73%, boutique con 

23.33%, Ia compra en el exterior 16.97%, ETA Fashion con el 6.67%, 

Riostore con el 5.15% entre los mas importantes. 
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MEJOR LUGAR DE COMPRA SEGUN GENERO 

80 r • BAHIA 
70 
60 

• BOUTIQUE 

so " • CASATOSI 

40 •DE PRAll 
30 
20 

EN El EXTERIOR 

10 • ETA FASHION 

0 MEGAMAXI 
FEMENINO MASCULINO 

Con respecto al genera femenino Ia mayor parte prefiere comprar en De 

Prati, seguido de Boutique y en tercer Iugar compras en el exterior. En el 

genera masculine estan casi con Ia misma preferencia entre De Prati y 

Boutique, seguido de las compras del exterior. 
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ANEXO 4 VENT AS EN CADENAS DE RETAIL (AL POR MENOR) 

V•ltas en cadeiiBS DE RETAIL (Al POR MEJ\OR) 

Do Prall e TOSI • 10124 

3018 ------23.89 

2005 

------~~.~---------
.(827 

2006 2007 2008 

'I V1b ~ () ~ (L IJio •L'<SO 



Diagram a de Gantt de Colecciones 
06/06(2011 14/0912011 23/ 12/2011 01/(W2012 10/07/2012 18/11V2012 26/01/2013 06/0512013 

Colecci6n de 
Playa 

Colecci6n 
Mad res 

Colecci6n 
Casual 

Colecci6n 
Navidad 

Fuente: Andres Salazar y Karen Ortiz, Noviembre 2011 
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ANEXO 6 NUMERO DE EMPRESAS DEL SECTOR DE TEXTILES, 

CONFECCIONES Y CALZADO 

NUMERO DE EMPRESAS DEL SECTOR DE TEXTLES, 
CONFECCIONES Y CALZADO 

Afto GRANDE MEDIANA 
29 

31 

25 
30 

30 

110 

75 
83 

70 



ANEXO 7 BALANZA COMERCIAL TEXTIL AITE 

E:! BALAN7..A C~0~!~~~1~I. TEXTI~t~. 

A.\0 E..\POf!T ACIO:\ES 

2000 67JO.l.09 

2001 7!.S610) 

2002 66.0)4,68 

200) 77.171 Oil 

2004 11.603,07 

2005 14.150,71 

2006 12.111.45 

2007 111.919,31 

2008 144.1114,46 

20011 1711.111116 

2010 221.MO,IO 

'UIHTI. _c-..... ...
IVoaOIIACICM ~T..,_ 
Nn ltCI1 .. 1HOM 

111 

"•' "u IH H .. •u~• 

1.\IPO RT , 

l\IPORTAC!O:\E..<; E..\PORT 

111."7 92 ·116.19S,Il 

224.004 n ·1S0.4)6 69 

21S.611,l2 ·149.SI3,63 

2)1.S)6 47 ·153.65131 

306.221,12 ·217.625,76 

3SO. 944,011 · 266.693,37 

11uo1 n ·290.219 61 

441.1106,25 -354.1116,17 

5S4.2U,27 -409.221,11 

415.007.1) ·215.026 67 

561.6115,011 ·332.714,211 



ANEXO 8 VENT AS DEL SECTOR DE CONFECCIONES Y CALZADOS 

Ventas del Sector de Confecciones y Calzados 

1 OOO.OXl 

~: __ IUJ_I_I_ 
2004 2000 200 2008 
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KAREN PAOLA ORTIZ MURILLO 

Villa Club, Etapa Boreal Mz. J V. 8 
Casa: (593)-4-2164793 
M6vil: (593)-8-7228776 

Fecha de Nacimiento: 
Lugar de Nacimiento: 
Lugar de Residencia: 
Nacionalidad: 
Estado Civil: 
N° Cedula de ldentidad: 

FORMACION ACADEMICA: 

lnstrucci6n Primaria: 
Unidad Educativa Mariscal Sucre 

lnstrucci6n Secundaria: 

09 de abril de 1984 
Guayaquil 
Guayaquil 
Ecuatoriana 
Soltero 
0911471365 

Colegio Ana M. Munoz de Calderon 
Titulo Obtenido: Bachiller en Fisico Matematico 

lnstrucci6n Superior: 
Universidad Cat61ica Santiago de Guayaquil 
Facultad de Economia 
Egresada en Gesti6n Empresarial lnternacional Trilingue 

CURSOS REALIZADOS: 

Cursos de Ingles: 
Dictados en Ia Oxford English School 
Niveles Aprobados: Principiante, Media, Superior y Avanzado. 

Cursos de Computacl6n: 
Dictados por Ia Universidad Estatal de Santiago de Guayaquil. 



Niveles Aprobados: Excel, Word, Project, Power Point, Internet. 
Tftulo Entregado: Operador Microsoft. 

Curses Empresariales: 

Dictados por Centro de Educaci6n Continua ESPOL 
Programa de Alineamiento Estrategico para enfrentar el cambio con exito 
Enero 2007 

Dictados por Centro de Educaci6n Continua ESPOL 
Seminario de Formaci6n de Formadores 
Marzo 2008 

Dictados por Tecnol6gico de Monterrey 
Seminario de Administraci6n de Negocios a traves de cases 
Octubre 2008 

Oictados por Tecnol6gico de Monterrey 
Negociaci6n para compradores Metodo de Chester Karras 
Noviembre 2008 

Oictados por Tecnol6gico de Monterrey . . 
Direcci6n Estrategica de Compras y Abastec1m1ento 

Enero 2010 

Dictados por SEMINARIUM . . . 
Seminario Michael Porter, el Padre de Ia estrategla competltlva 

Octubre 2011 

EXPERIENCIA LABORAL: 

Empresa: Duty Free Ecu~dor 
Cargo: Asistente Comerclal 

Empresa: Recordmotor S.A. . 
Tiempo: Septiembre 2005 hasta J~mo 2006 
Cargo: Asistente de Gerencia Regional 



Empresa: Almacenes De Prati 
Tiempo: Septiembre 2006 hasta Agosto 2011 
Cargo: Compradora 2 de Ropa Damas Contemporaneas 

Empresa : Trimadesa C.A. 
Tiempo: Octubre 2011 a Ia actualidad 
Cargo: Jefa de Proyectos 

REFERENCIAS PERSONALES: 

Jessica Davila 
Gerente de Organizaci6n y Metodos 
Almacenes De Prati 
Telefono: (593) 3-781800 

Jng. Rodrigo Oiaz 
Gerente de Calidad 
Almacenes De Prati 
Telefono: (593) 3-78180° 

lng. Carlos Torres Orti~ 
Subgerente de Alcantanllado 

lnteragua 
Telefono. (593) 6-039731 



DATO PER ONALES 

Nombres: Andres Enrique 
Apcllidos: Salazar Enriquez 
Edad : 30 aftos 

CURRICULUM VITAE 

Fccha de Nacimiento: 16 de Agosto de 1981 
No. de Cedula: 09 1917144-7 
Estado Civil: Soltero 
Dirccci6n : Cdla. Guayacanes Mz. 44 Villa 20 
TeiCfono : 097696638 - 2340-360 
E-mail : angrc chito1fyahoo.com - asalazar a dinersclub.com.ec 

ESTUDIOS REALIZADOS 

Prima ria: 

ccundaria: 

Escuela Panicu1ar ··Angela Aspiazu de Chambers" 

lnstituto Tecnico Superior Salesiano "Domingo Comin" 
Curso Especializaci6n Fisico-Matematico 

E tudio Superiorc : Universidad Cat6lica Santiago de Guayaquil 
Facultad de Economia 
Egresado en Gesti6n Empresarial Internacional Tril ingile 

IDIOMAS 

• Ingles Nivel Avanzado 
• Frances ivel Avanzado 

EMINARIOS ASI T IDOS 

• Universidad Cat6lica Santiago de Guayaquil 
Adaptaci6n y Marketing del Producto Importado al Mercado 'acional 

• Universidad Cat6lica Santiago de Guayaquil 
Planificaci6n Estrategica Micro-empresarial 

• Universidad Cat6lica Santiago de Guayaquil 
Estrategias de Marketing en el e-commerce 

• Camara de Comercio de Guayaquil 
Como acceder a un prestamo en el sistema fmanciero. 



• Diners Club S.A.S.F. I Di Merino 
Seminario - Programaci6n NeurolingUistica aplicada al desarrollo 
organizacional. 
Seminario - Modelo de comunicaci6n para mejorar Ia productividad en el 
servicio al cliente y Ia negociaci6n y las ventas. 

• Diners Club S.A.S.F. I TBL Group 
Negociaci6n Comercial: Tecnicas y Metodos para manejar grandes 
cuentas y cerrar acuerdos. 

• Diners Club S.A.S.F. I TBL Group 
Diplomado en Desarrollo de Habilidades Gerenciales 

EXPERIE CIA LABORAL 

Grupo Financiero Producci6n - PRODUBANCO 
Dpto. Tarjeta de Credito 
Asistente Operative y Comercial - Pasantias I Temporal - Abril 2005 
Ing. Ivan Martinez- Jefe Establecimientos 
Telf.: 043702 - 900 Ext. 1040 

Pyme Solutions 
Coordinador de Proyectos y Seminaries - Abril 2007 
Econ. Guillermo Maldonado - Director (Actualmente Gerente de Marketing CLARO) 
Telf.: 042389959- 099420202 - 042690690 

Diners Club S.A.S.F 
Oficial de Senior Alto Valor (Desde 2008) 
Econ. Rosario Hurtado - Subgerente Servicio al Cliente 
Telf.: 042880-500 Ext. 17024 

REFERENCIAS PERSONALES 

Ing. Ma. Jose Marquez 
Gerente de Operaciones de Almacenes Mini Cornisariato 
Imp. El Rosado 
Telefono: 094094787 

Ing. Jose Maria Vascones 
Banco de la Producci6n - PRODUBANCO 
Gerente Unidad de Admisiones y Recuperaciones 
Telefono: 043702 - 900 Ext. 1150 

Ing. Comercial - CPA Cesar Lopez del Aguila 
Industrial Procesadora Santay S.A. 
Contralor General 
Telefono: 042806-300 


