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RESUMEN EJECUTIVO

El presente proyecto se basa en lineamientos y actividades que debe incurrir una empresa
comercializadora de camisetas tipo polo, la cual importa sus productos del Perd. La cual
posteriormente creara estrategias de atencion al cliente, exposicion y venta de sus productos en
un espacio fisico determinado, cuyo objetivo es crear acciones eficientes que mejoren estas
actividades en &mbitos de comercio exterior y marketing con la finalidad de crear experiencias

a los consumidores y altos ingresos a la empresa.

El problema se origina debido a que en Ecuador las personas que atienden en la mayoria de
puntos de venta se han caracterizado por su falta de cordialidad, amabilidad, atencion,
delicadeza, cortesia y respuesta al momento de atender a los consumidores. Estas quejas o
reclamos se las hace a menudo en la Tribuna del Consumidor Ecuatoriano por el pésimo
servicio recibido por parte de las personas encargadas de vender. Estas disconformidades de
los consumidores y clamores constantes manifiestan una alerta sobre los débiles esfuerzos y
casi nulas acciones que las empresas comercializadoras ecuatorianas hacen para brindar una
buena atencidn al cliente en sus puntos de venta, relegando aspectos importantes de valor para

los consumidores como es el servicio y las experiencias de compra.

Muchas de estas actividades enfocadas a deleitar a los consumidores en el punto de venta las
realizan las grandes marcas mundiales enfocadas a un target alto, el cual no demanda un
producto sino valores agregados en su compra. Por ello, este proyecto busca generar acciones
de merchandising que superen expectativas enfocadas al segmento medio que representa el
83% de la poblacion ecuatoriana, quienes requieren de mejores acciones por parte de las
empresas en los establecimientos comerciales. Por esta razén es indispensable para el
proyecto enfocarse en un producto comudn pero con un servicio especializado y diferenciador

para estas personas, que gustan vestir un producto de calidad importado con una marca
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referencial pero sin altos costos. Proyectando estilo sin tener que recurrir a bienes de mayor

precio ni de mala calidad.

Para complementar lo anteriormente expuesto, las tiendas exclusivas de camisetas en su gran
mayoria se encuentran en centros comerciales con un target definido o a su vez las de menor
valor agregado se las realiza en centros comerciales populares. Por la problematica de clases
sociales que crea limitaciones en la sociedad ecuatoriana, es oportuna la implementacion de
lineamientos de merchandising especializado en el servicio al cliente, enfocado en un

segmento especifico de la ciudad de Quito donde se conquisten nuevos consumidores.
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DESCRIPCION

1. Antecedentes

El intercambio de bienes a diferentes territorios tuvo lugar desde inicios del comercio,
convirtiéndose poco a poco en el cumplimiento de requerimientos con eficiencia siendo la
logistica el “Proceso de administrar estratégicamente el flujo y almacenamiento eficiente de
las materias primas, de las existencias en proceso y de los bienes terminados del punto de
origen al de consumo” (LAMB, HAIR, & DANIEL, 1998), de esta forma se ha ido
convirtiendo el intercambio de bienes en toda una especializacion a lo largo del tiempo. “La
logistica es el movimiento de los materiales desde una fuente u origen hasta un destino o
usuario” (MAGEE, 1968). Esta especializacion ha tomado aspectos importantes para el
aprovechamiento de los recursos por parte de las empresas en lo que respecta a Comercio
Exterior, la busqueda de eficacia en el transporte de bienes, el establecimiento de estrategias
de aprovisionamiento y rutas han permitido que evolucione la actividad para beneficio de las
empresas y consumidores. Mediante la aplicacion cada vez méas efectiva del control de las
mercaderias se han mejorado las formas de negociar a nivel mundial operaciones de
exportacién e importacion, a través de términos conocidos como Incoterms, utilizados como
“Compromisos que determinan el nivel de responsabilidad de un comprador y vendedor en

una negociacion internacional” (ACOSTA, 2005).

La negociacion internacional se ha caracterizado por dos actividades de comercio. La
exportacion que “supone la salida de mercancias de un territorio aduanero y que produce como
contrapartida una entrada de divisas” (OSORIO, 2006) y la importacion “acto de introducir
mercancias extranjeras a un pais con el proposito de comercializarlas y obtener lucro”

(OSORIO, 2006) siendo ésta la gestion inversa, ligada al cumplimento de todas obligaciones
15



impuestas por un pais mediante entidades reguladoras de estas operaciones quienes controlan

que su ingreso sea licito para su consumo o reelaboracion.

La interrogante que se plantean muchos consumidores es como llega o sale un producto al pais
¢Cuales son sus procesos a seguir? ¢;Qué condiciones se deberan cumplir? Todos estos
requisitos y circunstancias las determina cada nacion. En el caso de Ecuador, el Ministerio de
la Productividad, representado por el Consejo de Comercio Exterior e Inversiones, es la
entidad encargada de brindar informacién y establecer los parametros para que un proceso de
importacion y exportacion se genere correctamente por parte de las compafiias ecuatorianas o
extranjeras. Independientemente de las condiciones impuestas por las entidades de regulacion
del pais que se deben cumplir obligatoriamente a cabalidad, todas las empresas que incurren
en comercio exterior deberan generar valores agregados a su cadena de suministros para que
sea eficiente, por ello, la busqueda de un proceso de importacidn éptimo, es el reto a cumplir.
Aprovechar recursos, reducir tiempos y mejorar las rutas de traslado han llevado a que la
logistica tome un papel protagdénico dentro del comercio entre paises. Esto debido a que “el
valor de la logistica se expresa en términos de tiempo y lugar” (BALLOU, 2004),
consolidandose como un proceso de comercio exterior cada vez mas indispensable para afiadir

valor tanto para la empresa como para los consumidores.

Las operaciones de comercio exterior no serian factibles sin los acuerdos bilaterales que tienen
los paises. Estos tratados dan la oportunidad a los consumidores de adquirir mejores bienes a
costos razonables en cualquier parte del mundo siendo el caso especifico, la posibilidad de
hacer negocios con otras naciones y conseguir recursos a mas bajo costo y con altos estandares
de calidad sirviendo de gran utilidad para crear nuevas experiencias y aprovisionarse de bienes
gue en otros lugares tienen mayor especializacion como es el caso del hermano pais del Perd.
El diario estadounidense The Wall Street Journal menciond que Peru es uno de los nuevos
“tigres latinoamericanos” tanto por el crecimiento que estd experimentando, como por su
estabilidad y solidez econdmica, a diferencia de la situacién de sus paises vecinos (LESOVA
& MOLINSKI, 2012). Un factor importante de este crecimiento se debe a las grandes
exportaciones provenientes de su imperio textil y sus multiples acuerdos comerciales con el

mundo. Su gran centro industrial se esta convirtiendo en un proveedor mundial para grandes
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marcas como las estadounidenses. Por estos motivos, aprovechar estas circunstancias en favor

del proyecto, asegurara la calidad que espera el consumidor.

Una vez consolidado el proceso logistico de un producto comienza el reto de las empresas de
como comercializarlos. En este punto se plantean diferentes estrategias, planes y acciones para
que su venta tenga resultados y aceptacion en los consumidores, es por ello que estas
actividades de seduccion recaen en el area de marketing, la cual se encargara de atraer clientes
e incrementar las ventas a través de ingredientes relevantes y significativos proyectados en los
consumidores. ElI marketing se puede definir como “un proceso social y administrativo
mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar,
ofrecer e intercambiar productos de valor con sus semejantes”(KOTLER, 2002)
desprendiéndose diferentes ramas que permiten la eficacia de la venta a lo largo de un canal de
distribucion, facilitando la llegada y venta del producto al consumidor, definiendo esta
operacion como Trade Marketing, actividad enfocada en “aplicar la gestion del marketing a
los distribuidores” (LAMBIN, 1995) llegando a un acuerdo con Martinez, quien en su libro La
Comunicacion en el Punto de Venta dice que el Trade Marketing “es la colaboracion y
cooperacion de fabricantes y distribuidores de llegar al consumidor final de forma
mancomunada, ya que en definitiva el consumidor final es tan cliente del distribuidor como
del fabricante” (MARTINEZ, 2005) surgido por los cambios comerciales que se han
presentado y por la necesidad de que un producto de consumo masivo esté presente en todos
los lugares para disposicién de los compradores. Esta actividad es aplicada por las grandes

empresas multinacionales y las tiendas en general.

El Trade Marketing esta enfocado especialmente hacia todas las acciones que se
realizan entre fabricante y distribuidor, permitiendo la entrada de una nueva operacion
comercial llamada Merchandising que se la puede conceptualizar como las actividades
que hacen que un producto y servicio sea impactante y llamativo para una persona en
el punto de venta, acompafiadas de “Acciones de comunicacién fundamentalmente
persuasiva, realizada y/o impulsada por fabricantes y/o distribuidores en el punto de
venta, con el objetivo de satisfacer a los clientes y optimizar la rentabilidad”

(MARTINEZ, 2005). Otro autor menciona que el Merchandising “Es una técnica de
17



ventas propia de establecimientos en régimen del libre servicio, esto es, una forma
especifica de distribucion minorista. Ademas, es un sistema que no puede concebirse
por separado de una estructura fisica, ya que siempre se desarrolla asociado a una
superficie”. (BASTOS, 2007 )

Sin ir tan lejos, el objetivo del Merchandising es crear una fidelizacion con el cliente por

medio del punto de venta el cual es:

“Un conjunto de valores que consiguen que el comprador actual o potencial elija en la
mayoria de las ocasiones este establecimiento y que sienta la suficiente confianza en él
como para desarrollar el papel de prescriptor entre sus conocidos” (MARTINEZ,
2005)

El lugar de partida indispensable para crear buenas relaciones y experiencias con los
consumidores es el punto de venta, aspecto que no ha sido explotado en gran magnitud, por su
desconocimiento o falta de interés por parte de las empresas comercializadoras de productos,
sin imaginar que el “punto de venta es donde se vive uno de los momentos de verdad de una
marca y la interaccion real con el cliente” (HASTINGS & SAPERSTEIN, 2008).

En este proyecto se conoceran sobre estas actividades, tanto comerciales como logisticas, que
tienen como finalidad crear acciones enfocadas en los consumidores para “atraerlos y
cautivarlos de tal modo que, mediante ese push’, se los impulse a comprar”(RICO, 2004).
Aplicando estrategias de Merchandising adecuacion del punto de venta a través de un

marketing diferencial.
1.1 Problema

¢Es el modelo de gestion y comercializacion del proyecto, en cuanto a las posibilidades que
ofrecen los consumidores, la herramienta aplicable para crear lineamientos eficientes de

Merchandising e Importacion para la gestion de tiendas especializadas en camisetas tipo polo?

! Estrategia de marketing que emplea de manera resuelta las ventas personales y la publicidad para convencer.

18



1.2 Objetivos
1.2.1 General

Realizar un plan con lineamientos eficientes de la aplicabilidad del modelo de gestion y
comercializacion, en cuanto a las posibilidades que ofrece el comercio exterior y el marketing,

para la gestion de las tiendas especializadas en camisetas tipo polo.
1.2.2 Especificos

e Analizar la dimensién y estructura del mercado actual de camisetas tipo polo en el
Ecuador, sus competidores internos y externos.

e Conocer los significados de la marca, caracteristicas del producto, servicio y
requerimientos del segmento a explotarse durante los 8 afios del proyecto, a través de
la investigacion cualitativa del mercado.

e Proyectar un proceso eficaz de importacion de la mercaderia, reduciendo costos de
importacion reflejados en las ganancias del proyecto durante los 8 afos.

e Desarrollar un plan de marketing radical con la finalidad de mejorar las actividades en
el Punto de Venta con estrategias anuales de merchandising que seran evaluadas
mediante el ROI? de Marketing.

e Analizar si el proyecto es viable y rentable econdmicamente mediante indicadores

financieros de ROI'y VAN? proyectados a 8 afios.
1.3 Disefio metodolégico
1.3.1 Tipo de investigacion

La obtencion de la informacion para ser empleada en el proyecto cuenta con dos lineas de
investigacion que son consideradas las méas afines al momento de realizar una busqueda de

marca y caracteristicas de producto y servicio debido a su flexibilidad:

2 Retorno sobre la Inversion

% valor actual neto
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1.3.1.1 Investigacion de campo mediante observacion

Observar es “registrar patrones conductuales de las personas asi como Sus acontecimientos sin
comunicarse directamente con aquellas personas” (CHARLES, LAMB, HAIR, & DANIEL,
2006) con la finalidad de atestiguar y registrar informacién a medida que ocurren situaciones
de compra. Como se plante6 anteriormente, la observacion al consumidor es importante para
conocer sus requerimientos. Por ello, es importante estar presente en el punto de venta, para
visualizar su comportamiento real. ;Qué es lo que le atrae?, ;COmo se siente ante
determinadas situaciones?, ;Qué le gusta o disgusta?, son preguntas dificiles de obtener alguna
respuesta clara en una encuesta, por ello es indispensable conocer la realidad y abstraer

conclusiones a partir de un tipo de investigacion cualitativa.
1.3.1.2 Investigacion Experimental (Focus Group)

En cuanto a la investigacion experimental un focus group de 11 personas entre rangos de
edades aleatorios del estrato social medio serd la muestra escogida para recopilar la
informacion del proyecto. Segin los expertos, los tdpicos de “significados de marca,
problemas con los producto o conceptos de nuevos productos” (ZIKMUND & BABIN, 2009)
son los mas empleados en este tipo de investigacion, debido a su facilidad de alentar el dialogo
entre los participantes en el cual se visualiza si el modelo de negocio es factible y acorde a los
requerimientos de los consumidores permitiendo un mejor conocimiento de las caracteristicas

del mercado.

Realizar un grupo focal “ofrece perspectivas multiples, garantizan flexibilidad para
descripciones detalladas y genera creatividad de ideas de los participantes” (ZIKMUND &
BABIN, 2009) mostrando las reales percepciones de este proyecto en los participantes con el

objetivo de reducir al maximo los riesgos, generando valor para el mismo.
1.4 Alcance

Generar una investigacion en la ciudad de Quito, que permita plantear el desarrollo de

estrategias de merchandising para un punto de venta, ubicado en una zona de alto trafico
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vehicular y de personas. Asi como el planteamiento de estrategias de comercializacion para el

mismo.
1.5 Recoleccion de informacién
1.5.1 Fuentes primarias

Realizacion de un grupo focal en el cual se pueda consolidar la marca y significados del
proyecto, conocer la realidad del servicio en el punto de venta desde el punto de vista de los

consumidores e identificar los elementos atractivos del marketing al detalle.

Ademas se empleara observacion de campo para examinar los comportamientos, reacciones y

estilos de compra de las personas en el punto de venta.
1.5.2 Fuentes secundarias

Libros orientados a la explicacion de conceptos sobre marketing, marca, merchandising,

logistica internacional y manejo adecuado de los recursos econémicos.

Datos estadisticos del mercado, clasificado en sus ingresos, habitos de consumo, preferencias,

gustos, entre otros.
1.6 Técnicas de analisis de informacioén

La informacion cualitativa obtenida a través de las fuentes primarias sera almacenada en notas
de campo las cuales soportaran la realidad de las opiniones o conclusiones conseguidas en su

desarrollo.

Al examinar los datos, la primera accion sera reducir la informacion para hacerla abarcable y
manejable. Al realizar esta disminucion se descartan y seleccionan los datos identificandolos a

través de escenarios especificos.

Posteriormente, se consolidara la informacion a través de tablas de resultados, representadas
por categorias y porcentajes de acuerdo a la tipificacion asignada, para su familiarizacion,

entendimiento y conclusion.
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ANALISIS DE LA INDUSTRIA

2. Industria Textil

La industria textil se remonta a la época de la colonizacién de Sudamérica por parte de los
Europeos. La constante busqueda de materia prima para la elaboracion de prendas de vestir
llevo a los aborigenes del continente Sudamericano a utilizar los animales como fuente

primaria de material textil, esta obtencion dio lugar a la creacion de los obrajes.

[...] donde hilan, tejen y labran no solo jergas, cordellates, fayetas y frazadas y otros
estambres de poco arte y precio, como al principio solian hacerlo, sino pafios buenos de
todas suertes y jerguetas y rajas y otros tejidos de igual estima, que casi se pueden
comparar con los mejores que se llevan de Espafia, a tanta costa y riesgo de los que tratan
en ellos, a las cuales oficinas se las llama comunmente obrajes (SOLORZANO PEREYRA,
1739).

Los principales beneficiarios de esta manifestacion industrial fueron los espafioles, a causa de
que “Esparfia no podia abastecer a todas sus colonias con prendas de vestir porque los pedidos
a América se los hacia con varios afios de anticipacién y a precios altisimos” (ULLOA, 1918).
Esta situacion generd una escasa presencia de ropa en Espafia, siendo las personas adineradas
las Unicas en poder adquirirlas, “los consumidores esparioles se mostraban desesperados por la
gran demanda de Sudamérica, lo que provocOd que esta parte del continente fabrique sus
propias telas con la finalidad de reducir tiempos y costos” (ULLOA, 1918). Tales ideas

alentaron la industria textil en América.

A partir de ese momento las distintas zonas de la regién se caracterizaban por sus maneras de

trabajar los diferentes tejidos; en principio parecia un secreto pero era cuestion del tipo de
22



materia prima que se obtenia de cada pais, “si bien estos tejidos no eran los mejores,
permitieron que la produccion se incremente notablemente dando lugar al comercio, generador
de riqueza en los distintos lugares donde se encontraban los obrajes artesanales”
(SOLORZANO PEREYRA, 1739).

De tal manera, la industria de los obrajes se asentaba sobre un trabajo forzoso y de explotacion
de los obreros calificAndolos, “como una galera que nunca cesa de navegar, continuamente
rema en calma, alejandose tanto el puerto que no consigue nunca llegar a él, aunque su gente
trabaja sin cesar con el fin de tener algiin descanso” (ULLOA, 1918). No solamente “el trabajo
forzoso se lo realizaba dentro de los obrajes sino también fuera de ellos, puesto que se les
enviaba materia para hilar acreditdndoles precios minimos” (SOLORZANO PEREYRA,
1739); pero esta situacion no era Gnica en América sino que “los trabajadores en todo el
mundo, se veian obligados a cumplir con altas jornadas de trabajo debido al sistema industrial
reinante de la época” (ULLOA, 1918).

En la segunda mitad del siglo XVIII y principios del siglo XIX, se dio la primera revolucion
Industrial en el mundo, siendo el area textil la de mayor desarrolld, debido a que la produccion
de telas ya venia siendo una actividad que se la realizaba siglos atras, “pasando de un trabajo
manual a la utilizacion de maquinarias que se caracterizaban por sus movimientos a vapor o
hidraulicos, permitiendo una mayor produccion y especializacion por parte de los
trabajadores” (INIGO, 2012).

Poco después de que los paises se descolonizaran consideraban que “la manera de vincularse a
un sistema de desarrollo era mediante el comercio exterior, generando capitales acumulables
que les permitieran ir consolidando la industrializacion en cada pais, convirtiendo al transporte
en un ente importante del comercio en el mundo” (ULLOA, 1918). “La evolucion de los
medios de transporte dio lugar a la Segunda Revolucién Industrial a mediados del siglo XIX
en donde las maquinarias eran cada vez mas elaboradas y las herramientas automaticas”
(INIGO, 2012). Resaltando en la época a la energia eléctrica, la cual “mejoré todos los medios
de produccion, transporte y comunicacion, facilitando las transacciones comerciales en
cualquier parte del mundo” (INIGO, 2012).
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En aspectos de organizacién se puede decir que “la Segunda Revolucién Industrial se baso en
la organizacion cientifica del trabajo y en la experiencia obtenida a lo largo del tiempo por las
personas que han permitido crecer a un ritmo acelerado a la sociedad” (MARIN, 1992). Estos
desarrollos continuos a nivel mundial han sido propulsores del crecimiento de diferentes areas
de produccion en especial la textil, que a medida que transcurren los afios se ha ido
especializando alin mé&s con la ayuda de nuevos desarrollos en lo que respecta a maquinaria y
equipos utilizados. En cada pais esta industria se ha ido consolidando de diferente forma,

como es el caso de Pert y Ecuador que son la materia de la presente investigacion.
2.1 Analisis del entorno econdémico ecuatoriano
2.1.1 Interno

“La dinamica de la construccion, la estabilidad en el precio del petréleo, la inversion en
infraestructura publica, son los factores determinantes para que Ecuador registre en este
afio una proyeccién de crecimiento del 5,4%, superando el 4,8 % estimado” (DIARIO
EL TELEGRAFO, 2012). Logrando asi reducir el déficit su balanza comercial a
diferencia de los registrados en afios anteriores (Anexos L Balanza comercial del

Ecuador)

El Producto Interno Bruto del 2011 alcanzé un valor de USD 62.265 millones. Por su parte, el
PIB Per Capita, registrd un crecimiento anual promedio del 14,15% desde que el pais esta
dolarizado esto mejoré el nivel de vida de la poblacién y las perspectivas favorables de la
economia. Mientras que el PIB Per Cépita 2011 alcanzé a USD 4.354, con un crecimiento del
8,5% comparado con el afio 2010 inform¢ el Banco Central del Ecuador (BANCO CENTRAL
DEL ECUADOR, 2012).

Los indices de precios al consumidor emitidos por el Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y
Censos en relacion a ropa confeccionada es uno de los que sigue encareciéndose cada mes con
un crecimiento de 2,48% para hombres y 2,11% para mujeres siendo las variables de mayor
incremento mensual a nivel nacional. En la ciudad de Quito estas variables se encuentran en

5,31% hombres y 1,48% mujeres lo que representa un costo actual en dolares de USD 21,07 y
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USD 16,42 respectivamente (INEC, 2010). Correspondiendo al valor mensual promedio que
una persona gasta convirtiendo las prendas de vestir en el gasto méas préximo despues de las de

subsistencia y salud.

Mientras la “inflacion presenta una tendencia hacia la baja, situacion que favorecio la
reparacion de varios sistemas que se encontraban afectados como el productivo, comercial y
financiero que habian sido los sectores mayormente afectados afios atras” (BANCO
CENTRAL DEL ECUADOR, 2012). En la actualidad Ecuador ha sostenido su nivel
inflacionario estable permitiendo mantener el control de precios de la canasta basica familiar

ecuatoriana (Anexo M Canasta Basica)
2.1.2 Externo

En el 2011 la Balanza Comercial del Ecuador presentd un quebranto de USD 717,30 millones
y en 2010 USD 1.978,73 millones, reduciendo asi el déficit en US$ 1.261,43 millones,
significando una reduccion en términos porcentuales del -63.75%. Mostrando asi que el
crecimiento del 27,45% de las exportaciones es favorable en relacion al crecimiento del
18,18% de las importaciones (BANCO CENTRAL DEL ECUADOR, 2012). Mientras que,

“La economia mundial decrecio en 1,3% frente al crecimiento del 4,8% del arno
pasado, esto se dio principalmente por factores como: los problemas en el sector
bancario y los efectos de la crisis que han hecho que las economias mundiales
decrezcan, creando grandes oportunidades para que nuevas economias que estaban

surgiendo tengan un gran despegue a nivel mundial como las BRICS®. ”
2.1.2.1 Exportaciones

Las exportaciones del afio 2011 alcanzaron los USD 22.292 millones FOB, mismo que frente a
las exportaciones del 2010 tuvo un crecimiento de USD 4.802 millones que expresado en
porcentajes corresponde al 27,46% (BANCO CENTRAL DEL ECUADOR, 2012).

4(BRASIL, RUSIA, INDIA, CHINA Y SUDAFRICA) son nuevas grandes economias del mundo debido a su poblacién y

recursos.
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Las exportaciones petroleras al final del 2011 registraron un saldo de USD 12.913 millones
equivalentes al 57,92% del valor exportado. Mientras que el valor restante corresponde a las
exportaciones no petroleras que representan el 42,08%, el mismo que comprende las
tradicionales con USD 4.536 millones que representan un 20,35% Yy las no tradicionales con
USD 4.844 millones que significan el 21,73% (BANCO CENTRAL DEL ECUADOR, 2012).

2.1.2.2 Importaciones

Las Importaciones del 2011 llegaron a USD 23.010 millones FOB, mismo que con relacién al
2010, presenta un crecimiento de USD 3.541 millones, correspondiente a un 18,18% (BANCO
CENTRAL DEL ECUADOR, 2012).

Las importaciones en el 2011 estan constituidas por materias primas en el 31,32%, por bienes
de capital en el 25,24%, por combustibles y lubricantes en el 22,18%, por bienes de consumo
en el 20,43% vy diversos en el 0,43%, distribucion que no afecta al desarrollo econémico y
social del pais (BANCO CENTRAL DEL ECUADOR, 2012)

2.2 Industria textil Ecuador

La Asociacion de Industriales Textiles del Ecuador menciona en su portal web (AITE, 2013)
que el inicio del sector textil en el Ecuador se remonta a la historia colonial convirtiéndose en
un factor importante para la economia del pais, los principales lugares donde se asentaron los
obrajes textiles fueron las zonas andinas: Imbabura, Pichincha y Tungurahua, en las cuales se
podia obtener con mayor facilidad materias primas para la confeccion de textiles de forma
artesanal, destacando a Atuntaqui como el centro textil del Ecuador. “Su importancia dentro
del medio ha ido disminuyendo a medida que no se han implementado nuevas tecnologias que
permitan mejorar la calidad, costo y proceso de fabricacion del producto y la especializacion
de la mano de obra” (ARMAS, 2010). (Anexo C Industria textil Ecuador)

Tras los analisis efectuados en la investigacion y comparacién de nivel situacional de Ecuador
y Per, en la actualidad el sector textil ecuatoriano esta buscando la transformacion industrial
que permita mejorar procesos de produccion y reducir los gastos de fabricacion con la
finalidad de poder competir con sus naciones mas cercanos, Pert y Colombia. No obstante, no
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se ha evidenciado un incremento notable de la produccion nacional, tanto de prendas de vestir
como de productos para el hogar. La tecnologia no ha sido el Unico problema de desarrollo
para el sector, la presidenta de la Camara de la Produccion Textil Castorina Calderon sefialo,
“hace falta personal especializado, que mejore la calidad productiva textil con el objetivo de
desarrollar la industria nacional” (CALDERON, 2010) caso contrario, sera inttil los esfuerzos
porque “la competencia nacional o extranjera siempre han existido y siempre existiran, pero la
empresa debe y puede responder al reto con mejores productos, ofertas y servicios” (FLORES,
2010).

La Oficina Economica y Comercial de la Embajada de Espafa en Quito afirmé “la mayoria de
los productos elaborados localmente, son de calidad media y baja, debido a que la produccion
local no ha dado un giro hacia el disefio y moda” (ICEX, 2010) llevando a los ecuatorianos a
requerir prendas importadas, dando la oportunidad para que otros paises que respondan a los
parametros de disefio, calidad y precio seduzcan el mercado ecuatoriano, apoyados en que “el
4,76% del Gasto de los ecuatorianos es direccionado hacia el sector de prendas de vestir y
calzado, cifra que supera los 100 millones de ddlares en consumo dentro del pais” (INEC,
2010).

Para contrarrestar la aseveracion de la oficina comercial de la embajada de Espafia, la
Corporacion de Promocion de Exportadores e Importadores buscando afianzar y dar a conocer
la calidad del textil ecuatoriano ante el mundo organiz6 una rueda de negocios denominada
Ecuadormoda 2012, en la que se agendo citas a 75 empresas, de las cuales el 85% eran
ecuatorianas pero, por el incumplimiento en la asistencia de estos Gltimos tuvieron que ajustar
la agenda. Dejando una gran decepcidn en los participantes manifestando que en las empresas
textiles ecuatorianas “hay poca capacidad para producir, son muy pequefias y las estructuras
organizacionales son familiares” (CAVADAS, 2012).

La inestabilidad del pais y su falta de acuerdos comerciales han llevado a que algunas de las
grandes industrias textiles tengan que trasladar sus fabricas a los paises vecinos con el “afan
de abrir mercado en nuevos horizontes, aprovechando las condiciones de crecimiento de los

mismos” (MENDOZA, 2011). La industria Textil Pinto es una de las pocas que implementd
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una fabrica en el Per( en el 2008. En la actualidad cuenta con cuatro tiendas en lugares
importantes de Lima y otras en Colombia segun informa su portal web (PINTO, 2013).

Las compras del exterior registradas por el Banco Central del Ecuador hasta el mes de agosto,
mostré que los bienes que adquiere el Ecuador, provienen en gran porcentaje de América
(63,50%), el mercado comin de la ALADI® es el principal proveedor, aportando con 33,80%
del valor total FOB®, de este porcentaje los paises que conforman la CAN’ participan con
13,50%. El segundo proveedor de las importaciones del pais son los EE.UU. con 25,80%,
ocupa el tercer lugar Asia con 23%, dentro de esté China con 10.7%; y, finalmente Europa con
12,50%, la Unién Europea participa con el 11,10%. En cuanto al sector textil el Centro de
Comercio Exterior del Perd (CCEX) informé que durante 2011 las exportaciones de textiles a
Ecuador aumentaron un 48%, lo que equivale a 26 millones de délares. Ademas, el afio pasado
se envié productos al Ecuador por parte de 121 nuevas empresas peruanas (BANCO
CENTRAL DEL ECUADOR, 2012).

El analisis previo sobre la industria textil ecuatoriana permite conocer cual es su situacion ante
el mercado, dejando algunos vacios para las empresas comercializadoras ecuatorianas,

llevandolas a buscar nuevas formas de accionar.

Segin Michael Porter, “existen cinco fuerzas que determinan la competitividad de una
organizacion en su funcionar, éstas son proveedores, competencia, nuevos entrantes,
compradores, productos sustitutos” (DVOSKIN, 2004) planteadas en un modelo que permiten

identificar factores influyentes en el desarrollo de la organizacion de forma analitica.

En la parte de proveedores se puede analizar la industria textil peruana para conocer su

accionar en el sector textil.

% Asociacién Latinoamérica de Integracion
® Free On Board / Libre a Bordo, Termino de negociacion empleado en comercio exterior
" Comunidad Andina de Naciones
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2.3 Industria Textil Peru

El sector textil en el Perd se “desarrollé aprovechando los recursos de materias primas que se
encuentran en ese pais, las condiciones geograficas de la regién tanto de flora y fauna
complementados con la habilidad y versatilidad que adquirieron los artesanos a lo largo del
tiempo” (EGUREN, 1981). Estos recursos permitieron controlar los procesos de produccion
tanto de hilado, tefiido y tejeduria adaptandose a las nuevas tecnologias que se fueron dando a
lo largo de las revoluciones industriales en el mundo; la actividad textil en el Perd siempre
estuvo vinculada al desarrollo de obrajes y plantas industriales, siempre intensivas en mano de
obra y en conocimientos tecnologicos en procesos de relativa complejidad que se fueron

presentando desde la época colonial. (Anexo A Industria textil peruana)

2.3.1 Proveedores

En la actualidad la industria textil peruana es considerada como uno de los motores de
desarrollo y uno de los mayores generadores de empleo segin la Pacific Credit Rating®
(LLAJA, 2011), por ello, es necesario conocer cuales son las caracteristicas de este sector y su
desarrollo. Sin embargo, en el afio 2009, debido a la crisis mundial que se presento, la
produccion mostrd indicios de que estaba sufriendo un retroceso del 23.05%, respecto al afio
previo. Mientras tanto las exportaciones de este sector también disminuyeron un 26.04% al
tercer trimestre de 2010, mientras que la produccion nacional crecio (+38.33%), respecto al
mismo periodo del afio anterior (BANCO CENTRAL DEL PERU , 2012).

Con base a informacion emitida por el Centro de Comercio Exterior, el retraso de los envios al
exterior correspondié a que el principal mercado de los textiles peruanos Venezuela emitio un

impedimento.

“Venezuela impuso una restriccion en el afio 2010, al no permitir que los
importadores venezolanos puedan obtener el permiso para realizar compras de

productos peruanos. De acuerdo a las normas venezolanas los empresarios que

® Ppacific Credit Rating: clasificadora de Riesgo con cobertura internacional, fundada en el Per(i en 1993 y con presencia en

toda Latinoamérica con alianzas estratégicas.
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comercializan confecciones y calzado deben tener un permiso de importacion anual
donde se detalle el proveedor, el monto y el volumen de cada partida arancelaria que

vayan a importar” (Biz, 2010).

Tras afrontar estos inconvenientes la industria textil peruana ha tenido que encontrar nuevos
mercados Yy atraerlos. Para ello, han participado en diferentes ferias del continente generando
propuestas especificas para conquistar comercialmente al Ecuador, a través de su Asociacion
de Exportadores quienes han traido 18 empresas textiles para que se abran mercado en el pais
vecino. Debido a la sobreoferta de prendas de vestir de algoddn que existe en su pais (DIARIO
HOY, 2012).

“La apuesta por la calidad ha despertado el afan de exportar desde Perd, y mas si el
mercado de destino es uno como el ecuatoriano, en donde hay ddlares. Solo en 2011,
las exportaciones textiles peruanas fueron de $2 000 millones en total, siendo Estados
Unidos y Venezuela sus principales clientes. No obstante, Ecuador se encuentra dentro
de los cinco destinos principales, con compras que ascienden a $81 millones” (DIAZ,

2012). (Anexo B Mercado textil ecuatorianoAnexo B Mercado Textil ecuatoriano)

Si bien, en la actualidad las exportaciones no son las mejores para el Peru, los exportadores
textiles esperan que en un futuro cercano se pueda mostrar un gran dinamismo debido al
crecimiento de la economia y los tratados de libre comercio firmados con: Canadd, Singapur,
EE.UU., China y los acuerdos comerciales con los socios principales de Sudamérica (ADEX,
2012).

2.4 ldentificacién de la estructura del mercado

En el mercado ecuatoriano han ingresado comercializadoras de camisetas tipo polo
reconocidas como Lacoste, Tommy Hilfiger y Ralph Lauren; considerandolas a nivel mundial
por Classora® entre las 7 mejores marcas de ropa de todos los tiempos, tras una encuesta
realizada en el afio 2012 (GRUPO DE GENERACION DE RANKINGS DE CLASSORA,

2012). Mientras que la firma ecuatoriana con mayor recorrido en el mercado es Pinto “lleva

® Base de conocimientos orientada al analisis de datos y generacion de informes sobre temas especificos a través de Internet
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100 afos innovando” (OROZCO, 2013). Estas empresas, debido a su trayectoria, se han
consolidado como referenciales para el planteamiento de nuevas estrategias de

comercializacion del proyecto a mencionar posteriormente en las actividades de marketing.

“La camiseta polo fue popularizada en los afios sesenta para vestir a los equipos que
practicaban el deporte denominado Polo, naciendo asi su identidad” (SEDENO, 2003), pero
durante afos las personas han tenido una concepcion erronea del nombre “se cree que el
término camiseta polo proviene de la Polo Ralph Lauren en realidad fue nombrada asi porque
usaban los jugadores de polo” (SEDENO, 2003).

La segunda fuerza de Michael Porter es la competencia, pretendiendo analizar los rasgos y

acciones de las empresas competidoras.
2.4.1 Competencia directa

“Los productores ecuatorianos han comenzado a identificar sus productos textiles creando sus
propias marcas, que principalmente son vendidas en el mercado local. Entre las mas
destacadas estd Pinto” (MARCO, 2010), considerado el principal competidor en el mercado

local.
A continuacion, una resefia de esta empresa;
2.4.1.1 Pinto

En el Ecuador, Pinto una de las empresas multinacionales que fabrica camisetas tipo polo.

“Es una industria con presencia en el mercado ecuatoriano por mas de 100 afios con
productos de calidad, innovadores y precios adecuados a la economia del pais desde
1913 Pinto se ha especializado en la fabricacion de ropa de algodon peinado de alta

calidad, ganandose un prestigio dentro y fuera del pais” (AITE, 2013).

La empresa cuenta con sus propios puntos de venta, divididos en 30 tiendas a nivel nacional y
7 tiendas internacionales distribuidas tanto en Colombia como Perl donde comercializa su

amplio portafolio de productos. Informa su portal web oficial (PINTO, 2013).
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En lo relativo a la comercializacion de prendas de vestir extranjeras dentro del Ecuador, revel6
el Instituto Espafiol de Comercio Exterior en su estudio realizado en el primer semestre del
ano 2010 que “la gran mayoria de ellas estan representadas por el método franquicia

destacandose: Polo Ralph Lauren, Tommy Hilfiger, entre otras” (MARCO, 2010).
2.4.1.2 Ralph Lauren

Ralph Lauren es una marca de gran trayectoria a nivel mundial, su nombre se debe al creador
de la misma quien siempre fue “apasionado por la alta costura. Disefiar suefios era el lema
utilizado por su fundador” (VISTELACALLE, 2010).

La innovacion de estilos de vida y la calidad de los productos han generado una perspectiva
elitista de la marca en el mundo, creando tendencias y suefios a sus clientes, logrando
transformarse en un clésico de la moda, que segun su creador, disefia para personas que tienen
“clase, elegancia y aire internacional” (LAUREN, 1967) dandole un enfoque hacia personas
con altos ingresos a nivel mundial. Esta firma mundial en Ecuador se “ubica en la posicion 81
de las marcas destacadas en el pais y una de las sonadas dentro del mercado textil”
(VISTAZO, 2012).

2.4.1.3 Tommy Hilfiger

Tommy Hilfiger es considerada “como una de las marcas de estilo de vida premium lideres en
el mundo, ofertando un estilo superior, calidad y valor a los consumidores en todo el mundo”
(HILFIGER, Tommy, 2013).

La firma americana hoy se ha transformado en una marca global con un “fuerte
reconocimiento y una red de distribucion en mas de 90 paises y a través de mas de 1,000
tiendas minoristas en América del Norte, Europa, Centro y Sur América y Asia Pacifico”
(HILFIGER, Tommy, 2013), consolidandola como una de las marcas de ropa mas recordadas

por los consumidores ecuatorianos, informd la revista vistazo (VISTAZO, 2012).
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Los competidores anteriormente destacados son grandes empresas conocidas en el Ecuador y
el mundo pero con segmentos diferentes, “caracterizdndose por sus sistemas de
comercializacion mediante puntos de venta enfocados en centros comerciales, con inclinacién

a la comercializacion mediante tiendas especializadas” (MARCO, 2010).
2.4.2 Productos sustitutos

Un aspecto importante de andlisis del mercado es la competencia indirecta. Esta forma parte
del mercado, permitiéndole ser participe del mismo a través de productos sustitutos que

permiten consolidando la siguiente fuerza propuesta por Michael Porter.

Los sustitutos, son productos que satisfacen la misma necesidad de una camiseta tipo polo, que
es cubrir el torso superior del cuerpo en una situacion informal. En esta categoria ingresan
camisas, camisetas deportivas y buzos. Estas prendas no forman parte de la competencia
directa pero si influencian en el puablico objetivo y el establecimiento de precios en el

mercado.

Para identificar los productos sustitutos a través de plazas de comercializacion, la oficina
Econdmica y Comercial de la embajada de Espafia en Quito present6 los siguientes tipos de
minoristas en Junio del 2010 (MARCO, 2010):

e Grandes almacenes e hipermercados: permiten al consumidor adquirir gran variedad de
productos entre ellos los textiles, citando a Rio Store, De Prati y Megamaxi.

e Tiendas de ropa mdltiples: son cadenas de ropa que comercializan marcas propias y
ajenas en un mismo establecimiento. Este tipo de comercio esta conformado por
marcas como la cadena ETA Fashion o Super Exito.

e Minoristas Independientes: son tiendas que comercializan prendas de vestir importadas
de mejor calidad y precio dando variedad al cliente y suelen estar en centros

comerciales. Las mismas son conocidas como boutiques™®.

10 E5 un establecimiento comercial pequefio, especializado en articulos de moda.
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e Minoristas Exclusivos: son las tiendas extranjeras de prestigio que comercializan
Unicamente sus productos en algunos casos con precios elevados. Entre las destacadas
estan Rose Pistol, Zara, Pull and Bear, entre otras.

e Mercados Callejeros: venden prendas de vestir de escasa calidad y falsificaciones a

muy bajo precio.

Todos estos establecimientos ofrecen productos similares y sustitutos a las camisetas tipo polo
con distintos enfoques determinados por calidad, precio y sistema de comercializacion,
aspectos que las diferencian ante el mercado y segmento al cual se dirigen.

2.4.3 Consumidores

Los clientes potenciales del proyecto son hombres y mujeres residentes en la ciudad de Quito
entre los 18 y 40 afios de edad pertenecientes al estrato social medio, que requieren un nuevo
concepto de servicio al cliente especializado, ademas de un punto de venta interactivo e
innovador, donde el precio del producto no sea el factor decisivo de compra sino los atributos

emocionales percibidos en el punto de venta.

Una vez establecidos los clientes potenciales, existen roles que intervienen en una compra
definidos como cliente' y consumidor*? considerados influenciadores de compra por Jaime

Rivera y Victor Molero en su libro “conducta del consumidor” de la siguiente forma:

Iniciador: quien decide qué necesidad no esta satisfecha, iniciando el proceso de
compra.

e Influenciador: tiene poder para orientar la compra o modificarla.

e Decisor: autoriza la compra.

e Comprador: encargada de realizar la negociacion y/o compra.

e Usuario: destinatario del producto.

1 Es quien compra en una tienda pero puede o no puede ser el usuario final

12 Es quien consume el producto para obtener un beneficio o utilidad
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El andlisis profundo de los clientes potenciales, sus caracteristicas, tipologias y tendencias, se

ampliara en el plan de marketing.
2.4.4 Nuevos entrantes

En el mercado existen nuevos competidores, los cuales deben ser bloqueados por las empresas
existentes a traves de barreras, la Unica forma que estas barreras funcionen en este tipo de
negocio es “la diferenciacion y nivel de especializacién que una empresa presenta ante la
competencia, con productos o procesos eficientes” (LAMB, HAIR, & DANIEL, 1998). Una
de las barreras son las economias de escala que se “generan por la operacion optima de los
recursos forzando a los nuevos entrantes a maximizar sus procesos para ser competitivos”
(BALLOU, 2004).

Un proyecto siempre esta sitiado por las cinco fuerzas de Porter. Por ello, es substancial
inspeccionarlas para anticipar al mercado con estrategias disruptivas que atraigan

consumidores y blogueen amenazas.
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INVESTIGACION DEL PROYECTO

3. Método de Investigacion

En el ambito de la investigacion de mercados existen diversas formas de hallar informacion
dentro de un sector en especifico. “Esta exploracion constante de apreciaciones de las personas
sobre determinadas situaciones, hacen que las empresas acudan en su busqueda a diferentes
metodologias, que pueden dar o no, informacion confiable para tomar decisiones” (LAMB,
HAIR, & DANIEL, 1998).

La obtencion de la informacion para ser empleada en el proyecto cuenta con una metodologia
de investigacion denominada concluyente de la cual surgen dos lineas de investigacion; “los
grupos focales y la observacion de campo, describen rasgos especificos a través de
dictamenes” (KINNEAR/TAYLOR, 2003). Considerandolas “metodologias idoneas para la

bldsqueda cualitativa de marcas y caracteristicas de producto y servicio” (ARELLANO, 2013).

La investigacion descriptiva refiere minuciosamente e interpreta la informacién de opiniones,
puntos de vista o actitudes, suponiendo un elemento interpretativo de significados emitidos
cualitativamente por un grupo de consumidores o participantes que tiene como objetivo “llegar

a la descripcion caracteristica o funcional de algiin aspecto” (MALHOTRA, 2004).

El método de observacion de campo o investigacion etnografica “es el estudio de la conducta
humana en su contexto natural, que involucra la observacién de la conducta y escenario fisico”
(Mc DANIEL & Roger, 2005) de la cual se pueden obtener apreciaciones de

comportamientos, hechos y actuaciones de los consumidores en su ambiente habitual.

La forma tradicional y popular en todo el mundo de encontrar informacién es a través de

encuestas” (Mc DANIEL & Roger, 2005), las cuales se realizan a una muestra representativa
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de personas que estan dentro de un determinado grupo objetivo al cual se quiere atacar e
indagar, pero ¢Cuén util puede ser esta informacion para conocer apreciaciones? y, ¢Cuéanta
informacién cualitativa se puede obtener de las encuestas para temas especificos?. Estas
interrogantes direccionan a que el proyecto encuentre otro enfoque para recopilacion de datos
siendo la més recomendada la técnica de focus group porque “permite investigar las razones
del porque la gente piensa lo que piensa acerca de los diferentes mensajes” (RODRIGUEZ,

2007).

Un Focus Group “es una discusion interactiva vagante estructurada dirigida por un moderador
entrenado, con un pequefio nimero de encuestados simultineamente” (KINNEAR/TAYLOR,
2003). Esta técnica de investigacion es la mas oportuna para el proyecto ya que permite
conocer los pensamientos de las personas y sus puntos de vista que ayudaran a tomar
decisiones en cuanto al desarrollo del mismo. Si bien no son muy representativos en personas

son grandes generadores de informacion.

Las investigaciones a través de grupos focales generan puntos de vista nuevos y distintos por
parte de los participantes, creados por las interacciones que surgen a medida que las ideas
estimulan a los demas miembros a participar activamente de un tema, beneficiando ain mas al
proyecto para recoleccion de informacion. “El objetivo es que dialoguen abiertamente las
personas de temas en especifico y se puedan crear dindmicas para visualizar sus
comportamientos con los productos y opiniones” (KINNEAR/TAYLOR, 2003).

3.1 Objetivos de la investigacion

La investigacion tiene como finalidad la exposicion de manera clara y precisa de apreciaciones
de los participantes en aspectos de consolidacion del proyecto, identificacion de carencias del

mercado y aprovechamiento de oportunidades.

o Establecer el nombre de la marca, su logo y significados para el mercado meta.
e Mejorar el disefio del producto con base los gustos y preferencias del grupo

objetivo.
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e Conocer las deficiencias del punto de venta frente a las expectativas esperadas por
el potencial consumidor.

e Definir los canales de comunicacion adecuados para llegar al consumidor final.

e Estimar el precio del producto con base a la situacion econdémica y competitiva del

mercado.
3.2 Desarrollo de la herramienta de la investigacion: Focus Group

La herramienta de investigacion focus group que se utilizé para levantar la informacion sobre
producto, servicio, y marca en el mercado de comercializacion quitefio tuvo la siguiente

metodologia.

Los participantes del focus group fueron personas del segmento medio con distintas
caracteristicas de comportamiento y nivel cultural de la ciudad de Quito. El grupo estuvo
constituido por 8 hombres y 3 mujeres entre los 19 y 40 afios de edad. La razén de la
composicion de grupo se dio tras una observacion de campo que confirmé la supremacia de

frecuencia de uso del producto por parte del segmento masculino.

El proceso inicié con la planificacion de los puntos a tratar en el focus group estableciéndose
en caracteristicas del producto, definicibn de marca y significados, conocimiento,
caracteristicas y falencias del punto de venta, culminando en preferencias del consumidor,
estimacion del precio y medios de comunicacion. Posteriormente se definio el tiempo de una

hora y media para la realizacion.
3.2.1 Similitudes de los participantes

Con el fin de formar un grupo homogéneo y complementario los participantes tenian
caracteristicas similares a las requeridas por la investigacion; por lo tanto, los integrantes
fueron consumidores frecuentes de este tipo de productos, con un nivel social y econémico
medio con el fin de crear un ambiente de trabajo estable, ademas de que en el grupo no existié
relacién alguna entre los participantes debido a la confidencialidad de opiniones y habitos de

cada uno.
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3.2.2 Lugar de sesion

La instalacion empleada para la sesién de grupo fue una pequefia sala de reuniones ubicada en
la calle Juan Molineros sector norte de Quito, la cual brindaba las instalaciones de micréfono,
parlante, sillas y mesa para el desarrollo del focus group el dia viernes 8 de febrero del 2013 a

las 19:00 dando un ambiente de comodidad y reserva a los participantes.
3.2.3 Equipo de trabajo

La persona encargada de dirigir la conversacion fue Miguel Silva un experimentado conductor
de focus group con destrezas analiticas, conocimiento del tema y perspicacia para direccionar

a los participantes hacia los objetivos de investigacion.

El grupo de asistencia del focus group estuvo compuesto por tres personas, las cuales estaban
encargadas de recopilar la informacion emitida por cada uno de los participantes en la sesion y

la provision de los elementos.
3.2.4 Herramientas

Para su eficiente desarrollo, el focus group presento algunos elementos didacticos para su
entendimiento que fueron exhibidos a cada uno de los participantes de forma fisica y digital;
entre los destacados se encuentra una presentacion digital, cartillas de nombres y logos y el

producto fisico.

Estos elementos facilitaron el desarrollo del Focus Group, tanto para los participantes como
para el moderador, dandole energia y entretenimiento a las actividades para conseguir un

ambiente de distencién y confianza, incentivado en la fluidez de ideas.
3.2.5 Implementacion

El desarrollo del Focus Group tuvo tres etapas de ejecucion, la primera centralizd
caracteristicas del producto y significados de la marca para su definicion, la segunda trat6

aspectos del punto de venta. Entre los topicos destacados estan el servicio, disefio de interiores
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y actividades de atraccion. Finalmente, la tercera parte fueron los aspectos de preferencias,

precio y comunicacion enfocada en los consumidores.
3.2.6 Busqueda de Marca

Esta seccion comenzd con mostrar algunos logos a los participantes, los cuales pudieron

analizar y seleccionar el mejor segun sus apreciaciones.

Se presentaron varios bocetos de logos de la marca para que sean observados por los

participantes y estos fueron los resultados de esta actividad.

llustracién 1

Logo 1l

Elaborado por: Sofia Azpiazu
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Tabla 1

Resultados logo 1

Categoria de Estética y disefio Atraccion Identificacion

Comentarios

Fuente: Focus Group
Elaborado por: Eduardo Benalcazar

llustracion 2

Logo 2

Elaborado por: Carolina Loor
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Tabla 2

Resultados logo 2

Categoria de Estética y disefio Atraccion

comentarios

Identificacion

Porcentaje 10% rechaz6 9% rechazé
participantes 72% aprobd 91% aprobd
18% indiferencia 0% indiferencia

9% rechaz6
91% aprobd

0% indiferencia

Fuente: Focus Group
Elaborado por: Eduardo Benalcazar

lustracién 3

Logo 3

Elaborado por: Sofia Azpiazu
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Tabla 3

Resultados logo 3

Categoria de Esteética y disefio Atraccion

comentarios

Identificacion

Porcentaje 64% rechazo 55% rechazo
participantes 18% aprobo 27% aprobd
18% indiferencia 18% indiferencia

9% rechaz6
91% aprobd

0% indiferencia

Fuente: Focus Group
Elaborado por: Eduardo Benalcazar

llustracion 4

Logo 4

Elaborado por: Sofia Azpiazu
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Tabla 4

Resultados logo 4

Categoria de Estética y disefio Atraccion Identificacion

comentarios

82% rechazo 64% rechazo 55% rechazo
Porcentaje 9% aprobo 18% aprobo 36% aprobo
participantes 9% indiferencia 18% indiferencia 9% indiferencia

Fuente: Focus Group
Elaborado por: Eduardo Benalcazar

Después de las opiniones vertidas por los participantes en referencia al logo de la marca,
continud la investigacion para encontrar el nombre de la misma, estableciéndose los siguientes

resultados.

Para crear un ambiente de esparcimiento el moderador utilizd tarjetas con los nombres
posibles de marca (llustracion 15 Nombres de la Marca) con el objetivo de dinamizar la

seleccion, a las cuales los participantes respondieron:
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GLO

Tabla 5

Resultados nombre Glo

Categoria de Relacion nombre Seduccion Pronunciacién

comentarios logo

Fuente: Focus Group
Elaborado por: Eduardo Benalcazar

STATIC
Tabla 6
Resultados nombre Static
Categoria de Relacion nombre Seduccion Pronunciacién
comentarios logo

Fuente: Focus Group
Elaborado por: Eduardo Benalcazar
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GLOW

Tabla 7

Resultados nombre Glow

Categoria de Relacion nombre Seduccion Pronunciacién

comentarios logo

Fuente: Focus Group
Elaborado por: Eduardo Benalcazar

GLOB
Tabla 8
Resultados nombre Glob
Categoria de Relacion nombre Seduccion Pronunciacion
comentarios logo

Fuente: Focus Group
Elaborado por: Eduardo Benalcazar
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BALLOON

Tabla 9

Resultados nombre Balloon

Categoria de Relacion nombre Seduccion Pronunciacién
comentarios logo

Porcentaje 64% No relaciond 18% Llamativo 27% Facil
participantes 36% Si relacion6 82% Discreto 73% Complicada

Fuente: Focus Group
Elaborado por: Eduardo Benalcazar

Inmediatamente de conocer los resultados de las apreciaciones del isotipo y logotipo, se

procedié a establecer los significados de la marca, aspectos determinantes de la posterior

definicion de personalidad de la misma en el capitulo de marketing.

Tabla 10

Resultados significados de la marca

Significado Aire  Altura  Atrevimiento Aventura  Vértigo  Extravagancia

Entretenimiento Locura

Porcentaje
asociado por 18% 9% 73% 55% 64% 55%

el grupo

36% 27%

Fuente: Focus Group
Elaborado por: Eduardo Benalcazar
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3.2.7 Definicion del Producto

Continuando con la siguiente fase del Focus Group se procedié a mostrar el producto
fisicamente a los participantes para conocer qué opiniones tenian del mismo. (Anexo D

Producto del proyecto) y éstos fueron los puntos de vista relevantes.

Tabla 11

Resultados apreciacion del producto

Categoria Comentarios Porcentaje

Clasica y tradicional para

Caracteristicas del vestir 72% de los participantes
producto Sencilla'y combinable mencionaron estas
Comoda particularidades de la prenda

Marcas reconocidas / precio

Precio/Calidad altoy buena calidad 63% de los participantes
Sin  marca precio bajo, insinuaron comentarios
calidad mala parecidos
Fines de semana 81% de los participantes

Frecuencia de uso Reuniones familiares aseveraron estos

comentarios

Hombres tienen una prenda 72% de los participantes

Principales consumidores  minimo en su ropero coincidieron que son
Mujeres usan habituales consumidores de
esporadicamente esta prenda

Fuente: Focus Group
Elaborado por: Eduardo Benalcazar

Tras las apreciaciones finales, se exhibié una camiseta con los logos que fueron altamente

valorados por los participes mediante una imagen digital para que evalten el producto con la
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marca impresa. Para ello, solicitaron ubicar el logo en otro lugar para visualizar si era atractivo

0 no realizar esta accion.

La ubicacion propuesta fue en la parte inferior de la camiseta, concluyendo en una buena
aceptacion de los participantes pero con contradicciones de la mitad de los mismos por su
escasa Vvisibilidad de marca. Por lo que, esta alternativa no quedd descartada para una posible

prueba.

Adicionalmente los participantes hicieron referencia a que independientemente de las prendas
clasicas de un solo color se comercialice otras diferentes con nuevos disefios o ediciones

limitadas.

Posteriormente el moderador empled una cartilla de colores (llustracion 16 Cartilla de colores)
para que cada participante seleccione 10 colores que preferirian utilizar en esta prenda de los

cuales se obtuvieron estos resultados.

Tabla 12

Resultados de preferencia de colores

Color Amarillo Verde Azul Café Blanco Naranja Purpura Rosado Rojo Negro

Porcentaje 72% 81% 100% 81%  91% 63% 54% 54% 81% 91%

Fuente: Focus Group
Elaborado por: Eduardo Benalcazar

Un estudio de la psicologa Eva Heller, basado en una encuesta a 2000 personas, demuestra
que “los colores y los sentimientos no se combinan de manera accidental, que sus asociaciones
no son cuestion de gusto, sino experiencias universales profundamente enraizadas desde la

infancia en nuestro lenguaje y nuestro pensamiento” (HELLER, 2004). En este estudio se
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establecieron asociaciones en 160 sentimientos e impresiones distintas. Y se extrajeron
semejanzas que indicaban que los sentimientos se relacionan entre si. “No se trata de un
estudio ‘pseudomistico’ en el que las asociaciones se justifican por simples cuestiones de
gusto, sino que ahonda en la antropologia, el lenguaje, las estructuras sociales, el dinero o la
cultura” (HELLER, 2004).

3.2.8 Conocimiento del Punto de venta

La segunda parte del Focus Group es la de mayor interés para el proyecto ya que aqui se
establecieron las carencias y requerimientos primordiales de los participantes en el punto de

venta.

Esta fase empezd de la siguiente forma, los participantes mencionaron algunas de las actitudes
gue mas les disgustaba de los vendedores cuando compraban o visitaban un local y éstas

fueron las principales desazones resumidas por categorias.

Tabla 13

Resultados de apreciaciones del punto de venta

Disgustos Porcentaje asignado
Bajo nivel de educacion 63%
Carencia de informacion de los 45%
productos
Pésimo servicio 2%
Escaza interaccion 81%

Fuente: Focus Group
Elaborado por: Eduardo Benalcazar

A continuacion, de las carencias de servicio, se continué con el disefio y composicion de la
tienda en su interior, para ello, el moderador indagd los aspectos atrayentes de una tienda,

destacandose las siguientes variables.
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Tabla 14

Resultados de los elementos de atraccion

Variables Comentarios

Disefio y adecuacion del punto de venta La seduccion se genera con formas
peculiares de exposicion, poco

convencionales

Fuente: Focus Group
Elaborado por: Eduardo Benalcazar

Finalmente el moderador buscO revelar entre los participantes los elementos interiores

atrayentes de un punto de venta, entre ellos se mencionaron:
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Tabla 15

Resultados de elementos interiores

Elementos Porcentaje
Musica 63%
Aroma 82%
Disefio 91%

lluminacion 45%
Limpieza 2%
Exposicion 82%

Fuente: Focus Group
Elaborado por: Eduardo Benalcazar

Ultimando que los consumidores no sélo compran por lo que observan sino también emplean

sus sentidos para comprar.

Antes de cerrar el Focus Group se realizaron ciertas preguntas generales que permitieron

aclarar variables sobre comunicacién y compra que posteriormente orientaran el proyecto.
3.2.9 Preferencias

Cuando el moderador direcciond el tema especificamente al momento de uso del producto, la
mayoria de participantes intensificd su utilizacion los fines de semana para salir de casa o

permanecer en ella, existiendo una minoria que la utiliza frecuentemente durante la semana.

La frecuencia de compra no es constante para todos los miembros, esto depende de la cantidad

de dinero con la que se dispone. La decision dependera del precio y la calidad del producto
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para la mayoria del segmento, a menos que exista una estimulacién que impulse la compra

CcoOmo promociones e incentivos.

El lugar de predileccion para los participantes no es fijo, los jovenes prefieren comprar en
cadenas de ropa o boutiques, demostrando que este tipo de consumidores escogen el lugar de
comprar dependiendo sus necesidades y recursos, a diferencia de los adultos quienes optan por

comprar en tiendas especializadas.

La ubicacion del punto de venta para los consumidores es factor determinante debido a que si
se encuentra en un lugar dificil de llegar no tendran ninguna intencién de visitar.
Complementando que la accesibilidad se establece a través de los medios de transporte que

conducen al punto de venta sean estos privados o publicos, ademas del acceso peatonal.
3.2.10 Precio

Tras el sondeo realizado en el focus group la mayoria de los integrantes manifestaron que el
precio estimado de venta al publico de este tipo de producto estd entre los $2 y $35, a
diferencia de las grandes marcas que superan los $60 siendo un valor elevado considerando

sus ingresos.
3.2.11 Comunicacion

La poca utilizacion de medios tradicionales entre la mayor parte de los participantes,
direcciona la comunicacion hacia las redes sociales donde los usuarios encuentran informacion
detallada y en tiempo real de los acontecimientos. La brevedad y la accesibilidad han hecho

que las redes sociales se conviertan en grandes medios de aviso para estas personas.

La red social Facebook se posiciond como el medio primordial, considerandolo uno de los

principales pasatiempos de las personas, quienes dedican extensas horas a diario.

A diferencia de Facebook, Twitter todavia no causa la misma sensacion en el mercado
ecuatoriano pero es recurrida para informar sobre actividades que ocurren en el Ecuador y el
mundo al instante en todos los aspectos, ya sea politico, economico, deportivo o social. Lo

importante de este medio para los usuarios es la interaccion.
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3.3 Hallazgos del focus group

Estas fueron las soluciones resultantes de la investigacion.

El logotipo de una marca es muy importante para los consumidores y debe asociarse al

nombre, nunca pueden generar ambos una confusion al cliente, la utilizacion de
nombres simplificara la identificacion de la marca.
El producto es tradicional y clasico, utilizan frecuentemente los hombres pero son
indispensables otros disefios, quedarse en el estandar puede ser perjudicial.
La identificacion del producto con una marca es relevante para el consumidor, ellos
quieren lucir productos de marca, no un genérico o réplica.
El servicio en el punto de venta carece de buenas actitudes de venta por parte de sus
vendedores dependiendo de la atencion recibida los consumidores optaran por
comprar. Un vendedor tiene que convencer y guiar al consumidor, mas no convertirse
en una persona que solo gestiona el cobro y entrega de la compra.

Los elementos que componen una tienda son atributos de seduccién para los
consumidores incluyendo los que son apreciados por los otros sentidos en especial por
el olfato y el oido.

Las estrategias de merchandising son factores indispensables cuando se crean
experiencias de compra.

La comunicacién estd pasando de los medios tradicionales a los no tradicionales
rapidamente, la presencia en estos medios es relevante para que los consumidores
reconozcan facilmente e interactien con la marca.

La ubicacion y los medios de transporte son caracteristicas importantes a tomar en

consideracion para que los consumidores se dirijan al punto de venta.
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PROCESO DE IMPORTACION

4. Importacion

El primer aspecto a considerar por los operadores de comercio exterior es el significado de
importar. “Importar es una operacion por la que un producto de origen y procedencia
extranjera se dedica al consumo interior de un territorio aduanero” (OSORIO, 2006). Es decir,
importar es traer un bien proveniente de otro pais en este caso al Ecuador, dependiendo del

régimen de importacion declarado. (Anexo E Regimenes Aduaneros)

La importancia del comercio exterior esta establecida por el cumplimiento de los Incoterms®
0 términos de negociacion por parte de los comerciantes mundiales (Anexo F términos de

negociacion)

La finalidad de estos términos internacionales es “determinar las obligaciones de trasporte,
costo y trdmites de las partes hasta la fase del proceso acordada.” (OSORIO, 2006). Entre
Ecuador y el mundo los términos mas utilizados en negocios con el exterior son FOB* y
CIF® (BANCO CENTRAL DEL ECUADOR, 2012). En el caso de las transacciones entre
Ecuador-Per(i el término empleado es FOB' utilizado para transporte por via maritima
mientras que para via terrestre se aplica el término FCA'" (BANCO CENTRAL DEL
ECUADOR, 2012).

%8 International Commercial Terms. (Términos Internacionales de Comercio)
1% Free On Board. (Libre a bordo)

15 Cost Insurance Freight. (Costo Seguro y Flete)

18 Free On Board (Libre a bordo)

7 Free Carrier (Franco Transportista)
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4.1 Criterios de Seleccion de Proveedores

“Los proveedores son las entidades o personas encargadas de suministrar las materias primas,
servicios 0 productos terminados necesarios para que la empresa pueda desarrollar su
actividad normalmente” (MONTOYA, 2002). Son muchos los aspectos que se deben tomar en
cuenta para seleccionar un proveedor, ya que “la seleccion no puede estar supeditada a una
sola variable” (MONTOYA, 2002) “no podemos decidirnos por una oferta cuyo presupuesto,
a simple vista, sea el mas barato” (ESCUDERO, 2010) las combinaciones de diferentes
variables como precio, calidad, servicio, entre otras son “aseguradoras de buenas relaciones
comerciales” (MONTOYA, 2002).

La editorial Vértice en el 2007 planted algunos aspectos a evaluar antes de elegir a o los

proveedores, entre ellos estan los siguientes (VERTICE, 2007):

e Costo.- valoracion del producto de acuerdo a las especificaciones solicitadas y acorde a
los rangos establecidos.

e Capacidad.- volumen de produccion de las prendas en un determinado lugar.

e Proceso.- cumplir con lineamientos establecidos para la fabricacion.

e Calidad.- utilizacién de materiales con altos estandares de aceptaciones mundiales
garantizando la durabilidad y utilizacion del producto.

e Control e inspeccidn.- revisién de cada una de las etapas transcurridas del producto
para verificar su elaboracion.

e Servicio.- facilidad de contactarse y recibir respuestas sobre los procesos de

elaboracion.

e Tiempo de entrega.- transcurso de tiempo desde la fabricacién de la prenda hasta la
recepcion del producto final por el cliente.
e Tipo de Pago.- medios por el cual se puede concretar la negociacion y sus tipos de
cancelacion
La negociacion entre comprador y vendedor establece condiciones y clausulas de
cumplimiento de las partes “en caso que no se cumpla con los exigencias adquiridas por cada

uno al momento de la negociacion y todo su proceso comercial, es recomendable desde un
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principio un respaldo legal o contrato” (VERTICE, 2007) que certifique las obligaciones de
las partes. Si no se respetase el tratado, cualquiera de las partes podra recurrir a las instancias

legales por no cumplimiento.

El uso de un contrato, establece una relacion a largo plazo en la que el proveedor se
compromete reabastecer al comprador segun se necesite, a precios y condiciones convenidas a
un plazo determinado, esto “estrecha la relacion del proveedor con el comprador” (KOTLER,
2002) permitiendo crear una negociacion seria desde el momento que se solicita la produccion
hasta que se concreta la entrega. La responsabilidad no solo se reduce al cumplimiento de los
requerimientos sino también a todos los aspectos que rodean el entorno, es decir, la aplicacion

de responsabilidad social.
4.2 Ficha del producto

El Servicio Nacional de Aduana del Ecuador reguladora de comercio exterior en materia de
importaciones y exportaciones del pais, solicita una descripcion detallada del producto a los
operadores de comercio en la que especifique las caracteristicas de la mercaderia.

e Producto: Camisetas Polo

e Partida Arancelaria: 6109100000 (Prendas de vestir de algodén)

e Material: 100% algodon

e Pais Importador: Ecuador

e Pais Exportador: Peru

e Incoterm: Free On Board (maritimo)

e Presentacion: EI empaque unitario es con bolsas plasticas de polietileno que estaran
almacenadas en cajas de carton corrugado

e Medidas de la caja: 60 cm. (largo) x 33 cm. (ancho) x 26 cm. (alto). En cada caja se
guardan 50 piezas en total, el peso aproximado de cada caja es de 15 kg.

e Zona de produccion: Lima

e Usos y aplicaciones: Vestimenta elaborada con 100% algodon para Dama y Caballero

e Certificado de Reconocimiento: INEN 1

e Normas de calidad: INEN RTEOQ13
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4.2.1 Téermino FOB (Free On Board) Libre a bordo

El término FOB™® es “aplicado Ginicamente para el transporte de mercaderias por via maritima
en el cual, el vendedor entrega la mercancia sobre el buque con los documentos necesarios
para su traslado a puerto de destino” (ACOSTA, 2005).

El FOB pretende que el vendedor envie la mercancia para la exportacion, tras haber
realizado todos los documentos de despacho aduanero y cumplimiento de obligaciones
en el pais de origen a cuenta y riesgo del mismo, sin la obligacion de contratar el
medio de transporte y seguro de la mercancia, los cuales tendré que asumir el
comprador obligatoriamente. (OSORIO, 2006)

4.2.2 Certificado de Importador

Las Personas Naturales o Juridicas residentes nacionales y extranjeras pueden ejercer la
actividad de importacion cuando hayan sido registrados como importador ante la Aduana del

Ecuador®.

Para que una de las personas anteriormente indicadas pueda importar debera obtener un
registro de importador®® ante la Aduana del Ecuador que lo faculte como persona u entidad
habilitada para realizar esta actividad dentro del pais, cumpliendo determinados requisitos.

(Anexo G certificado de importador)

Antes de ingresar un producto, el importador debera analizar qué aspectos debera cumplir para

gue la mercancia tenga acceso al pais sin ningun problema.

18 £l vendedor cumplié con su obligacién de entregar la mercancia cuando esta ha sobrepasado la borda del buque
en el puerto de embarque asi convenido; quiere decir que el comprador tiene que cubrir todos los gastos y asumir

todos los riesgos de pérdida o dafio de la mercancia a partir de ese punto”.

19 E| Servicio Nacional de Aduana del Ecuador es una entidad estatal, auténoma y moderna, facilitadora del
comercio exterior, conocido también como SENAE
20 sj se importa de Ecuador un producto originario del Per(i no es necesario obtener un certificado de importador debido a los

acuerdos comerciales obtenidos por las dos naciones.
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4.2.3 Requisitos y Restricciones del producto en Ecuador

El organismo regulador de Comercio Exterior en el Ecuador (COMEXI) emitird las
restricciones 'y requisitos para la importacion de los productos. En este caso estan son las

caracteristicas del producto.
Partida Arancelaria: 6109100000 (Prendas de vestir de algodon)

Restriccion: las prendas deben de contener la Norma INEN RTEO13 y cumplir con el

certificado de reconocimiento INEN 1.

Para determinar el valor a pagar de tributos al comercio Exterior es necesario conocer la
clasificacion arancelaria del producto importado y el porcentaje de aranceles e impuestos
aplicables, ingresando la partida o descripcion del producto en el portal web de la Aduana del
Ecuador. En el caso de este proyecto la partida es 6109100000 que corresponde a las prendas

de vestir confeccionadas con algodén, la cual tiene la siguiente clasificacion arancelaria:

e Ad-Valorem® 10 %
e FODINFA?2 0.5 %
e IVAZ12%

e Observaciones D.E. 372** 10% adv, $ 5.5 Kg®.

2 (Arancel Cobrado a las Mercancias) Impuesto administrado por la Aduana del Ecuador. Porcentaje variable segun el tipo de
mercancia y se aplica sobre la suma del Costo, Seguro y Flete (base imponible de la Importacion) en este caso corresponde al
10% del CIF.

22 (Fondo de Desarrollo para la Infancia) Impuesto que administra el INFA. 0.5% se aplica sobre la base imponible de la
Importacion CIF.

2 VA (Impuesto al Valor Agregado) su ente administrador es el SRI. Corresponde al 12% sobre: Base imponible +
ADVALOREM + FODINFA + ICE

2% Declaracién Especifica

% |_a Ropa esta restringida de ser importada por el INEN, para lo cual se debe cumplir con lo dispuesto en la RTE013 y
obtener el Certificado INEN-1, por cualquiera de sus procesos de obtencidn. Si la mercaderia indicada es de Origen Peruano y
se acoge a las Preferencias Arancelarias siempre que se presente el Certificado de Origen (CDO) correspondiente. Adicional
la ropa tiene un impuesto por Derecho especifico por peso, pero en caso de presentar el CDO, igual estaria acogiéndose a la

Preferencia y no pagaria ese impuesto que se expresa en las observaciones.
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Los tributos son derechos arancelarios establecidos en leyes organicas, ordinarias y tasas por
servicios aduaneros a cancelar para la liberacion de la mercaderia (SERVICIO NACIONAL
DE ADUANA DEL ECUADOR, 2011).

4.2.4 Impuesto salida de divisas

“El actual Gobierno introdujo desde el 2008 un impuesto a la salida de divisas cuya cifra fue
fijada en el 0,50% hasta llegar actualmente al 5%” (REVISTA LIDERES, 2012). Este
gravamen se graba sobre el valor de todas las operaciones y transacciones monetarias que se
realicen del Ecuador al mundo. Siendo un rubro a cancelar adicionalmente sobre el monto de
la transferencia al exterior, el cual se basard en el valor de la factura emitida del pais

exportador por la operacion de comercio en este caso por la compra de mercaderia.
4.3 Procedimiento en Peru

La empresa fabricante en el Per( deberd cumplir con ciertos requerimientos para que el
proceso de traslado desde la fabrica al puerto de Guayaquil sea eficiente y obtenga beneficios

para el Importador.
4.3.1 Certificacion INEN RTE013

En el caso de esta investigacion con el objetivo de aprovechar los acuerdos bilaterales de
Ecuador y Peru estipulados en la Comunidad Andina (Anexo H Acuerdo comercial de la
comunidad andina) En materia de impuestos para importaciones de prendas de vestir se
debera obtener un certificado del Instituto Ecuatoriano de Normalizacion en el Perd,
certificado que sera emitido por Bureau Veritas®® quien supervisara y justificara la aplicacion
de las normas impuestas por esta entidad en lo que respecta al etiquetado e informacion de las
prendas, para que cuando el bien ingrese al Ecuador proveniente del Pert cumpla con los
requisitos de la norma (Anexo | Norma INEN RTE013) cuya certificacion se la realizara en la

fabrica del proveedor y posteriormente ante la aduana del Ecuador para su corroboracion.

% |_a mision de Bureau Veritas es inspeccionar, verificar o certificar activos, asi como proyectos, productos o
sistemas, utilizando sus propias referencias o normas externas, a fin de entregar reportes de cumplimiento. Los
servicios propuestos también incluyen consultoria y capacitacién relacionados
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4.3.2 Unitarizacion

Uno de los principales aspectos a tomar en cuenta en una operacion de comercio exterior es el
embalaje que va a contener el producto para que durante su traslado no sufra ningun percance.
Ademas de ser un requisito fijado por las entidades reguladoras de comercio exterior en el

mundo para productos terminados.

En productos textiles el embalaje de las mercaderias es mediante cajas de carton, las mismas
que deberan tener un detalle del producto para la organizacion en el medio de transporte a

emplearse y posteriormente facilite el aforo de mercaderias.

Antes de ser trasladada la mercaderia el vendedor debera tomar en cuenta el factor de estiba?’
dependiendo del medio de transporte, en este caso especifico esta medida estara establecida

por transporte maritimo.

El factor de estiba es parte fundamental de un proceso de importacion, mediante el cual
podremos determinar algunos aspectos como: establecer como apilar cajas en el pallet con la
finalidad de maximizar su capacidad que estara establecida por tonelada o metro cubico. Esta
se definird cuando se cumpla cualquiera de las dos medidas primero para posteriormente

determinar el costo del transporte.
4.3.3. Documentacién y Tramites aduaneros en Puerto Callao

Este proceso sera realizado obligatoriamente por el vendedor pero se debera tener
conocimiento del mismo debido a que si faltase algin documento existirdn complicaciones
para des-aduanizar la mercaderia en el puerto de destino Guayaquil. La mercaderia debe llegar
a las bodegas aduaneras del Peru para la realizacion del aforo de las mercaderias por parte de
la aduana peruana donde se cancelara un valor por el almacenaje de las mercaderias y agente
de aduana, quien realizara la declaracion aduanera con la informacién generada por la
operacion de comercio emitida por el vendedor en las cuales deben estar los documentos

(Anexo J Documentos de Importacion)

%" Es el volumen especifico de las mercaderias una vez cargadas a bordo.
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e La Factura, la cual se envia fisica o electronicamente al cliente en el lugar de destino
que permita sustentar la compra ante las autoridades.

e EIl Packing List o detalle de la mercaderia a enviarse con todas las especificaciones de
la mercancia en cuanto a cantidad y peso.

e El certificado de origen, documento expedido y visado por las camaras de comercio u
otros organismos competentes del pais fabricante, sirve para acreditar que la mercancia
es originaria de la nacién. Suele exigirse por motivos arancelarios, ya que hay paises
que tienen tarifas discriminatorias segun el pais de procedencia en el caso de Ecuador

exenta del cobro de peso por cantidad de prendas de vestir.

Una vez realizados los tramites y entrega de documentos en el pais de origen por parte del
vendedor, el comprador debera cubrir los gastos de flete y seguro para que se traslade la
mercaderia hacia el puerto de destino y también declarar su importacion mediante el
ECUAPASS? con la finalidad de tener un control de las operaciones de comercio exterior y

facilitar su operacion.
4.3.4 Transporte Internacional

Tras la carga en el medio de transporte este procedera su ruta con rumbo al lugar de destino
Guayaquil con los documentos y especificaciones de las distintas mercaderias que lleva a
cargo. Ademas de los documentos de aduanas y la péliza de seguro que certifican que la
mercaderia se encuentra legalmente transportada, garantizando que la mercaderia cargada se
encuentra asegurada para determinadas situaciones que puedan presentarse en el transcurso del
viaje. Asi mismo el transportista debera poseer un conocimiento de Embarque®® que describe

las especificaciones de la carga para su declaracion en puerto de destino.

En este proceso es necesario que la empresa del pais de origen y fabricacién del producto,

enviase los documentos originales y copias para sustentar la transaccion en el puerto destino.

%8 Es el sistema aduanero ecuatoriano que permitird a los Operadores de Comercio Exterior poder realizar todas sus
operaciones aduaneras de importacién y exportacion, incluyen agentes de aduanas y transportistas
2 Documento que se utiliza para detallar todas las especificaciones de la carga en el buque y su contrato.
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4.4 Procedimiento de importacion en Ecuador

Cuando la mercaderia llega al puerto desde donde se hizo la importacion se procedera a
realizar los tramites de nacionalizacion de la mercaderia a cargo de un agente afianzado de
aduanas, el cual se encargara de presentar los documentos y declaraciones necesarias para la

liberacion de la mercaderia.
4.4.1 Agente de Aduanas

Para realizar los tramites de des-aduanizacion de mercancias en el pais es necesario la asesoria
y servicio de un agente acreditado por la Aduana del Ecuador, quien debera presentar fisica y
electronicamente la Declaracion Aduanera Unica (DAU) a través del ECUAPASS, en el
Distrito de llegada de las mercancias, adjuntando los Documentos de Acompafiamiento™.
(SERVICIO NACIONAL DE ADUANA DEL ECUADOR, 2011)

Estos documentos de soporte constituiran la base de la informacion de la Declaracion
Aduanera a cualquier régimen. Dichos documentos originales, ya sea en fisico o electronico,
deberan reposar en el archivo del declarante o su Agente de Aduanas al momento de la
presentacion o transmision de la Declaracién Aduanera, y estaran bajo su responsabilidad
conforme a lo determinado en la Ley (Anexo J documentos de Importacion)

e Conocimiento de embarque

e Factura Comercial

e Certificado de Origen

e Documentos que la SENAE® o el Organismo regulador de Comercio Exterior

consideren necesarios.

®Aquellos que denominados de control previo deben tramitarse y aprobarse antes del embarque de la Mercancia de
importacién. Esta exigencia debera constar en las disposiciones legales que el organismo regulador del comercio exterior
establezca para el efecto. Los documentos de acompafiamiento deben presentarse, fisica o electronicamente, en conjunto con

la Declaracion Aduanera, cuando estos sean exigidos.

% Sistema Nacional de Aduanas del Ecuador

63



Transmitida la Declaracion Aduanera, el Sistema le otorgard un nimero de validacion y el
canal de aforo que le corresponda (Anexo K canales de aforo) (SERVICIO NACIONAL DE
ADUANA DEL ECUADOR, 2011).

4.4.2 Aforo de mercaderia

Aforo es “verificar la mercaderia en cuanto a peso, cantidad y especificaciones detalladas en el
listado de la mercancia y factura comercial emitida por el importador en su declaracion”
(OSORIO, 2006), esto se realiza dentro de una bodega autorizada por la Aduana del Ecuador,
entidad que se encargara de corroborar esta informacion con el producto fisico indicando el

valor de pago de los tributos segun los lineamientos de la SENAE.

Al aforo de mercaderias compareceran el agente de aduanas, los delegados de la SENAE y un
representante del importador quienes validardn la mercaderia con lo mencionado en la

declaracion emitida por el agente de aduanas mediante el ECUAPASS.

Realizada la asignacion del aforo y de no existir novedades la Aduana dispondré el retiro de

las mercancias, previo al pago de los tributos originarios de la operacién de comercio exterior.
4.4.3. Impuestos a Pagar en Ecuador

Después de haber cumplido con todos los pasos necesarios para liberar o nacionalizar la
mercaderia en el pais, el importador debera cancelar por anticipado los impuestos fijados por

esta operacién de acuerdo a la partida arancelaria del producto.

e AD-VALOREM, 10% de la base imponible de la importacion
e FODINFA, 0.5% de la base imponible de la Importacion.
e IVA, 12% sobre base imponible + ADVALOREM + FODINFA + ICE

Una vez realizada esta cancelacion la mercaderia queda a disposicion del importador para su
traslado (SERVICIO NACIONAL DE ADUANA DEL ECUADOR, 2011).
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4.4.4 Transporte Interno

Tras liberar la mercaderia con el cumplimiento de las obligaciones aduaneras y fiscales, la
mercaderia en el puerto estard lista para ser trasladada hacia el destino que el comprador
requiera previo la contratacion de un medio de transporte terrestre que se encargue de su
traslado, siendo este caso de Guayaquil a Quito, el cual también debera llevar consigo los
documentos de respaldo de la mercaderia por si se presentare un control aduanero en su

trayecto.
4.5 Precio de Importador

Para conocer todos los rubros financieros de la importacion en este proyecto, es indispensable
realizar el analisis de cada uno de los gastos que se fueron generando en la operacion
correspondiente al importador, dando a conocer en qué cantidad y porcentaje se incrementa el
producto en cada etapa del proceso, llegando asi a establecer el precio de importacion. Esta

informacion se la encontrard ampliada en el sexto capitulo donde se detallara por completo.

Tabla 16

Resumen Precio de Importacion

INCREMENTOAL VALOR  INCREMENTO AL PRECIO
DETALLE VALOR
PRECIO UNITARIO PRECIO UNITARIO  UNITARIO
DEL UNITARIO EN UNITARIO POR CON FLETE PORCOSTOSEN  TOTALDE LA
PRODUCTO PERU i
FLETEY SEGURO Y SEGURO ECUADOR IMPORTACION
S $ 750 S 0,09 $ 759 $ 1,31 § 8,91
M $ 750 S 0,09 $ 759 $ 1,31 S 8,91
L $ 800 S 0,10 $ 810 $ 1,40 S 9,50
XL $ 800 $ 0,10 S 810 S 1,40 $ 9,50
XXL $ 850 $ 011 $ 861 $ 1,49 § 10,10
% DE INCREMENTO 1,26% 17%

Elaborado por Eduardo Luis Benalcazar
Fuente: Cotizacion proveedores Lima- Peru
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PLAN DE MARKETING Y MERCHANDISING

5. Plan de Marketing
5.1 Gran estrategia

Antes de iniciar con la planificacion estratégica de marketing, el proyecto debera definir la

estrategia general, la cual cubrira todas las actividades a realizar a lo largo su desempefio.

En este plan la Estrategia Macro de Marketing sera “La mejor Compra®?”

planteada por David
Norton la cual tiene como argumentos basicos “productos de calidad aceptable a un buen
precio y cuya compra sea facil para los consumidores” (MONTENEGRO, Estrategias de
Marketing, 2010) adicionalmente implementando la variable de compra experimental debido a

las actividades de Merchandising a proponer posteriormente.*
5.2 Plan de marketing radical

La creacién de un plan de marketing no tradicional desempefiara un papel importante dentro
de la finalidad del proyecto, la busqueda de crear una filosofia que identifique las
caracteristicas y estrategias de la empresa ante el mercado permitiran enfocar con mayor
claridad los objetivos. Creando una perspectiva diferente del marketing en cuanto a su
aplicabilidad y nuevos conceptos, que en la actualidad estan tomando gran magnitud dentro de

esta rama pero que no son conocidos por la gran mayoria de personas y empresas.

82| 3 estrategia planteada  son basadas en los estudios de David Norton pero desde la visién de Diego Montenegro

%8 Estrategia adaptada a la vision del autor
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Un plan de marketing radical o también llamado no tradicional por su nuevo enfoque, busca
generar valor a cada una de sus etapas empleando componentes importantes que creen
diferencias ante la competencia mediante el siguiente esquema de Marketing®* (llustracion 19

Esquema Plan de marketing)
5.2.1 Nuevas necesidades, expectativas y motivaciones del consumidor

Descubrir qué espera el cliente, sus deseos, motivaciones Yy expectativas. Son
cuestionamientos que muchos de los mercadologos se hacen al momento de entender a las
personas, sin tomar en cuenta que estas necesidades no son creadas por actividades del
marketing netamente sino que forman parte de los seres humanos y su comportamiento

natural.

Los continuos cambios que se generan en el entorno en cuanto a necesidades, motivaciones y
expectativas de los consumidores originan que el mundo comercial requiera de productos o
actividades de marketing que retengan o atraigan al cliente. Uno de los factores relevantes
para el consumidor es el punto de venta, “convirtiéndose a pleno derecho en lugares de
experiencia fisica real, que se oponen a la difusién de lo virtual, a las promesas sensoriales que
se filtran desde los medios tecnoldgicos” (CEPPI, 2010). Siendo el “lugar donde las promesas
de la publicidad y de la comunicacion se materializan, donde se puede tocar el cuerpo de la
mercancia” (CEPPI, 2010). Complementando lo anteriormente es, “la necesidad derivada para
todos nosotros de dominar el arte de suministrar experiencias de compras” (THOMASSEN,

LINCOLN & ACONIS, 2006).

En los ultimos afios se han ido presentando diferentes situaciones en el caso especifico de
Ecuador. Las grandes marcas internacionales han sufrido fuertes impactos positivos y
negativos mediante la réplica de sus prendas, esto ha desembocado en que los individuos de
menores recursos deseen una prenda con el logotipo de la marca original pero en cuanto a
calidad del producto y precio, son bajos. Como la expectativa es lucir una prenda reconocida

ante la sociedad caen, en la compra de una prenda imitada que beneficia a la marca porque

% Esquema de Marketing adaptado por Diego Montenegro del esquema de Philip Kotler y Gray Armstrong
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crea notoriedad ante nuevos segmentos, pero perjudica en cuanto a que se esta generando otros
significados de marca con las prendas pirateadas®, las cuales no expresan la realidad de la

marca.

Con la finalidad que este segmento de consumidores batracios® evite comprar articulos
réplicas se ha encontrado la necesidad de crear un productos similar con variaciones de disefio
y marca pero que sea caracteristico por ser original ante el mercado, siendo influenciador
sociocultural; en donde el aparentar quede atrés, pasando a lucir una marca nueva retomando
la seguridad en los consumidores que ha decaido por el cambio de tendencias y el plagio de

productos.

“En los altimos meses del 2012 el indice de confianza del consumidor se ha recuperado
notablemente” (BANCO CENTRAL DEL ECUADOR, 2012), una de las principales causas
del crecimiento de confianza se debe a que las expectativas de conseguir empleo han
aumentado, especialmente en el sector publico para el jefe de familia, debiéndose a los altos
ingresos petroleros del pais que han permitido que se contrate personal con excelentes sueldos,
estimulando que se mejore la situacion de vida de las familias, incentivandoles a satisfacer

nuevos deseos (Anexo N indice de consumidor)

Por lo anteriormente mencionado, las motivaciones de un individuo van orientadas con la

satisfaccion de las necesidades, considerando los que Maslow plantea.

“Las necesidades humanas se organizan en una jerarquia de las mas apremiantes a
las menos urgentes. En orden de importancia son fisioldgicas, de seguridad, sociales, de
estima y de auto realizacion. Una persona trata de satisfacer primero las mas
apremiantes. Cuando una necesidad importante esta satisfecha dejara de motivar a la
persona, que tratard de satisfacer la siguiente en importancia” (COSACOV, 2005)
(Nustracion 20 Piramide de Maslow)

% Terminologfa utilizada para identificar a los productos replicados ilegalmente

% Expresion empleada por Diego Montenegro para referirse a los compradores imitadores que adquieren un producto replica
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El cumplimiento de las expectativas se va generando a medida de que vaya transcurriendo las
diferentes fases de satisfaccion, pasando por las necesidades, seguidas de los deseos y
finalizadas en el cumplimiento de expectativas. El objetivo del proyecto es cumplir con gran
parte de éstas en un mismo lugar a través de un serducto®’ siendo la marca el identificador de

todas estas actividades.

Tabla 17

Pirdmide de Maslow del Proyecto

Necesidad Producto Punto de venta
Fisiologica Vestimenta Servicio
Seguridad Calidad, Comodidad, Variedad Ubicacion, Disefio, Organizacion
Sociales Aceptacion, Pertenencia, Relacion | Amabilidad, Respeto, Familiaridad
Reconocimiento | Orgulloso, Atrevido, Distinto Aprendizaje, reciprocidad, ensefianza
Auto realizacion Crecimiento personal Responsabilidad con la persona

Adaptado por: Eduardo Benalcézar de Pirdmide de Maslow
Fuente: Focus Group

Las necesidades de los consumidores se complaceran con ofertas de mercado sin limitaciones.
Es decir, actividades con productos y servicios que trasmitan experiencias intangibles, el
modelo antropoldgico planteado por Pérez Lopez hace referencia a que se debe trasmitir
“valores concretos a los clientes que han de impregnar todo su operar” (PEREZ LOPEZ,

2005). Es decir, tener motivaciones extrinsecas*®, intrinsecas® y trascendentales®.

37 Terminologia empleada por el autor para describir la combinacion de servicio y producto

% S0n los motivos para realizar la accién de compra; necesidad de vestimenta, comprar una camiseta de calidad y que sea
cémoda al usarla, recibir un buen servicio.( (PEREZ LOPEZ, 2005)

*® Es el resultado de la accion realizada anteriormente para la persona; orgullo de vestir un producto de marca (expresar

atrevimiento), aprendizaje de compra (saber comprar), agrado por comprar en esta tienda. (PEREZ LOPEZ, 2005)
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Extrinsecas: Son los motivos para realizar la accion de compra; necesidad de vestimenta,

comprar una camiseta de calidad y que sea comoda al usarla, recibir un buen servicio.

Intrinsecas: Es el resultado de la accion realizada anteriormente para la persona; orgullo de
vestir un producto de marca (expresar atrevimiento), aprendizaje de compra (saber comprar),

experiencia de compra.

Trascendentes: Resultados de la accion en otras personas; en esta actividad se presentan dos
formas de trascender una para la empresa que ayuda a que sus clientes a comprar mediante
recomendaciones dejando atrds el interés por la venta para enfocarse en el ser humano.
Mientras que la segunda forma es para el cliente el cual con su compra puede ayudar a

personas necesitadas como veremos mas adelante en las estrategias de merchandising.

La importancia de la aplicabilidad de los modelos de Maslow y Pérez Lépez en el proyecto, es
la de preocuparse por las personas, constituyéndose como una entidad enfocada en la parte
trascendental humana y no como un plan més de venta. Creando asi una identidad para la

marca apoyada en todas las acciones a realizarse en el punto de venta.
5.2.2 Establecer nuevos consumidores

Atraer a tipos de clientes que requieren una oferta diferente a la propuesta en el mercado, a
través de las necesidades no satisfechas en el punto de venta y su servicio para el consumidor,
es el reto a cumplir del proyecto. Para ello, es necesario anticiparse al cliente en la generacién

de valor (Anexo O Que busca un cliente).

Las relaciones de mercado entre empresa y consumidor se generan mediante el intercambio de
valor mutuo, a medida que ello avanza, los consumidores también, han ido evolucionando,
siendo mas complejos con el pasar de los afios. Esto se debe a la “facilidad de obtener
informacién por medio del internet y la simplicidad con la que los consumidores analizan sus

compras” (SCHIFFMAN and KANUK, 2005), ocasionando que las empresas tengan que

“0 Resultados de la accidn en otras personas; en esta actividad se presentan dos formas de trascender una para la empresa que
ayuda a que sus clientes a comprar mediante recomendaciones dejando atras el interés por la venta para enfocarse en el ser
humano. Mientras que la segunda forma es para el cliente el cual con su compra puede ayudar a personas necesitadas como
veremos mas adelante en las estrategias de merchandising. (PEREZ LOPEZ, 2005)
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adaptarse a estos cambios lo méas pronto posible con la finalidad de captar mercado y no
estancarse, para ello tendran que anticiparse a los nuevos cambios y tendencias de los
consumidores (Anexo P Lo que quiere un cliente) pero ¢Cuéles son estos nuevos

consumidores?.

Varios autores han tratado de buscar un nombre a estos nuevos consumidores que forman
parte del mercado del presente y futuro, llegando a la conclusion de definirlos como los “Eco
Boomers” (Anexo Q Caracteristicas de los consumidores) Juan Pelaez menciond que este
nombre se debe a que son originarios de los antiguos “Baby Boomers, los cuales son nacidos
entre 1946-1964, categorizados con ese nombre por la altisima tasa de natalidad que se dio en
esa época, quienes que con el transcurso de los afios se han visto en la obligacion de
experimentar nuevas cosas que en su tiempo no eran parte de su vida como la
tecnologia”(PELAEZ, 2009), teniendo que acostumbrarse a este estilo de vida que va
creciendo junto con sus hijos, los mismos que se han visto responder a todas las exigencias
que se presentaron mientras transcurrian los afios. Generando asi un cambio de

comportamiento notable, remplazando el individualismo por las actividades en conjunto.

En la época actual “Los consumidores tienen mayor poder que antes” (SCHIFFMAN and
KANUK, 2005) compran y averiguan productos mediante los diversos medios de informarse y
comunicarse que hacen que el marketing actual tenga que tomar grandes decisiones para
entender sus tipologias y comportamientos para reacciones inmediatas. Los actuales
compradores “No solo estan pidiendo que sus expectativas se vean satisfechas, sino que sean
superadas de manera sorprendente y excitante” (THOMASSEN, LINCOLN & ACONIS,
2006). “Los compradores solo estan preparados para gastar un poco mas de dinero cuando es
una manera mas inteligente de hacer compras” (THOMASSEN, LINCOLN & ACONIS,
2006).
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5.2.3 Dimensionamiento del mercado

La dimensién del mercado evalla los potenciales clientes. En esta blusqueda no se debe
discriminar a ninguna persona que probablemente pueda adquirir el producto a pesar de que
esta posibilidad sea baja, puesto que todos los consumidores son diferentes a pesar de tener

algunas caracteristicas homogéneas que permiten asociarlos a determinados grupos.

La investigacion identifico las caracteristicas, demanda y alcance del segmento medio al cual
se direccionara. (Anexo R estrato medio del Ecuador) El potencial mercado esta definido en la
ciudad de Quito, en donde se implantara el proyecto. (Anexo S Informacion de la ciudad de
Quito

Quito es la capital del Ecuador y cuenta con 2°239.191 habitantes de los cuales el 48% son
hombres y el 52% mujeres de estos grupos tan solo 1°097.521 habitantes pertenecen a la
poblacién econdmicamente activa segun el informe emitido por Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos (INEC, 2010), es decir, estas personas son las que cuentan con ingresos
fijos de dinero mientras que la poblacion inactiva en la cual entran estudiantes de colegios y
escuelas en su gran mayoria representan 731.706 habitantes quienes a pesar de que no cuentan
con ingresos son grandes consumidores. Los rangos de mayor indice de habitantes totales
como en actividad econdémica se encuentran entre los 18 y 45 afos, interpretando esta

informacion como los principales consumidores para el proyecto.

Esta informacion se encuentra ampliada en el (Anexo T Potenciales Compradores)
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Tabla 18

Potenciales Compradores

Tabla de Poblacionde estratomedio en Ecuador v conswmo en prendas de vestiry gasto
mensual delos quitefios

Estrato medio Ecuador 83,30%
Quito Participacion Consumo Media mes
Gasto en prendas de vestir y calzado 5 DR 5 2562915931 5 EQ09

Fuenie:Instibuio Mackonalde Estadisticas y Censo

Elaborado por Eduando Luls Be nalcizar

Tabla de Potenciales conpradores primarios

Poblacidn del cantdn Quito por condicion de actividad, segingrupos de edad

Grupos de edad Tortal Condicion de actividad (10 y mas afios)
PEA PEI

De 1B a 29 afios S508.723 342.5969 165.754

De 30 a 45 afios 502 465 423118 75.351

Total 1.011.192 766087 245.105

Fugnig:Instibuto Nacsomal de Estadsticas vy Censa

Elaborado por Eduardo Luls Benalcizar

Tras estudios realizados por el INECa1 el estrato medio de hogares en la ciudad se encuentra
subdividido en tres grupos: el medio bajo con 218.530 hogares, medio tipico con 139.419
hogares y el medio alto con 86.909 hogares que en promedio cuentan con 4 miembros que
tienen ingresos estables. Para poder acceder a otros productos no considerados necesarios
dentro de la canasta basica, y a su vez a destinar mayor gasto a determinados sectores como la
indumentaria que cada mes sigue elevando puntos de encarecimiento beneficiando al comercio
de este sector. En conclusion todo el estrato medio en general forma parte del mercado

objetivo del proyecto.

No toda la poblacion sera consumidora del producto por ello, estableciendo el mercado
objetivo, éste sera el 2% del estrato social medio de la ciudad de Quito, es decir, alrededor de
16.846 personas de las cuales se espera reaccionen favorablemente, abriendo la posibilidad de

captacién de nuevos consumidores.

1 |nstituto Nacional de Estadisticas y Censo
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Tabla 19 Mercado Meta

POBLACION TOTALDE POBLACION DE

MERCADO
QUITO EN LOS RANGOS ESTRATO MEDIO
. OBIJETIVO
DE 18 A 45 ANOS QUITO
1.011.192 842.323 16.846
Personas Personas Personas

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos

Elaborado: Eduardo Luis Benalcdzar

5.2.4 Segmentacion por necesidades

La segmentacion es mal interpretada como agrupacion semejante de personas 0 por
necesidades en comdn, limitando abarcar nuevos segmentos de mercado, recayendo en nichos
generados por la Miopia de Marketing®®. Esta concepcion errénea deja atrés atributos y
caracteristicas emocionales que pueden ser aceptadas por un grupo grande de consumidores

mediante la creacion del valor diferenciador.

Con la finalidad de mostrar los conceptos anteriormente mencionados, el proyecto enfocara su
segmentacion a entender las diferencias de los individuos en dos pilares planteados por Diego
Montenegro (MONTENEGRO, Estrategias de Marketing, 2010). EI pilar Hard conocido
como clasico y discriminatorio porgue elije particulares especificas de personas, desechando
variables que pueden formar parte del mercado meta. Es decir, el producto tiene un enfoque
para ecuatorianos pero puede ser atractivo para extranjeros los cuales no fueron tomados en
cuenta al momento de segmentar. Mientras que el segundo pilar Soft es el encargado de
encontrar necesidades trascendentales de los clientes mediante la prestacion de valor, en donde
la afectividad, el conocimiento y caracteristicas fisicas consolidaran un grupo grande de

clientes a satisfacer, apuntando a sus necesidades.

“2poner atencién a productos especificos de una empresa, que a los beneficios y experiencias que se pueden dar con los

mismos

74



La complementariedad de estos pilares generard una segmentacion eficaz que permita que el

proyecto tome el rumbo correcto al momento de orientarse a sus consumidores. (llustracion 21
Segmentacién por necesidades)

El pilar Hard del proyecto tendra una segmentacion tradicional necesaria para determinar

aspectos especificos de cudles seran los clientes a complacer:

e Geogréafica: Habitantes de la ciudad de Quito.
e Demograficamente: Rango de edad entre 19 y 40 afios, en el cual se incluyen
estudiantes, profesionales y padres de familia sin discriminacién de sexo, especificamente
de clase social media.
e Estilo de vida: Conservadores con rasgos tradicionalistas pero con grandes aspiraciones
de adquirir experiencias en el punto de venta.
e Atributos del Producto: En cuanto a caracteristicas del producto por el segmento a
dirigirse debe tener una calidad aceptable a un precio justo.
e Comportamientos del Producto: Una camiseta de buena calidad que esta hecha para
ocasiones ordinarias, brindando comodidad con informalidad para actividades en familia o
amigos.

En cuanto al pilar Soft la segmentacion se direccionara hacia las necesidades de los

consumidores.

e Fisicas: Quieren lucir una camiseta comoda y versatil para distintas ocasiones
informales como reuniones familiares, entre amigos o cotidianas.
e Cognitivas: Buscan bienes de calidad aceptable, a los cuales se les explique el cuidado
y uso de la prenda, buscan recomendaciones y marca.
e Afectivas: Requieren de amabilidad, respeto y reciprocidad para atreverse a nuevas
experiencias en el punto de venta. Valora la compra
Estas segmentaciones por necesidades expresadas en la formula de valor para el consumidor
revelaran los puntos positivos y la reduccion de los negativos que el consumidor recibe al

momento de comprar. (llustracién 22 Ecuacion de valor)
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5.2.5 Posicionamiento Relevante

El posicionamiento busca “lograr que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable
en relacion con los productos de la competencia, en las mentes de los consumidores meta”
(KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary, 2012) en este caso, es darle significados
importantes al cliente a través de un concepto que se compacte dentro del consumidor en lo
que respecta a aspectos perceptivos, funcionales y simbdlicos. (llustracion 23

Posicionamiento)
e Perceptivos: Buen servicio y ambiente de compra tematico “Tienda diferente”

e Funcionales: comodidad de productos, variedad de productos, calidad de prendas y
facilidad de compra

e Simbolicos: Extravagancia®’, Ensefianza, Amabilidad

El posicionamiento del proyecto consolida elementos perceptivos, funcionales y simbdlicos en
un solo enunciado de posicionamiento “Descubre tu extravagancia™** frase a ser establecida
dentro de “la mente y corazon del consumidor” (KARTAJAYA; KOTLER; SETIAWAN,
2012).

5.2.5.1 Personalidad

Personalidad es “crear significados relevantes en la mente del consumidor que identifique
rapidamente tu marca sin necesidad de tener una presion constantemente sino lo haga de forma
segura y creible” (MONTENEGRO, Marca y Producto, 2011). En épocas anteriores los
significados estaban orientados al precio con la calidad, sin explotar un aspecto importante del
producto para los usuarios que son los atributos y beneficios que puede tener una marca, un
factor poco observado en el mercado, que en la actualidad estd haciendo la diferencia “Las

percepciones, la experiencia y sus significados deben ser capaces de crear y sostener en el

3 Accién que no se encuentra o observa normalmente, es decir, extremadamente original

44 El lema de posicionamiento del proyecto para identificacion de los potenciales clientes
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tiempo una vivencia diferenciadora” (KARTAJAYA; KOTLER; SETIAWAN, 2012)

partiendo de esto se enfocaré la personalidad de la marca.

El proyecto sera diferente en cuanto a interaccion con los consumidores, dandoles condiciones
de compra Unicas en el mercado ecuatoriano. Siendo la estrategia de diferenciacion a aplicarse
la que va permitir que el proyecto tenga un conjunto de significados basado en aspectos Unicos
del punto de venta, dandole al consumidor beneficios emocionales: (compra entretenida,
Ambiente incomparable de compra, camiseta de calidad). Todos estos aspectos que giran
alrededor de la venta sobrepasaran los beneficios funcionales del producto apuntando a un

conjunto de significados que sean identificadores de marca ante las personas.
5.2.5.2 Notoriedad

La notoriedad se da cuando una marca que engloba producto, logotipos y punto de venta se
deja ver, es decir, es perceptible para los usuarios, en este aspecto el empaque y la
comunicacion juegan un papel importante para que la marca esté presente en la mente y
corazon de los consumidores. Un envase llamativo, un nombre pegajoso, colores impactantes

y una comunicacion sencilla buscaran atraer y fidelizar clientes creando asi significados.

Para el desarrollo de la notoriedad, los medios no tradicionales seran los indicados en el
proyecto. Por ello, se han elegido 3 tipos de medios y su sello caracteristico de popularidad

que es la tienda con los cuales identificaran al proyecto siempre:

e BTL®
e Vallas

e Redes Sociales

Las caracteristicas de los medios con mayor profundidad estaran dadas en el desarrollo del

marketing mix mas adelante.

45 Below the Line que traducida al espafiol significa bajo la linea. Su historia se debe a que las empresas evitaban pagar
comisiones a las agencias de publicidad por lo que dividieron las actividades publicitarias en tradicionales (above the line) y
no tradicionales (Below the line) ubicando ATL sobre la linea debido a que son las actividades masivas con comisién
mientras que bajo la linea BTL hace referencia a las actividades no convencionales enfocadas a publicos especificos.
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5.2.5.3 Branding

Cuando mencionan la palabra branding “no solo se ve asociado con el marketing, disefo, la
comunicacion interna y externa y los recursos humanos, sino que incluye todos estos factores”
(WALLY, 2009) pero muchas de las personas no conocen el verdadero significado de la
misma dentro del mercado. Una marca no solo cuenta con elementos visibles como letras o
dibujos sino que su identificacion debe trasmitir una apariencia coherente de los prop6sitos en
todos sus aspectos proyectados a traves de una idea clara para que esta sea apreciada y

valorada (llustracién 24 Tangibilidad de la marca)

En la actualidad los consumidores reaccionan sobre aspectos principalmente basados en el
entorno y comportamiento. Es decir, en el lugar de compra, su ambiente y el desempefio de
sus colaboradores, sin descartar la importancia que tiene el producto que es por el cual acuden
a un lugar u otro pero sin duda, sus opiniones no son exclusivamente sobre el producto sino
sobre variables adicionales. Es por ello, que la marca no s6lo se hace mediante caracteristicas
de productos sino también de todo lo que gira alrededor del proyecto. “Una marca se debe

crear para que todas las personas la puedan identificar” (WALLY, 2009).
5.2.5.4 Arquitectura de Marca

Cuando las empresas cuando inician sus operaciones deben definir una estructura en la cual

conecten sus marcas, las mismas que pueden ser ubicadas en las siguientes tres categorias.

e Identidad de negocio Unico: Emplea un tUnico nombre para todo.

e Identidad de negocio multiple: Posee varias marcas que estan respaldadas por un grupo
corporativo.

e La identidad basada en la marca: Posee varias marcas que no tienen relacion entre

ellas y se manejan por separado. (WALLY, 2009)

Al ser un proyecto donde se utilizard una sola marca la categoria mas apropiada para
desarrollar es la de identidad de negocio Unico, donde la marca englobe todas las actividades
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corporativas, empleando sus elementos uniformemente, formando un conjunto de experiencias

mostrando los significados esenciales de la marca interna y externamente.
5.2.5.5 Marca GLOB

El nombre “GLOB” surge de una asociacion logica de logo de la marca que es un globo
aerostatico y la tematica que girard alrededor del punto de venta, la cual esta orientada a

involucrar particularidades de este medio de transporte no convencional.

“Una marca no es creada para una sola persona sino para todos, consumidores y no
consumidores del producto” (WALLY, 2009), mas que un nombre, isotipo, colores, envases y
slogans una marca son “identificadores en la mente de las personas, en cuanto a atributos,
significados y beneficios” (MONTENEGRO, Marca y Producto, 2011). La identidad de la
marca se generara sobre las acciones de merchandising, servicio y producto, percibidas por el

cliente al vivir su experiencia “GLOB”.

Existe una gran diferencia en cdmo se piensa que se perciba la marca y como la perciben
realmente los consumidores. Juan Manuel del Toro y Carlos Pérez definen en una piramide la

identidad que debe seguir una marca para ser conocida. (llustraciéon 25 Identidad de marca)

5.2.5.6 Identidad de la marca GLOB

Atributos descriptivos: marca de camisetas tipo polo, innovadora en el punto de venta,

especializada en el ambiente de compra y su servicio.

e Beneficios funcionales: comodidad, confiabilidad y alternativas.

e Beneficios emocionales: curiosidad, impresion y entretenimiento: curiosidad para
entrar y conocer su interior, impresion por el ambiente de compra y entretenimiento en
su entorno y actividades internas.

e Factores proyectivos: el consumidor que utiliza la marca proyectara atrevimiento, es
decir, orgullo de lucir la marca para ser referente en su grupo social, familiar, etc.

e Personalidad: Extravagante, salir de lo convencional, hacer cosas nuevas y diferentes

en el punto de venta.
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e Beneficio clave: “Compra extraordinaria” salir de la cotidianidad de las compras
generar conceptos y entornos de compra entretenidos, ademas de ensefiar a comprar a

los clientes.
5.2.6 Desarrollo del Marketing Mix

En la actualidad ya no se menciona al marketing mix como un aspecto enfocado netamente en
el producto, ahora se busca darle nuevos giros a los conceptos clasicos del marketing de
Producto, Precio, Plaza y Promocion pasando a formar parte de Beneficios, Valor,
Conveniencia y Comunicacion para el cliente, trasladando el enfoque netamente en las

personas y la experiencia en el servicio que reciben por parte de la empresa.
5.2.6.1 Beneficios y Atributos

e Servicio diferenciador hacia los clientes: desde el ingreso los clientes contaran con un
recibimiento calido por parte del personal el cual estara presto a responder a todos los
requerimientos del cliente ya sea en productos e informacion para facilitar la compra,
como recomendar en el punto de venta en cuanto a combinacién de colores si el cliente

lo deseare, dando asi una apreciacion de como luce la prenda en el cliente.

El objetivo de la recomendacion es hacer que el cliente se sienta bien con su compra 'y

salga a gusto por la misma, buscando un pronto retorno y recompra.

e Interaccion en el punto de venta, promociones, actividades post compra para
recompensar al cliente.

e Ambiente Unico con paisajes caracteristicos, personalizacion del punto de venta.

e Diversidad de colores en las prendas y modos de uso.

e Altos estandares de calidad de fabricacién y utilizacion de materiales.
5.2.6.2 Valor
El precio en dolares esta estimado en $30 aproximadamente més IVA, el mismo, que

compensara todas las actividades a realizarse en favor del cliente a través del merchandising
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para el proyecto. Mientras que para el cliente el valor estara dado por la experiencia del punto
de venta, dejando desapercibido el costo en délares del producto.

5.2.6.3 Conveniencia

La Tienda estara ubicada en un lugar céntrico de la ciudad, es decir en la Av. Amazonas
especificamente el sector “La Mariscal” lugar donde no existe complicaciones de acceso a la
misma para todos los consumidores provenientes de cualquier medio de transporte. Siendo

este establecimiento el Unico donde se podra encontrar el producto.
5.2.6.4 Comunicacion

e BTL’S: un medio de hacer comunicacion no convencional es mediante inflables en
forma de globos aerostaticos en parques, eventos masivos Yy el viaje en un globo real.
e Vallas interactivas: el concepto de estas vallas es mostrar camisetas abiertas de varios
colores que después se doblan y forman el logo de la marca.
e Redes Sociales: manejar cuentas en Facebook, Twitter para hacer promociones,
campanas y dar informacion sobre novedades del proyecto.
Tras conocer el marketing mix general del proyecto se profundizara sobre este tema en el plan
de merchandising en el cual se identificaran caracteristicas especificas de los atributos y
beneficios dentro del punto de venta.

Con todas estas especificaciones expuestas se podran crear significados que permitan unir los
puntos perceptivos, funcionales y simbdlicos de la marca para generar valor a un cliente

exigente y variable.

Por esta razon, los significados ya no van a estar orientados en el precio sino en los beneficios
hacia las personas. Antes el costo del producto determinaba si era bueno o malo, ahora se
borrard de la mente esta percepcion mediante la comunicacion de los beneficios y atributos

para crear un nuevo concepto de merchandising en el Ecuador para las camisetas tipo polo.
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5.2.7 Control de Marketing

El control en marketing es un “analisis de los indicadores de las actividades que se realizan
alrededor de las iniciativas especificas de venta de una empresa. Permitiendo conocer el
funcionamiento de cada una de las acciones que se realizan en un tiempo determinado para
incrementar ventas” (DONCEL & HERMO, 2008). Este retorno seré fijado en un 8% en todas
las actividades que se realicen, siendo éste el objetivo a cumplir y superar. El control permitira
conocer cuan impactantes fueron las estrategias de marketing para incrementar las ventas del

producto. Un indicador de control de marketing que se utiliza es el ROI*

sobre marketing que
es, “la utilidad neta de una inversion de marketing dividida entre el costo de la inversion de
marketing” (KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary, 2012) cuya informacion numérica
detallada la se encontrard en el siguiente capitulo, en donde se mostrara las proyecciones

semestrales y anuales del plan de marketing y el ROI de las mismas.
5.3 Plan de Merchandising

La calidad y el disefio del producto son determinantes, pero el merchandising es el soporte del
proyecto al convertirse en cautivador de consumidores. Radicando su valia en superar las
expectativas del consumidor, es decir, una buena apariencia de la tienda y cuan atractiva es la
misma para los sentidos humanos, sera de gran influencia al momento de decidir comprar o0 no

en un establecimiento.

En la actualidad ““los significados ya no radican en el producto Gnicamente sino en todo lo que
engloba una compra; su servicio, marca; y presentacion” (ARELLANO, 2013), Ilamando la
atencion de los consumidores para “superar expectativas y crear deseos en los consumidores”
(ARELLANO, 2013).

Su importancia recae en que son movimientos que se realizan para que el producto se venda o
a su vez atraiga clientes hacia el establecimiento. Es decir, “Acciones de comunicacion

fundamentalmente persuasiva, realizada y/o impulsada por fabricantes y/o distribuidores en el

46 Retorno sobre la Inversion
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punto de venta, con el objetivo de satisfacer a los clientes y optimizar la rentabilidad”

(MARTINEZ, 2005).

La importancia que desempefia el merchandising en el punto de venta es vital, “ya que durante
los minutos que dura la estancia de una persona en un establecimiento la percepcion — relacion
con cada producto, no dura méas que unos segundos.” (MIQUEL, 1996) Evidenciando que los

movimientos seran lo suficientemente seductores para impactar en las personas.

“El merchandising obedecera de qué tipo de comercio se quiera implementar ya que de esto
dependerd qué actividades sean indispensables y puedan diferenciarse ante el mercado.”
(BORT, 2004) El comercio tradicional “es un sistema en que el comprador tiene que acudir al
vendedor para que le muestre, le aconseje, le ofrezca” (BORT, 2004). En este tipo de
comercio se puede agregar mas ingredientes de valor para el consumidor. Mientras que en el
tipo de comercio, de libre servicio, no existe un vendedor y el Gnico contacto es el comprador
del producto. Este tipo de comercio es el de supermercados donde el impulso y la seduccion

pueden determinar la compra de un producto.

Todas las actividades a desarrollar en el punto de venta del proyecto, ayudara a tomar la
decision o no de compra de las personas. Siendo la ubicacion del local, los productos, la
visibilidad de los mismos, publicidad interior y exterior y el servicio en el punto de venta
agentes dictatoriales para los potenciales consumidores, asociado a sentimientos emotivos

vividos por la experiencia.

Anteriormente se menciond en el marketing mix, el nuevo enfoque de las tradicionales P’s del
marketing, una de ellas es la conveniencia o también denominada Plaza, definido como el
lugar en donde se encuentra el producto a la venta. Siendo este espacio un aspecto importante
del proyecto. En el cual, se van a crear estrategias para hacer de este lugar una experiencia

para los clientes.

La importancia del merchandising en la actualidad se ve reflejado en esta frase “afrontamos

una nueva €poca que no se marchara, una nueva época llamada “la era del poder de la venta al
detal o al por menor” (THOMASSEN, LINCOLN & ACONIS, 2006). El verdadero poder de
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compra se encuentra en el punto de venta y es ahi donde toman las decisiones los

consumidores.

Por lo anterior, el punto de venta serd definido como el lugar donde se hacen todas las
actividades de seduccion para el consumidor, considerdndolo como el sitio en el cual a
comunicacion receptada exteriormente se hace realidad. Para aquello, se realizard distintas
actividades que busquen trasmitir el concepto del proyecto siendo el espacio de movilizacion,
el lugar de ubicacion, sus decoraciones interiores, exteriores y las estrategias de ventas como

promociones, aspectos importantes de encanto y eleccion de productos.

“Un producto antes de ser comercializado debe elegir un canal por el cual piensa venderse, los
cuales dependeran del enfoque que tiene el fabricante para llegar al consumidor, en caso de
productos masivos es muy comun que se utilicen supermercados y micro mercados”
(MOLINILLO, 2012). Existiendo otros tipos de canales como los puntos exclusivos de venta
de un producto en el cual se expone una sola marca evitando asi la confusion y pérdida de
seduccidn cuando éste se encuentra en puntos de venta donde existen varios bienes, pudiendo

agregar valores diferenciadores para el cliente.

“Un establecimiento requiere de una adecuacion idonea de los elementos mobiliarios dentro de
la misma, lo cual determinara el recorrido del cliente por el punto de venta para que pueda
observar con claridad los productos expuestos en su interior” (VERTICE, 2007), siendo el
“tiempo de permanencia de un cliente en una tienda el determinante de su cantidad de
compras” (BASTOS, 2007 ).

5.3.1 Factores de localizacién

“Los principales factores a tener en cuenta para exponer los productos en un local comercial
son la colocacion del mobiliario y la colocacion de los mismos” (MIGUEZ, Monica e

Ideaspropias, 2004).

Uno de los factores de localizacion a tener en cuenta son los fisicos que pueden condicionar a
una tienda ante sus potenciales consumidores, estos agentes determinaran el tiempo y la

facilidad de llegar a la tienda. A continuacion se mostraran los principales:
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5.3.1.1 Los accesos:

Los potenciales consumidores podran acceder al punto de venta facil y comodamente en
cualquier medio de transporte. Debido a que la ubicacion seré establecida en el sector de la
mariscal una zona transitable y concurrida de la ciudad de Quito, facilitando asi el acceso

desde cualquier punto de la ciudad, ya sea en transporte publico o privado.
5.3.1.1.1 Peatones:

Al considerarse una zona concurrida de la ciudad mientras mas centralizado y accesible esté el

establecimiento serd mucho mas frecuentado por los consumidores.
5.3.1.1.2 Clientes en autobuses

La ubicacion del punto de venta en un lugar céntrico de la ciudad permitira la conexién con
diferentes lineas de transporte de la ciudad desde cualquier punto donde se encuentren los

potenciales clientes; simplificando su acceso y reduciendo inseguridades.
5.3.1.1.3 Clientes con Vehiculo:

Para este tipo de consumidores existe una extensa zona de aparcamiento publico en el sector lo

que permitira su facil acceso al establecimiento.

Un acceso no solo esta referido por el medio de transporte, sino también por la ubicacién de la
entrada al punto de venta, el ingreso estara ubicado en la parte frontal del punto de venta,
permitiendo un control especifico de entrada y salida de clientes desde la caja, la misma que se

situara cerca de la puerta de entrada sin que obstaculice el ingreso de las personas.

La circulacion de los clientes va a estar establecido por el mobiliario referenciado por dos
zonas: la primera es la caliente ubicada en la parte posterior de la tienda estimulando a los
consumidores a recorrer el establecimiento. La segunda es la fria que se caracteriza por pasar

desapercibida para los consumidores y estara ubicada al inicio del punto de venta. .
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5.3.2 El mobiliario

“Un mobiliario debe cumplir funciones bésicas como; hacer que la seccion llame la atencién,
permitir que los productos puedan clasificarse de forma clara y ser apropiado para los
productos que se quiera presentar” (MIGUEZ, Monica e Ideaspropias, 2004).

El mobiliario de la tienda es el encargado de exponer los productos al cliente tanto en su forma
como en su distribucion interior siendo elementos importantes para cautivar a los potenciales

consumidores.

Como el mobiliario es uno de los componentes importantes para el proyecto, porque es aqui
donde se van a colocar los productos, éste tendra la particularidad de ser tematico, es decir,
los muebles formaran elementos especificos de un paisaje como montafas, nubes, globos
aerostaticos, entre otros, que se combinaran con los colores de los productos expuestos para la
venta, dando vida al establecimiento y cautivando a los consumidores por su extravagante
forma de exhibicidn. El objetivo de esta exposicion es capturar la vista de los consumidores y

a su vez medir el consumo de los mismo por medio de atractividad de las formas y colores.

Un aspecto importante del mobiliario es que fue escogido con la finalidad de que si se realiza
algin cambio, éste pueda ser adaptable facilmente, ahorrando asi posibles gastos en

adquisicion de nueva infraestructura.
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llustraciéon 5

Mobiliario de pared

Adaptado por Eduardo Benalcazar
Fuente: Yalosabes
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llustracién 6

Mobiliario de suelo

Adaptado por Eduardo Benalcazar
Fuente: Lukor

5.3.3 La decoracion

Mencionar decoracion es buscar “resaltar un ambiente particular” (MIGUEZ, Ménica e
Ideaspropias, 2004) en el cual se exponga un concepto especifico dentro de un area que

formara parte de la presentacion de los productos.

El decorado interior, es la caracterizacion de un paisaje visto del cielo. Para aquello, en su
interior contara con dos globos aerostaticos céntricos donde se exhibiran las camisetas,
adicional a esto, estaran nubes adheridas a la pared, montafias en forma de mobiliario, entre
otros. Estos elementos transformaran al punto de venta en un lugar atractivo visualmente
nunca antes experimentado. Mostrando creatividad y autenticidad para sus visitantes.
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Por otro lado el paisaje que rodea al globo tendra una peculiaridad, serd cambiante de acuerdo
a la temporada, es decir, verano e invierno, dia y noche, entre otros. Estos efectos se mostraran
mediante decoracion. Las variaciones tematicas se podran generar con disefios cambiantes
adaptados a los mobiliarios y adhesivos publicitarios, los cuales tendran una estrecha relacién

con la exposicion de los productos.
lustracion 7

Distribucién de la tienda

Elaborado por Eduardo Benalcazar

5.3.4 La iluminacion

Para obtener los efectos esperados de la decoracion y el concepto del proyecto se consideré la
ubicacion del material de luminosidad cerca de los productos para resaltar sus colores e
incentivar su consumo. “Las luces de nedn y hal6genas son las indicadas para que el
consumidor se acerque sin desconfianza y consuma mucho debido a su irradiacion y forma de
cautivar” (CABEZAS & BASTOS, 2007), esta iluminacion enfocara directamente a las

camisetas exhibidas en los globos céntricos y las repisas en la pared.
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5.3.5 Los colores

Para este proyecto que la diversidad de colores de las camisetas y la decoracion son fuentes de
atraccion y estimulo de compra. Se planteard una armonia visual y seductora para el

consumidor en cada uno de los mostradores.

Por aquello mencionado anteriormente. Se tendrd un manejo idéneo de los colores en cada una
de las zonas de circulacion y mobiliario para incentivar a que los potenciales compradores
sean cautivados visualmente. La combinacidn de colores se establecio entre tonalidades bajas
como blancas, grises, entre otros y altas como rojo, amarillo, entre otros. Permitiendo que el
consumidor visualice las diferentes gamas de camisetas exhibidas al interior de los globos y

las repisas adaptadas a la pared del punto de venta, en la cual también se expondran camisetas.
5.3.6 Sonorizacion

“La sonorizacion de un punto del punto de venta creara una atmasfera que determinara el paso
de los clientes” (MIGUEZ, Monica e Ideaspropias, 2004). En este proyecto se utilizara
sonidos suaves haciendo que el ambiente de compra se torne relajado. Las melodias de piano y
saxofon seran las acordes para la tienda que buscara relajar a los visitantes manteniéndoles

varios minutos en su interior para que incrementen su compra.
5.3.7 Volumenes

“La sensacién de abundancia de productos provocara el deseo de comprar. Lo que ve
exagerado impresionara porque transmite una sensacion de no ser muy costoso” (MIGUEZ,

Monica e Ideaspropias, 2004).

El mantener siempre organizadas las camisetas en el mobiliario de forma que nunca se
muestre un vacio en el mismo no sélo mostrard la abundancia sino que también ayudara a

conservar los colores e interaccion de la figura del mobiliario.
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5.3.8 Formas de ubicacion

La forma de ubicacion para las camisetas serd: las tallas pequefias estaran ubicadas en la parte
baja y asi seguiran ordendndose en sentido ascendente las demés medidas. Esta ubicacion se
debe a la razon logica que las tallas dependen mucho de la altura de las personas y para que

sea facilmente encontrada deberé estar en un lugar cémodo y facil de tomarlo para los clientes.
5.3.9 Senalizacion

Su funcidn es informar donde estan los productos o tallas que busca un cliente para que pueda
dirigirse hacia ellos, las sefiales a emplearse seran habladores ubicados en cada mobiliario y
adhesivos en el suelo que guiaran el recorrido de los visitantes, haciéndolos transitar por cada

una de las zonas para que observen otros matices del producto, incitando al impulso.
5.3.10 Presentacion del producto

Al momento de organizar los productos hay que tener en cuenta que éstos pueden agruparse de
forma vertical y horizontal. La que se va a preferir para el proyecto, es la vertical, porque
permite visualizar de arriba hacia abajo las tallas en una misma tonalidad permitiendo asi
separar tonos y tallas para que exista legibilidad y coordinacién de todos los aspectos de la

tienda.
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llustracién 8

Presentacion Vertical

Fotografias tomadas de puntos de venta

La ubicacion de los productos verticalmente tiene niveles de presentacion que estan definidos
por centimetros y el cual va asignando zonas especificas de acuerdo a la estatura promedio de

los consumidores. Esta informacidn esta ampliada en (llustracion 26 Niveles de Presentacion)

5.3.11 Cartelistica

El cartel exterior de la tienda combinaré elementos indispensables: el logo, producto y nombre
de la marca. Los cuales comunicaran los significados de la misma en pocas palabras e
imagenes. El manejo de la tipografia serd clara y en relieve para que puedan resaltar los

colores y luminosidad de letras y logo.
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llustracién 9

Cartel exterior del punto de venta

Elaborado por Eduardo Benalcézar

5.3.12 El surtido

El surtido de productos para el proyecto es estrecho y profundo, esta categoria se debe a la
oferta de un mismo producto, en este caso, camisetas tipo polo con variaciones en colores y
disefios. Este tipo de producto cuenta con diferentes categorias las cuales se detallan a

continuacion.
5.3.12.1 Los productos para el surtido

Los productos cuentan con varios segmentos de ubicacion dependiendo de su finalidad. Los

que corresponden a este proyecto son:

e Productos lideres: son las camisetas clasicas por las cuales los clientes acuden al punto
de venta.
e Productos de reclamo: son camisetas con disefios diferenciadores como cuellos y

combinacion de colores.
93



e Productos estacionales: son camisetas que se venderan unicamente por temporadas y
seran ediciones limitadas, es decir, exclusivas y con disefio Unico, no existira otra

igual.
5.3.13 Escaparate:

Escaparate es una terminologia poco conocida en la sociedad pero en el ambito comercial es
de gran importancia por su funcionalidad hacia los consumidores. Un escaparate “ hace un
resumen de lo que se ofrece en el establecimiento, asi como de las ofertas que muestra,
tratando, a la vez, de llamar la atencion de los viandantes” (MIGUEZ, Mdnica e ldeaspropias,
2004).

Para lograr que el escaparate de la tienda GLOB sea llamativo, deberd cumplir ciertos

principios de composicion que permitan generar un concepto de lo expuesto.

llustracién 10

Escaparate del punto de venta

Elaborado por: Eduardo Benalcazar
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5.3.13.1 Principios de composicion

“La composicion es el proceso a través del cual los elementos que configuran un escaparate se
organizan de tal manera que trasmitan una unidad conceptual.” (CABEZAS & BASTOS,
2007) Siendo la ubicacion en el espacio y las diferentes formas y colores, que estan dados por
la forma, el equilibrio, el peso, el espacio y la memoria de los elementos los que proyecten una

idea clara en el escaparate.

La estructura del escaparate deberd “identificar un esquema completo” (CABEZAS &
BASTQOS, 2007), mostrar claramente desde el exterior que la tienda es una canasta de un
globo que cuenta con ocupantes en su interior que serian los maniquies mostrando el producto
en diferentes tonalidades y vistas. Consolidando un equilibrio de los elementos y accesorios
donde se pueda tener una simetria*’ apropiada para que sean percibidos por las personas

facilmente y se entienda el concepto claramente, asi como el producto.

El peso visual que generan los objetos a utilizarse como maniquies son factores determinantes
para mostrar los productos. Estos deberan localizarse en primer plano y a la izquierda del
escaparate. “la direccion de izquierda a derecha, desde el punto de vista de la percepcion, es
mas facil y natural, ya que es el sentido propio de la lectura y la escritura y, por tanto
espontaneamente natural” (CABEZAS & BASTOS, 2007) esta ubicacion permitira que las
camisetas sean apreciadas con mayor rapidez por los transeintes mientras que los accesorios
complementarios formaran parte de la decoracién y concepto del escaparate. Utilizar un
esquema global estimulara a la memoria para que sea apreciado visualmente porque “un
escaparate debe primero atraer y después comunicar la informacion que busca el comprador”

(CABEZAS & BASTOS, 2007).

La posicion de los productos dentro del escaparate estard determinada por el punto de
visualizacion que el espectador tiene de la tienda. Puede ser frontal, oblicua® o en abanico. En
el caso de ser productos con varios tamafios se podra crear efectos de forma lineal o expresar

figuras geométricas dando un dinamismo y perspectiva interesante de los productos.

47 Es la disposicién regular de las partes alrededor de un eje y se consigue con ellas composiciones ordenadas y equilibradas
“8 posicién de los objetos con respecto al espectador esta girada en diferentes sentidos.
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Interpretando estos conceptos, el escaparate del proyecto trasmitira el ingreso a una canasta de
globo aerostatico que en su parte frontal utilizara elementos caracteristicos del mismo como
bolsas de arena y maniquies luciendo el producto con expresiones de admiracion. Expresando

asi un concepto global de una canasta.
5.3.13.2 Decoraciones interiores

Los factores adicionales que construyen el escaparate son muy diversos e importantes para
centrar la atencién en los clientes. Si bien no son productos de venta ayudan a que se tenga
protagonismo en el escaparate. “Los accesorios son aquellos objetos que, aplicados de una
manera profesional ayudan a conseguir mas facilmente el montaje pretendido o efectos que sin
ellos seran imposibles” (CABEZAS & BASTOS, 2007). La finalidad es mejorar la exposicién

de los productos en cuanto a su atractividad.

El interior del punto de venta del proyecto combinara algunos aspectos diferenciadores de las
précticas clasicas de exponer un producto. Emplear elementos como: muebles con figuras para
exponer el producto y cautivar al consumidor sera una de las caracteristicas principales del
proyecto, combinando colores y formas con la finalidad de atraer a los clientes hacia un

producto u otro.

Este tipo de exposicion de productos es nuevo y muy llamativo tanto para las personas como
para los encargados del punto de venta debido a que se puede utilizar las figuras y los colores

para medir cuan encantadores son para los consumidores a través de las ventas

Los elementos decorativos acompariantes a los de exposicion como: extintores, cuerdas,
bolsas de arena, telas, efectos luminosos, entre otros. Crearan un ambiente interno real de estar

en el aire, trasladando a los consumidores hacia nuevas experiencias de compra.

El interior para que no se vuelva muy mono6tono variard por temporadas, ya sea la ubicacion

de los productos, a continuacion se conocera la variabilidad del ambiente.
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5.3.14 Programacion del escaparate y tienda

Es importante conocer las principales actividades que incurren los compradores durante un

afio como fechas especiales o temporadas siendo grandes programadores de ventas e

importantes generadores de cambio para la tienda, permitiendo manejar un esquema cambiante

cuatrimestral, evitando la monotonia.

El primer cuatrimestre del afio, que abarca de Enero a Abril, el escaparate tendra un
aspecto normal, variabilidad de colores en las camisetas de los maniquies debido a que
son meses neutrales para las personas con fechas especiales pero de corta duracion. Al
interior de la tienda se podran apreciar paisajes de las distintas ciudades del pais.

El segundo cuatrimestre, de Mayo a Agosto, el escaparate variard notablemente
utilizando accesorios y colores veraniegos ya que la temporada de vacaciones en la
ciudad de Quito comienza. El escaparate y tienda mostrara paisajes de verano y
accesorios alusivos a esta temporada como aves, palmeras, sol, entre otros. donde los
colores de temporada sean los lucidos por los maniquies.

En el Gltimo cuatrimestre que es el mas comercial del afio, la tienda variard hacia
aspectos navidefios. La utilizacion del color rojo y blanco serén caracteristicos de esta
época, mientras que la nieve, y los accesorios navidefios daran vida al escaparate y

decoracion interior de la tienda.

5.3.15 Estrategias del punto de venta

Aplicar alternativas de generacion de valor constante permitira no reducir el margen de

ganancia. Por ello, se plantearon algunas estrategias al interior del punto de venta para que

generen el valor necesario para los consumidores.

La primera estrategia ya mencionada anteriormente es la adecuacion del punto de venta

de forma tematica. Como se explicd con esta implementacion, se buscard Ilamar la

atencion de las personas para que conozcan el proyecto interiormente, puedan

experimentar sus significados y conocer un poco mas la idea y el producto. Esta

estrategia variara de acuerdo a cada temporada. En el caso de Quito no se puede hacer

variaciones por estaciones de clima como en otros paises pero si se puede utilizar el
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verano y el invierno como ambientes caracteristicos en determinados meses que
puedan dar una variabilidad y creatividad del punto de venta utilizando efectos
sonoros, luces, colores y formas.
Recompensar las compras de los clientes es una estrategia clave del proyecto, la misma
que se la llevara a cabo durante todo el afio con articulos pequefios como llaveros,
pulseras, jarros, entre otros articulos que tengan la marca y forma del producto para
generar recordacion. Seran elementos significativos por lo que estaran en una ruleta de
premios la cual el cliente tendré que girarla para saber cuél gano.
El empaque en el cual el consumidor llevard su producto serd motivo de notoriedad y
diferenciacion. El disefio de funda que se utilizara creara el globo de la marca en su
forma y colores. El objetivo es que el comprador no se lleve una funda tradicional sino
que traslade en sus manos la marca. Siendo éste un aspecto caracteristico del proyecto.
Sortear premios para eventos deportivos, incentivara aun mas a los consumidores a
seguir visitando el punto de venta.
Para participar del sorteo de estos premios necesariamente los consumidores deberan
adquirir un monto minimo de compra establecido que permita cubrir el costo del
obsequio. Asi por compras superiores a $60 el cliente participard en el sorteo de
premios. Esta estrategia se implementara en los segundos semestres de los afios 2016,
2017, 2018, mientras que para los primeros semestres de los afios 2019, 2020 y 2021 se
utilizara un sorteo similar pero en 6rdenes de compra. EIl objetivo es crear mas que
una compra, una relacion con los clientes mediante estas actividades y lograr la
satisfaccion de los mismos en el punto de venta.
Recopilar la informacion de los consumidores mediante una base de datos de la cual se
pueda sacar provecho para fidelizarlos y conocerlos aun méas mediante tarjetas de
cumpleafios enviadas via correo electronico con promociones especiales para el
cumpleafiero, dandole importancia al consumidor y haciéndole saber que es
indispensable para la marca.
De esta base también se puede obtener informacion importante como colores, tipo de
talla y épocas en la cual compro en el local para posteriormente tomar decisiones de
fidelizacion.

98



e La tactica estrella para incrementar ventas, plantea realizar un sorteo semestral de dos
viajes en globo aerostatico logrando que la experiencia se vuelva realidad para los
clientes. Esta iniciativa es exclusiva de proyecto, buscando impulsar esta actividad que
recién incursiona en el Ecuador. Para lograr lo mencionado, se buscard que exista la
motivacion del viaje para que los clientes compren en mayor cantidad o con mayor
frecuencia, acumulando mas oportunidades de viajar.

Con el objetivo de hacer trascender a los clientes, ellos podran participar por un viaje
en globo apadrinando a un nifio de la calle o un nifio con cancer con el cual
compartiran gratos momento en este vuelo.

e Una estrategia nueva que esta tomando gran magnitud es utilizar las redes sociales para
realizar promociones del producto y dar beneficios a los consumidores. La tactica a
utilizar es emitir un cupon digital por medio de las redes sociales, el mismo que sirva
para reclamar un boleto extra por la compra realizada para participar por el viaje en
globo.

Otra forma de utilizar las redes sociales sera subir fotografias, videos de las
experiencias obtenidas por los clientes y promocionar la marca.

e La ultima accién a implementarse es emitir una tarjeta de afiliacion a los consumidores
para que acumulen puntos por sus compras durante un periodo y puedan canjearlos por

productos posteriormente, mientras mas compras mas puntos acumulan.
5.3.15.1 Servicio en el punto de venta

Un factor importante para desarrollar un punto de venta es el servicio que el mismo brinda a
sus clientes, muchas empresas utilizan el servicio como una estrategia pero aquello debe ser

una caracteristica cultural de una organizacion.

Siendo el servicio un aspecto primordial dentro del plan de merchandising, se creard una
cultura de servicio, con el cual los clientes se sientan identificados. A continuacién se detallan

los rasgos de esta cultura que se quiere implantar.
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La educacion es una base primordial de la organizacion mediante un saludo de
bienvenida “Buen dia, bienvenido a GLOB te invito a conocer un poco mas de
nosotros.”

Asistir al cliente en su recorrido por la tienda, acerca de los productos, sus
caracteristicas y usos ayudara a simplificar la decision de compra de los potenciales
compradores. Esta actividad sera manejada cuidadosamente para evitar incomodar a
los consumidores.

Una vez elegido el producto, el cliente tendra que probarselo para saber si esta comodo
con el mismo. En este punto, la recomendacion del asistente del local sera fundamental
para el cliente. Esta opinion sera cautelosa evitando incomodar al usuario.

Posterior a la eleccidén y compra, los clientes recibirdn un obsequio o participaran para
la obtencién del mismo, mediante actividades a realizarse al interior del punto de
venta. Generando constantemente actividades post-compras con los clientes, los cuales

puedan participar por premios y asi crear nuevas experiencias.

5.3.16 Rendimiento y eficacia del Merchandising

Es complicado medir el impacto que genera una tienda mediante la observacion Unicamente de

los usuarios, debido a que no se puede conocer el pensamiento de los transelntes cuando

observaron exteriormente. Por ello se debe recurrir a variables mas objetivas que permitan

conocer con claridad algunos resultados de las actividades y si estas fueron o no las adecuadas.

A continuacion los indicadores de merchandising:

Indicador de atraccion: La cantidad de personas que se detuvieron a ver la tienda puede
ser un indicador de impacto poco efectivo. Si esta persona que se detiene entra y
compra es un indicador de que los elementos utilizados en el exterior fueron los
adecuados. Para poder medir esta actividad se dispondra de una camara que se
encuentre enfocando constantemente el frente del escaparate.

Indicador de venta: Muestra la cantidad de productos vendidos por dia y mes de

acuerdo a las estrategias de merchandising.
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Indicador mobiliario: Este indicador mide el impacto de los productos que estan en
cada disefio de los muebles sus mayores ventas y colores. Esto permitird conocer si la
figura utilizada para exponer los mismos esté siendo eficaz o no.

Indicador de color: Es el analisis de los colores mas vendidos, asi como las tallas. Esta
especificacion brinda un prondstico de cuéles son los colores mas utilizados y una
media de qué tallas son las mas compradas.

Indicador Social media: Utilizar las redes sociales para realizar promociones y poder
medir cuantas personas compraron por medio de la promociones en redes sociales.

Por dltimo, el indicador de venta por incentivo permitirdA medir cuantas personas
compraron en la tienda por las promociones que se hicieron dentro de la misma. Se
realizardn comparaciones con otra época del afio u otra promocién para poder tener un

verdadero analisis de si fue o no efectivo.
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FLUJO DE IMPORTACION Y ESTADOS FINANCIEROS

6. Estados Financieros
6.1. Unitarizacion de la importacion

Antes de enviar la mercaderia ya sea en una importacién o exportacion se debera fijar como va
a trasladarse la misma en el pallet y su factor de estiba, que dependera de la medida que
primero se cumpla. En el proyecto la medida que primero se cumplio fue la de metros cubicos,
partiendo de este resultado se van estimar los costos del transporte y la

organizacion de las cajas en los pallets.

llustracién 11

Vista frontal pallet

33cm 33cm 33cm
26cm
26cm
88 cm
26cm
10cm pallet
1m

Elaborado por Eduardo Benalcazar
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26cm

26cm

26cm

10cm

llustracién 12

Vista aérea del pallet

60cm 60cm
33cm
33cm
33cm
1,20cm
Elaborado por: Eduardo Benalcazar
lustracion 13
Vista lateral del pallet
60 cm 60 cm
pallet
1,20cm

Elaborado por: Eduardo Benalcazar
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llustracién 14

Vista Frontal ultimo pallet

26cm

26cm

88 cm

26cm

10cm

33cm

33cm 33cm

pallet |

Elaborado por: Eduardo Benalcazar

Im

El Gltimo pallet solo va a contener 14 cajas a diferencia de las 18 que contienen los anteriores

pallets, esto se debe a que toda la compra estd almacenada en 140 cajas, con un contenido

unitario de 50 unidades del producto por caja y un total de importacion de 7000 unidades.

6.1.1 Datos de Unitarizacién

Unidades compradas 7000

Medidas de un pallet: 90 cm de alto por 100 cm de ancho y 120 cm de largo

Medidas de cada caja: 26 cm de alto por 30 cm de ancho y 33 cm de largo

Capacidad de cada caja: 50 unidades

Peso de cada caja: 15kg
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Pallet

18 cajas en un pallet

900 unidades del producto por pallet

Total de pallets 7,78 pallets

Medida del pallet 1,08 m3 (0,9 x 1 x 1,20)

Volumen de la carga
8,4024 m3 (7pallets x 1,08 + 0,78 x 1,08)

Costo del transporte Precio por m3: $ 50 Costo total del transporte: $ 420,12 ($ 50 x 8,4024
m3)

6.2 Liquidacion de la importacion

DETALLE UNIDADES COMPRADAS

PRECIO UNIDADES TOTAL DE COMPRA
S $ 7,50 1400 S 10.500,00
M $ 7,50 1400 S 10.500,00
L $ 8,00 1400 S 11.200,00
XL $ 8,00 1400 S 11.200,00
XXL S 8,50 1400 S 11.900,00

TOTAL 7000 S 55.300,00

Elaborado por: Eduardo Benalcazar
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IMPORTACION ViA MARITIMA

FOB PTO. CALLAO $ 55.300,00

FLETE CALLAO - GYE 3 420,12

SEGURO BODEGA - BODEGA (0,5% FOB) g 276,50
VALOR CIF $ 55.996,62

INEN 1 $ 82,00

INEN RTE013 $ 450,00
ALMACENAMIENTO ADUANA (0,3% (FOB) 3 165,90
AGENTE DE ADUANAS 3 150,00
FODINFA (0,5% CIF) 3 279,98
ADVALOREM (10% CIF) $ 5.599,66
IMPUESTO SALIDA DE DIVISAS 5% FOB g 2.765,00
IMPREVISTOS $ 50,00

COSTO DESADUANIZACION GUAYAQUIL g 9.542,55
TRANSPORTE GYE - QUITO g 150,00
COSTO BODEGA QUITO $ 9.692,55

TOTAL FACTURA SIN IVA $ 65.689,18

IVA 12% $ 7.882,70

Elaborado por: Eduardo Benalcazar
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6.3 Precio de Importacion

INCREMENTOAL  INCREMENTO

VALOR FIETE+  VALORUNIT.+ CGSTGSDIE PRECIO  VALORUNITARIO  TOTALPOR VAORTOTALDE

MM TOTALUNIDADES UNITARIO VALORFO SEGURO  FLETEYSEGURO TOTALCE - IMPORTACION IMPORTACION PRODUCTODELA  IMPORTACION .
EN ECUADOR . IMPORTACION

IMPORTACION  EN ECUADOR

1400 § 750 & 1050000 § 00 § 759 8 10627 § 13§ 83l § M8 1me s 124718
M 1400 § 750 & 1050000 § 00 § 759 8 10627 § 13§ 83l § M8 1me s 124718
1400 § 800 & 120000 § 010§ 510 & 1034109 § 140§ 950 § 150§ 200413 5 133403
AL 1400 § 800 & 120000 § 010§ 510 & 1034109 § 140§ 950 § 150§ 200413 5 133403
AL 1400 5 850 & 1090000 § 01§ 561 & 12991 6 149 ¢ 100§ L0 S 226 5 WIBH
TOTALES 7000 § 5530000 § N0 §  55.996,62 § 030§ 656018

Elaborado por: Eduardo Benalcazar

El establecimiento del precio de importacion estara definido por los precios de compra en el
pais de origen como valor inicial, el cual ird subiendo de acuerdo a los costos del proceso de
importacion. En este caso al incurrir en los costos del flete y seguro del transporte de la
mercaderia por via maritima desde puerto Callao al puerto de Guayaquil, el precio unitario
aumento en 1,26% su valor. Adicional a esto, en Ecuador se generaron otros gastos en puerto
de destino y transporte hacia la ciudad de Quito aumentando un 17% el precio CIF, dando asi

el precio de importacién final para cada unidad del producto importado.
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6.4 Préstamo Bancario

MONTO 5 85.000.00
INTERES ANUAL 11,830%
ARDS 5
FECHA DE INICIO 01/06/2013
PRESTAMO BANCARIO
No FECHA SALDO INICIAL  PAGO ANUAL CAPITAL INTERES  SALDO FINAL
1 2014 5 8500000 5 1174030 § 671255 § 502775 § T78.28745
2 2015 5 7828745 5 2348060 § 1421920 § 926141 § 64.068.25
3 2016 $ 64.068.26 $ 2348060 $ 1590133 § 757927 § 48.166.92
4 2017 5 4816692 § 2348060 § 1778246 § 569815 § 30.384.47
5 2018 5 3038447 5 2348060 § 19.886.12 §  3.50448 § 1049835
B 2019 5 1049835 5 1174030 § 1049835 § 124195 § 0.00
Total § 10566271 $  74.501.65 $  31.161.06
PAGOS ANUALES 2014 2015 2016 2017 2018 2019
CAPITAL DE PRESTAMO § 6.712.55 § 1421920 § 1690133 § 1778246 § 1988612 § 1049835
GASTOS FINANCIERDS  § 502775 § 926141 § 757927 5 569815 5 359448 5 124195

Elaborado por: Eduardo Benalcazar

El proyecto para su inicio requirid de un préstamo bancario, con la finalidad de cubrir los
gastos de constitucion y abastecimiento de mercaderia para la venta. Este préstamo estara
determinado por un pago anual fijo proyectado a 5 afios, plazo donde se finalizara la deuda,

tiempo suficiente para estabilizar el sistema financiero del proyecto.
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6.5 Politicas Comerciales

Las politicas comerciales del proyecto son instrumentos que permitirdn seguir lineamientos

especificos en el manejo de acciones y estrategias de la empresa. Estas herramientas

a

emplear en cuanto al manejo de Cuentas por cobrar a clientes, cuentas por pagar a proveedores

y administracion del inventario.

En este caso en especifico son tres politicas, las cuales plasmaran los pasos a seguir a lo largo

del proyecto:

e Cuentas por cobrar: Después de 30 dias se cobrara a clientes.

e Cuentas por pagar: Después de 45 dias se pagara a proveedores.

e Inventario: Tendrd una rotaciéon de 120 dias cada coleccién en el afio.

PROYECCIONES E INDICADORES

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
VENTAS $129.500,00 S 158.025,00 S 181.361,25 & 190.429,31 S 216.967,87 S 227.816,26 S 257.96841 S 270.866,83
COSTO DE VENTAS $ 65.689,18 5 6897240 $ 76.042,07 S5 79.844,17 $ 88.023,20 $ 92.429,61 $ 101.903,65 $ 106.998,83
CUENTAS POR COBRAR $ 10.791,67 S 13.168,75 S 15.113,44 S 15.869,11 S 18.080,66 S 18.984,69 $ 21.497,37 $ 22.572,24
ROTACION CUENTAS POR COBRAR 30 30 30 30 30 30 30 30
CUENTAS POR PAGAR $ 821115 § 8.621,55 $ 9.505,26 S 9.980,52 $ 1L.003,53 $ 11.553,70 $ 12.737,96 $ 13.374,85
ROTACION CXP 45 45 45 45 45 45 45 45
INVENTARIO $ 21.896,39 S 22.990,80 S 25.347,36 S5 26.614,72 S 29.342,73 S 30.809,87 $ 33.967,88 $ 35.666,28
ROTACION INVENTARIO 120 120 120 120 120 120 120 120

Elaborado por: Eduardo Benalcazar
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6.6 Mayor de Caja

CAJA - BANCOS

DEBE HABER SALDO
s 15.000,00 $ - $ 15.000,00
85.000,00 $ 5.027,75 $ 94.972,25
s 134.248,33 $ 6.712,55 S 222.508,03
$ 65.360,73  $157.147,30
$  2.590,00 $154.557,30
$ 24.000,00 $130.557,30
$  4.000,00 $126.557,30
2014 $ 75.270,00 % 51.287,30
5} 163.819,25 $ 9.26L41 S 205.845,15
10.791,67 $ 14.219,20 $ 202.417,61
$ 68.627,54 $133.790,08
$ 8.211,15 $125.578,93
$ 7.657,30 $117.921,63
$ 3.160,50 $114.761,13
$ 6.000,00 $108.761,13
2015 $ 79.23500 $ 29.526,13
3 188.01L,16 $ 7.579,27 $ 209.958,02
s 13.168,75 $ 15.901,33 $ 207.225,44
$ 75.661,%6 $ 131.563,58
$ 8.621,55 $122.942,03
$ 10.686,31 $ 112.255,72
$ 3.627,23 $ 108.628,49
$  6.000,00 S 102.628,49
2016 $ 83.990,75 5 18.628,74
S 197.411,72 $ 5.698,15 $210.342,32
S 15.113,44 $ 17.782,46 $ 207.673,30
$ 79.444,95 $128.228,34
$ 9.505,26 $ 118.723,09
$ 12.638,30 $ 106.084,78
$ 3.808,59 S 102.276,20
$ 6.000,00 $ 96.276,20
$ B8.65L,50 $ 7.624,70
2017 $ 294543 5 4.679,27
s 224.923,35 $ 3.594,48 S 226.008,14
=3 15.869,11 $ 19.886,12 $ 221.991,13
$ 87.588,06 S 134.403,07
$ 9.980,52 S 124.422,55
$ 13.270,22 $111.152,33
$  4.339,36 S 106.812,97
$  6.000,00 $100.812,97
$ 93.792,65 $ 7.020,33
2018 $ 305486 $ 3.065,46
s 236.169,52 $ 1.241,95 S 237.993,03
s 18.080,66 $ 10.498,35 $ 245.575,34
$ 91.967,46 $153.607,88
$ 11.003,53 $ 142.604,35
$ 15.472,76 $127.131,59
$ 4.556,33 S 122.575,27
$  6.000,00 $116.575,27
$100.227,27 $ 16.348,00
2019 $ 8.04820 §$ 7.399,80
s 267.427,25 $ - $ 274.827,05
s 18.984,69 $ - $ 293.811,74
$101.394,13  $ 192.417,61
$ 11.553,70 $ 180.863,90
$ 16.246,40 $ 164.617,51
$ 5.159,37 $159.458,14
$ 6.000,00 $153.458,14
$111.789,25 $ 41.668,89
2020 $ 9.576,67 5 32.092,22
s 280.798,62 $ - $ 312.890,83
21.497,37 $ - $ 334.388.20
$ 106.463,84 S 227.924,36
$ 12.737,96 $ 215.186,41
$ 18.727,77 S 196.458,63
$ 5.417,24  $191.041,30
$ 6.000,00 S 185.041,30
$124.938,47 $ 60.102,83
2021 $ 12.808,85 5 47.203,98

Elaborado por: Eduardo Benalcazar
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6.6 Balance General Proyectado

BALANCE GENERAL PROYECTADO

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
ANO 1 ARO 2 ARNO 3 ARO 4 ARNO 5 ANO 6 ARO7 ANO 8

ACTIVOS

ACTIVOS CIRCULANTES

CAJA - BANCOS $ 51.287,30 $ 2952613 $ 18.628,74 $ 4.67927 S  3.06546 $ 7.399,80 $ 32.092,22 $ 47.203,98

CAJA OPERATIVA 2% VENTAS $ 2.590,00 $ 5.750,50 $ 9.377,73 $ 13.18631 S 17.52567 $ 22.081,99 S 2724136 $ 32.658,70

CUENTAS POR COBRAR $ 10.791,67 $ 13.168,75 $ 15.113,44 $§ 15.869,11 S 18.080,66 S 18.984,69 $ 2149737 § 22.572,24

ACTIVOS DIFERIDOS

MUEBLES $ 20.000,00 $ 25.000,00 $ 30.000,00 $ 35.000,00 S 40.000,00 $ 45.000,00 $ 50.000,00 $ 55.000,00

EQUIPO DE COMPUTO $ 400000 $ 500000 $ 600000 $ 7.00000 § 800000 § 9.000,00 $ 10.000,00 $ 11.000,00

(-) DEPRECIACION AC. MUEBLES/ENSERES $ (2.000,00) $ (4.500,00) $ (7.500,00) $ (1L.000,00) $ (15.000,00) $ (19.500,00) $ (24.500,00) S (30.000,00)

(-) DEPRECIACION AC. EQUIPO DE COMPUTO $ (1.333,33) $ (3.000,00) $ (5.000,00) $ (6.000,00) 5 (7.000,00) $ (8.000,00) $ (9.000,00) $ (10.000,00)

GASTOS PREOPERATIVOS $ 400000 3 400000 $ 400000 $ 400000 $ 400000 $ 4.000,00 $ 400000 $  4.000,00

{-) AMORTIZACION PREOPERATIVOS AC. $ (2.000,00) $ (4.000,00) $ (4.000,00) $ (4.000,00) $ (4.000,00) $ (4.000,00) $ (4.000,00) $ (4.000,00)

TOTAL ACTIVOS $ 87.33563 $ 7094538 § 66.61991 $ 5873460 $ 64.671,79 § 74.96648 § 107.330,94 $ 128.434,92
PASIVOS

PASIVOS CORTO PLAZO

CUENTAS POR PAGAR $ 8211,15 $ 862,55 $ 9.50526 $  9.980,52 § 11.003,53 § 11.553,70 $ 1273796 $ 13.374,85

VA POR PAGAR $ 7.657,30 $ 10.686,31 $ 12.63830 $ 13.270,22 $ 15472,76 $ 16.24640 S 1872777 $ 19.664,16

TRABAJADORES POR PAGAR $ -8 - 0§ 131,02 § 176032 $ 3.982,838 $ 426261 $ 574,33 §  4.864,43

IMPUESTO A LA RENTA POR PAGAR 5 $ $ 1.63441 $ 219454 $ 496532 § 531406 $ 715752 S  6.064,32

PASIVOS LARGO PLAZO

DEUDA A LARGO PLAZO $ 78.28745 $ 64.068,25 $ 48.16692 $ 30.38447 § 1049835 & s $

PATRIMONIO

APORTE SOCIOS $ 15.000,00 $ 15.000,00 $ 15.000,00 $ 15.000,00 S 15.000,00 $ 15.000,00 $ 15.000,00 $ 15.000,00

RESULTADOS ACUMULADAS 5 - % (21.820,26) $ (27.430,73) $ (21.636,01) $ (13.855,38) $ 3.748,95 $ 22.589,71 S 47.966,37

RESULTADOS DEL PERIODO $ (21.820,26) § (5.610,47) $ 579472 § 778063 5 1760433 $ 18.840,75 $ 25.37666 S$ 21.500,78

TOTAL PASIVOS $ 87.33563 $ 7094538 § 66.61991 $ 5873460 $ 64.671,79 § 74.96648 § 107.330,94 $ 128.434,92

Elaborado por Eduardo Benalcézar

Para analizar el balance general es primordial conocer el fondo de maniobra o también

conocido como capital de trabajo con el que cuenta el proyecto, este analisis permitira

optimizar el uso de los recursos financieros y conocer su situacion.

En esta circunstancia el proyecto presenta un capital de trabajo positivo constante en cada uno

de los afios dando la posibilidad de cubrir las obligaciones a corto plazo sin ningun problema.

Esta situacién admite adquirir nuevos activos fijos, es decir que con el aumento del capital de

trabajo se redujo el riesgo de caer en insolvencia.
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6.7 Flujos Proyectados

FLUJOS PROYECTADOS

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
AND 1 ANO 2 ARNO 3 ANO 4 ANO 5 ANOD 6 ANO 7 ANO 8
SALDO INICIAL CAJA S 48.400,53 S 28.737,53 S 20.57635 S 10.083,96 S 11.79551 § 20.266,39 S 48.965,22
INGRESOS
VENTAS TOTALES $ 129.500,00 % 158.025,00 $ 181.361,25 & 190.429,31 § 216.967,87 § 227.816,26 § 257.968,41 § 270.866,83
VA COBRADO $ 15.540,00 S 18.963,00 S 21.763,35 5 22.851,52 5 26.036,14 S 27.33795 S5 30.956,21 S5 32.504,02
PRESTAMOS S 85.000,00
APORTE SOCIOS S 15.000,00
TOTAL INGRESOS $ 245.040,00 5 176.983,00 $ 203.124,60 5 213.230,83 5 243.004,01 $ 255.154,21 § 288.924,62 $ 303.370,85
EGRESOS
COMPRAS
COMPRAS DE PRODUCTO $ 65.689,17 5 68.972,40 $ 76.042,07 $ 79.844,17 $ 88.028,20 $ 92.429,61 5 101.903,65 $ 106.998,83
INVERSION MUEBLES/ENSERES $ 20.000,00 $ 5.000,00 S 5.00000 S 5.000,00 S 5.000,00 S 5.000,00 $ 5.000,00 S 5.000,00
INVERSION EQUIPO DE COMPUTO S 4.000,00 1.000,00 5 1.000,00 5 1.000,00 S 1.000,00 5 1.000,00 § 1.000,00 S 1.000,00
GASTOS ADMINISTRATIVOS
SUELDO ADMINISTRADOR $ 13.200,00 $ 13.860,00 S 14.553,00 S 15.280,65 S 16.044,68 5 16.84692 § 17.689,26 S 18.573,73
SUELDO CONTADOR $  7.200,00 5 7.560,00 S 7.938,00 S 8.334,90 5 8.751,65 S 9.189,23 § 9.648,69 S 10.131,12
GASTOS BASICOS S 3.600,00 S 3.780,00 5 3.969,00 5 416745 5 437582 5 459461 § 482434 5 5.065,56
ARRIENDO LOCAL $ 16.800,00 S 17.640,00 5 18.522,00 S 1944810 $ 2042051 5 2144153 § 2251361 S 23.639,29
GARANTIA LOCAL $  3.200,00
GASTOS PREOPERATIVOS S 4.000,00
GASTOS VENTAS
SUELDOS VENDEDORES $ 16.800,00 S 17.640,00 5 1852200 S 1944810 S 2042051 5 2144153 § 2251361 S 23.639,29
GASTOS MARKETING $ 6.170,00 § 9.620,00 $ 10.904,00 $ 11.900,96 $ 13.204,58 S 15.609,80 S 22.940,91 § 31.647,71
GASTOS VARIABLES $  3.600,00 § 3.780,00 $  3.969,00 $ 416745 S 437582 5 459461 $  4.82434 § 506550
GASTOS BODEGA Y MANTENIMIENTO $ 210000 5 2.205,00 S 2.31525 S 2.431,01 5 2.552,56 5 2.680,19 S 2.814,20 5 2.954,91
GASTO ADECUACION LOCAL S 3.000,00 S 3.150,00 5 3.307,50 5 3.472,88 5 3.646,52 5 3.82884 § 4.020,29 5 4,221,30
IMPUESTOS
VA PAGADO POR COMPRAS $ 7.882,70 § 2.276,69 $ 9.125,05 § 9.581,30 $ 10.563,38 S 11.091,55 § 12.223.44 S 12.839,86
VA PAGADO POR OPERACION $ 7.657,30 5 10.686,31 S 12.638,30 5 13.270,22 5 15.472,76 5 16.24640 S5 18.727,77 5 19.664,16
PAGO DIVIDENDOS TRABAJADORES S - S - S 1.311,02 $ 1.760,32 S 3.982,88 S 4.262,61 S 5.741,33
IMPUESTO A LA RENTA PERIODOS ANTERIORES ] - 5 - 5 1.63441 S 2.194,54 5 4.96532 § 531406 5 7.157,52
CAPITAL PRESTAMO $ 6.712,55 $ 14.219,20 $ 15.901,33 § 17.782,46 S5 19.886,12 S$ 10.498,35
GASTOS FINAMCIEROS S 5.02775 § 9.261,41 S 7.579,27 S 5.698,15 S 3.59448 S 1.241,95
TOTAL EGRES0S $ 196.639,47 5 196.651,00 S 211.285,77 5 223.773,22 5§ 241.292,46 § 246.6383,34 S 260.225,78 S 283.340,17
SALDO FINAL $ 48.400,53 § 28.737,53 $ 2057635 $ 10.083,96 $ 11.79551 $ 20.266,39 & 48.965,22 $ 68.995,91
Elaborado por: Eduardo Benalcazar
El flujo de efectivo da mediciones en tres pilares empresariales: la inversion, la operacién y el
financiamiento, estas actividades tienen que ser controladas y planificadas en base a los
ingresos esperados por las ventas, siendo los principales establecedores de liquidez del

proyecto.
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El proyecto esta definido con un incremento anual de gastos administrativos y de ventas con
un incremento anual proporcional al 5%, el porcentaje de incremento de unidades vendidas
esta establecido por el método aritmético el cual tiene un incremento porcentual anual del 5%.
Los costos fijos mantiene un incremento del 5% anual, porcentaje establecido en base a la
tasa de inflacion mas alta del Ecuador en los dos ultimos afios 6%, afiadido un 4% de

incremento imprevisto ante cualquier reforma politica o comercial.

Las ventas comienzan a estabilizarse afio tras afio, afirmando al proyecto en el mercado. Esta
estabilidad lograda se debe a la proporcion adecuada de recursos en las actividades de
financiamiento y marketing las cuales permiten ser un generador de ingresos constantes para

la sostenibilidad basado en estrategias de merchandising.

Una de las promociones empleadas para incrementar las ventas fue interesar al segmento a
obtener nuevas experiencias mediante sorteos de viajes en globo, incentivando a los
consumidores adquirir determinados productos para recibir cupones adicionales para participar
del sorteo semestral. Situacidén que posterior se fue arraigando a medida que se programaban
las compras y proyectaban las ventas con la finalidad de evitar retener un inventario alto para

los préximos periodos.

Una vez establecido el nivel de ventas y gastos, todo proyecto requiere de andlisis financieros
mediante indicadores que demuestren la realidad del mismo, los utilizados para evaluar si el
proyecto es viable 0 no son la Tasa Interna de Retorno* y el Valor Presente Neto> estos dos

indicadores mostraran posteriormente la factibilidad del mismo.

* TIR: La tasa interna de retorno es, el rendimiento que genera una inversion en el tiempo. Es decir, es un indicador que
muestra si el proyecto puede realizarse o no dependiendo de cudl sea el porcentaje de rendimiento esperado por los inversores.
(BESLEY, 2008)

% VAN: Al igual que la TIR, el Valor Presente Neto forma parte importante del anélisis de un proyecto porque permite
conocer la diferencia entre el valor de mercado de una inversion y su costo. Es decir, cuanto valor se crea en el tiempo al
efectuar esta inversion siendo este siempre positivo para ser aceptado, caso contrario, se estaria disminuyendo valor.
(BESLEY, 2008)
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Para conocer sobre estos indicadores y su importancia para el proyecto se planted el siguiente

anélisis.

Si se examina el proyecto, el mismo gener6 un rendimiento del 26% lo que evidencia que es
una tasa superior del 15% exigido por la inversion porcentaje que rentabiliza el proyecto
haciéndolo viable para su implementacion. Este porcentaje de rentabilidad también determina

la tasa méxima de descuento del VAN para el capital sea igual a cero.

Analizando el valor del proyecto tiene un VAN de $33.652,90 con una tasa de descuento
esperada del 15%. Interpretando este resultado, el valor de las entradas y salidas de la

inversion proporcionaron un beneficio. Cuantia que permite la aprobacion del proyecto.

Consolidando los dos indices anteriormente mencionados, ambos tienen relacion uno y otro
puesto que cuando fijamos la tasa de descuento del VAN con el valor del TIR esta nos indica
que el VAN de la inversion es cero, siendo la tasa maxima hasta la cual el proyecto es rentable

pasada esta tasa el proyecto ya no es considerado viable y tendra que ser rechazado.
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6.8 Estado de Resultados Proyectado

ESTADO DE RESULTADOS

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

ANO 1 ARO 2 ANO 3 ANO 4 ANO S5 ANO 6 ANO 7 ANO 8
VENTAS NETAS $129.500,00 $ 158.025,00 $ 181.361,25 $ 190.429,31 $ 216.967,87 §$ 227.816,26 $ 257.968,41 $ 270.866,83
(-) COSTO DE VENTAS $ 65.683,18 $ 68.972,40 $ 76.042,07 S 79.84417 $ 88.028,20 $ 92.429,61 $ 101.903,65 $ 106.998,83
UTILIDAD BRUTA $ 63.810,82 $ 80.052,60 §$ 105.319,18 $ 110.585,14 §$ 128.939,66 §$ 135.385,65 $ 156.064,76 $ 163.868,00

COSTOS FLJOS
ADMINISTRATIVOS
SUELDO ADMINISTRADOR $ 13.200,00 $ 13.860,00 $ 14.553,00 $ 15.280,65 $ 16.044,68 $ 16.84692 $ 17.689,26 $ 18.573,73
SUELDO CONTADOR $  7.200,00 S 7.560,00 $ 7.938,00 S 8.334,90 S 8.751,65 5 9.189,23 S 9.648,69 $ 10.131,12
GASTOS BASICOS $ 3.600,00 $ 3.780,00 $ 3.963,00 $ 416745 $ 437582 $ 459461 S5  4.82434 §  5.06556
ARRIENDO LOCAL $ 16.800,00 $ 17.640,00 $ 18.522,00 $ 19.44310 §$ 20.420,51 $ 21.441,53 $ 22.513,61 $ 23.639,29
GARANTIA LOCAL $  2.800,00
TOTAL COSTOS FIJOS ADMINISTRATIVOS $ 43.600,00 $ 42.840,00 $ 44.982,00 $ 47.231,10 $ 49.502,66 $ 52.072,29 § 54.67590 $ 57.409,70
VENTAS
SUELDOS VENDEDORES $ 16.800,00 $ 17.640,00 $ 18.522,00 $ 19.44310 $ 20.420,51 $ 21.441,53 $ 22.513,61 $ 23.639,29
TOTAL COSTOS FIJOS VENTAS $ 16.800,00 $ 17.640,00 $ 18.522,00 $ 19.44810 $ 20.420,51 $ 21.441,53 § 2251361 $ 23.639,29
COSTOS VARIABLES
GASTOS MARKETING $ 6.170,00 $ 9.620,00 $ 10.904,00 $ 11.900,96 $ 13.204,58 $ 15.603,80 $ 22.940,91 $ 3L.647,71
GASTOS VARIABLES $ 3.600,00 $ 3.780,00 $ 3.963,00 $ 416745 $ 437582 $ 459461 S5  4.82434 §  5.06556
GASTOS BODEGA Y MANTENIMIENTO $ 200,00 $§ 2.20500 $ 231525 $  2431,00 § 255256 $§ 2.680,19 §  2.814,20 §  2.954,91
GASTOS ADECUACION LOCAL $ 3.000,00 $ 350,00 $§ 3.307,50 $ 3.472,88 $ 3.64652 $ 3.82384 S5 402029 §  4.221,30
TOTAL COSTOS VARIABLES $ 14.870,00 5 18.75500 % 2049575 $ 21.972,30 $ 23.779,49 5 26.713,45 5 34.599,74 $ 43.889,48
DEPRECIACION Y AMORTIZACION

DEPRECIACION MUEBLES/ENSERES $ 2.000,00 $ 2.500,00 $ 3.000,00 $ 3.500,00 $  4.000,00 $ 4.500,00 §  5.000,00 §  5.500,00
DEPRECIACION EQUIPO DE COMPUTO $ 1.333,33 S 1.666,67 S 2.000,00 S 1.000,00 S 1.000,00 $ 1.000,00 S 1.000,00 S 1.000,00
AMORTIZACION GASTOS PREOPERATIVOS $ 2.000,00 $  2.000,00
TOTAL DEPRECIACION Y AMORTIZACION $ 533333 § 616667 $ 5.000,00 $ 450000 $§ 5.000,00 $ 5.500,00 $ 6.000,00 §  6.500,00
UTILIDAD ANTES INTERESES E IMPUESTOS $ (16.792,51) §  3.650,93 § 16.319,43 $ 17.43364 $ 30.147,02 $ 29.650,38 § 38.27551 § 32.429,53
GASTOS FINANCIEROS $ 5.027,75 § 9.261,41 $§ 7.579,27 §  5.698,15 §  3.59448 $ 1.241,95
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $ (21.820,26) $ (5.610,47) $§ 8.740,15 $ 11.73549 $ 26.552,53 § 28.417,43 § 3827551 § 32.429,53
(15%) TRABAJADORES $ 131,02 $ 176032 $  3.982,88 $§ 426261 §  5.741,33 $  4.364,43
(22%) IMPUESTOS A LA RENTA $ 163441 $ 219454 $ 496532 § 531406 § 715752 $  6.064,32
UTILIDAD NETA $ (21.820,26) § (5.610,47) § 5709472 § 7.780,63 $ 17.604,33 § 18.840,75 $ 25.376,66 $ 21.500,78

* Gastos sumenta 5% anual

Elaborado por: Eduardo Benalcazar

El principal indicador del estado de resultados es la utilidad, considerado el valor a indicar la

situacion del proyecto en un determinado periodo. En todo inicio un proyecto no generara

réditos inmediatos hasta consolidarse dentro de un sector en especifico, este proyecto no es la

excepcion, el afio cero considerado de constitucion y el primer afio de funcionamiento son

negativos para el proyecto, simplemente porque es un proceso que tiene que irse ajustando a

medida que transcurre el tiempo, con mayor razon si es implementado por primera vez y

requiere de una inversion considerable en su inicio.
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6.9 Estimacion del Precio

Al ser un proyecto nuevo con un mercado objetivo muy sensible al precio, la estrategia de
precios empleada para iniciar el proyecto es penetracion. Con esta estrategia se busca un
crecimiento del mercado, ser competitivos y estar acorde a las necesidades econdémicas del
segmento. Por ello el precio estimado de los productos al inicio del proyecto serd de $ 18,50
pudiendo asi con este precio ingresar en el mercado, enfocandose en el volumen de ventas

anual para cubrir todos los gastos que se van generando por motivos de las operaciones del

proyecto.
PVP PRODUCTOS
2014 5 18,50
2015 3 21,50
2016 5 23,50
2017 3 23,50
2018 3 25,50
2019 3 25,50
2020 3 27,50
2021 3 27,50

Elaborado por Eduardo Benalcazar

A medida que transcurren los afios el proyecto aumentara sus precios de venta. Esto se debe a
que al igual que los costos suben debido a la inflacién y las continuas variaciones econémicas
de un mercado, es necesario un incremento razonable en el precio que sea imperceptible para
los consumidores, pero que genere mayores ingresos para el proyecto permitiéndonos cubrir

gastos a los que se incurren para aumentar valor a la compra de los clientes.
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6.10 Presupuesto de Marketing

PRESUPUESTO PROYECTADO DE MARKETING

ANO 2014 ANO 2015 ANO 2016 ANO 2017 ANO 2018 ANO2019 ANO 2020 ANO 2021
DETALLE CANTIDAD  ENEJUN  JULDIC  ENEUN  JULDIC  ENEJUN  JULDIC ENEJUN  JULDIC ENEJUN  JULDIC ENEJUN  JULDIC ENEUN  JULDIC  ENEIUN  JULDIC
PUISERAS 2000 $ 36000 § 36000 $ 36000 § 36000 § 36000 $ 36000 5 26000 S 36000 § 000 § 36000 § /00 § 36000 § 36000 $ 000 § 0N § 360,00
SOUVENIRS \|averos 2000 S 80000 § 800,00 $ 160000 § 1600,00 § 160000 $ 180000 S 160000 § L600,00 § 160000 $ 160000 $ 160000 § 1600,00 § L6000 $ 1600,00 § 160000 § 160000
JARROS A0 S 250,00 § 000 S 50000 $ 50000 § 50000 $ 50000 § 500,00 § 500,00 $ 500,00 $ 50000 § 50000 § 50000 § 50000 & 500,00 $ 500,00 § 500,00
VUELOSEN  VIAJEEN
61050 w080 2§ 60000 $ 60000 $ 60000 § 60000 § 60000 § 60000 5 60000 S 6000 § 60000 § 6000 § 60000 § 60000 $ 600,00 $ 6000 § 60000 § 600,00
SORTEO  GENERALES
ENTRADAS PARA SN $ 30000 § 30000 $ 30000 § 20000 $ 0000 § 30000
FUTBOL  PARTIDOS DE
wmeope | OPOONL DS § 160,00 § 160,00 $ 16000 5 16000
ORDENESDE  OPCION2 0 $ $ 14000 § 14000 $ 1000 5 140,00
COMPRA gpcionz w0 ¢ § 300 § 3000 $ W00 S 300
FACEBOOK  PUBLICIDAD $ 30000 § 30000 § 50000 § 60000 § 72000 § 86400 § L0GS0 § LMI6 § 149299 § L79L59 & 21991 § 257989 5 309587 §  ATIS0N § 445805 & 534966
TWITTER  PUBLICIDAD $ 15000 § 15000 § 2000 § 20000 $ 0000 S 20000 $ 20000 § 20000 $ 20000 $ 20000 § 20000 § 20000 $ 0000 § 20000 $ 2000 § 20000
VALAS  PUBLICIDAD 5 400000 § 500000
B1LS PUBLICIDAD 5 § 800,00 § 120,00 $ 150000 $ 180000 § 2.200,00 3.000,00 $ 400000
ACCESORIOS DE
Ea $ 2000 § 100000 § 70000 § 50000 $ 50000 § 50000 § 50000 § 500,00 § 00,00 $ 50000 § 500,00 § 100,00 $ 50000 § 125000 $ 500,00 § 500,00
TARIETAS DE
5 $ 20000 § 200000 $ 200000
PUNTOS
§ L7000 § 346000 $ 446000 $ 516000 $ 478000 § 612400 § 50930 § 6.80416 § 555299 § TESLSY § 656991 § 9.039,89 § TSISET § 15450 $ 15705 § 1576966
TOTAL § 617000 § 960,00 § 1090400 § 1190096 § 1320058 § 1560980 § 2900 § 31647,71
Elaborado por Eduardo Benalcazar
El ROI minimo de marketing estimado para el inicio del proyecto es del 10% el cual sera el
porcentaje a cumplir por el departamento de marketing en los dos primeros afios. Posterior a
ello la inversion incrementard y el nuevo ROI de marketing a cumplir sera de 12% minimo
pudiendo establecerse valores superiores a medida de como avanza el mismo.
ROI DE MARKETING
ANO 2014 ANO 2015 ANO 2016 ANO 2017 ANO 2018 ANO 2019 ANO 2020 ANO 2021
VENTAS SIN MARKETING MARKETING ~ § 7122500 $ 86.913,75 $ 99.748,60 & 10473612 S 119.332,33 § 12529894 $ 141.882,63 $ 148.976,76
INCREMENTAL VENTAS CON MARKETING  $ 58.275,00 $ 71.111,25 $ 81.61256 $ 85.693,19 & 97.63554 § 102.517,32 $ 116.08578 $ 121.890,07

VENTAS TOTALES $ 129.500,00 § 158.025,00 $ 181.361,25 $ 190.429,31 $ 216.967,87 §$ 227.816,26 $ 257.968,41 § 270.866,83
INVERSION EN MARKETING S 617000 S 9.620,00 5 1090400 S5 1190096 5 13.204,58 5 15.609,80 5 2294091 $ 31.647,71
ROI DE MARKETING 11% 14% 13% 14% 14% 15% 20% 26%

Elaborado por: Eduardo Benalcazar
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6.11 Ajuste del IVA

El IVA es una cuenta importante cuando se realizan importaciones. Para desaduanizar la
mercaderia en el pais destino se cancela por adelantado todos los impuestos que estan
gravados en base al total de la importacion, este desembolso se ejecuta obligatoriamente para
retirar la mercancia, siendo el principal el impuesto al valor agregado que posteriormente se

recuperard mediante las ventas.

Este IVA cancelado producto de la importacion quedara como un valor a favor para la
empresa que al momento de realizar la declaracion ante el Servicio de Rentas Internas debera
descontar el valor de compras al generado por las ventas, dando un Valor final a pagar siempre
y cuando el IVA en ventas sea superior al IVA en Compras. Si se diera el caso opuesto que el
IVA en compras sea superior al IVA en ventas se tiene un crédito tributario a favor del

proyecto el cual se restard a medida de que las ventas incrementen.

AJUSTE DE IVA
2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
IVA COBRADO §15.540,00 518.963,00 521.763,35 $22.851,52 §26.036,14 §$27.337,95 5 30.956,21 $ 32.504,02
IVA PAGADO POR COMPRAS 5 7.882,70 5 B8.276,69 5 9.12505 5 9.581,30 510.563,38 $11.091,55 512.22844 5 12.839,86
IVA A PAGAR § 7.657,30 510.686,31 5 12.638,30 $13.270,22 $15.472,76 §16.246,40 % 18.727,77 § 19.664,16
Elaborado por Eduardo Benalcazar
6.12 Punto de Equilibrio del Proyecto
2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 201
PUNTODEEQUILIBRIO DOLARES ~ $29.454,57 $33.862,11 § 3667421 § 38.512,32 § 4141094 § 4349496 § 4654562 § 48.90043
PUNTO DE EQUILIBRIO UNIDADES 1592 1575 1561 1639 1624 1706 1693 1778

Elaborado por: Eduardo Benalcazar

El punto de equilibrio al igual que los indicadores anteriormente mencionados es una
herramienta referencial en términos numéricos, sin embargo no mide la eficiencia del
proyecto, debido a que esta obedece a otros factores relacionados a un adecuado manejo en la

estructura de los diferentes componentes de costo del mercado.
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El punto de equilibrio permite conocer el nivel de beneficios. En el caso del proyecto, una vez
alcanzado el punto de equilibrio, no todo lo que se venda es utilidad neta. A partir de cada
nueva unidad vendida (desde la unidad nimero 1592 en adelante, siguiendo el afio 2014 del
proyecto) comienza a generar ganancias el proyecto porque las anteriores unidades cubren los

gastos fijos y variables.

119



CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

7. Conclusiones y Recomendaciones
7.1 Conclusiones
A lo largo del desarrollo de este proyecto se obtuvieron las siguientes conclusiones del mismo.
Anélisis del mercado

Tras la comparacion competitiva entre la industria textil ecuatoriana y peruana se llegé a la
conclusion que la mejor opcion para adquirir el producto por su capacidad productiva, costos e
innovacion en la industria textil fue Per(. Este pais es uno de los grandes productores y
proveedores textiles en Sudamérica en la actualidad. Ademas brinda competitividad para
ofertar camisetas tipo polo de calidad e innovadoras a los potenciales clientes, con costos

minimos de adquisicion.

Adicional a la seleccién del pais proveedor, se establecid una investigacion a través de las
fuerzas de Porter para conocer las amenazas posibles del proyecto, estableciéndose como
principales competidores. Ralph Lauren y Tommy Hilfiger como las marcas mundiales de
mayor impacto en el mercado ecuatoriano de las camisetas polo de gama alta, mientras que el
competidor nacional es Pinto, una marca que ha ido ganando terreno en el mercado
ecuatoriano por su expansion a nuevos horizontes con una debilidad notoria que es la carencia

de significados relevantes ante los consumidores.

Estas caracteristicas y oportunidades halladas en este capitulo esclarecieron el enfoque,

identificaron amenazas y encontraron una brecha en el mercado de camisetas tipo polo en

120



Ecuador, la cual fue atender a las necesidades del segmento medio que carece de una oferta

diferente a la del mercado en lo que respecta a servicio, experiencias Yy significados de marca.
Identificacion de la marca y punto de venta

Al ofertar una prenda textil, en este caso, una camiseta tipo polo los consumidores que la usan
frecuentemente son los hombres, segmento que se siente identificado con una marca original
impresa en el producto que trasmita significados relevantes ante sus grupos sociales.
Adicionalmente a este segmento le preocupa, el servicio en el punto de venta que se brinda en
el Ecuador, el cual carece de buenas practicas por parte de las empresas comercializadoras,
considerandolo un pilar de atraccion de consumidores. Concluyendo que un vendedor tiene
que persuadir y guiar al consumidor, mas no convertirse en una persona que solo gestiona el
cobro y entrega del producto. Dicha accidn debe estar acompafiada de elementos y estrategias
seductivas en el establecimiento para crear experiencias de compra e identificar la marca como

un ADN ante el mercado.
Eficacia y eficiencia en la importacion

Antes de realizar el proceso de importacion se selecciond el medio de trasporte internacional
se evaluaron, aspectos de tiempo, costo y rutas. En esta ocasion la decisién del medio a
utilizarse estaba divida entre via terrestre y maritima. Tras evaluar las ventajas y desventajas
de estos transportes, la conclusion fue que resultaba mas eficaz y eficiente negociar por via
maritima la importacion por sus ventajas logisticas y bajos costos en relacién al transporte

terrestre.

Una vez establecido el medio de transporte se procedieron a plantear los lineamientos
eficientes para el traslado de la mercaderia concluyendo que una importacion proveniente de
un pais vecino no presenta mayores restricciones de ingreso al Ecuador, siempre que esta haya
sido elaborada en este pais o fabricada con materia prima originaria. Esto permitio que se
reduzcan aranceles, diligencias y tiempos de llegada. A diferencia de un producto proveniente

de cualquier otro pais que no mantenga relacion comercial preferencial con el Ecuador.
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Consumidores, marca y merchandising

Los consumidores en la actualidad se encuentran cada vez méas informados, llegando al punto
de saber donde y como comprar, haciéndolos cada vez mas complejos. Por ello, entender las
tendencias del mercado, hacia donde apunta el mismo en la actualidad y donde esta el poder
de compra, han permitido generar estrategias orientadas netamente al punto de venta y la

publicidad exterior. Potenciando la verdadera decision de una compra en el canal de venta.

La importancia de direccionar todas las actividades al servicio y presentacion de un
establecimiento, generaron una ventaja competitiva nunca antes encontrada en el mercado de
camisetas tipo polo, en donde el punto de diferenciacion sean los componentes de exhibicién,
los impactos visuales, la compra por sentidos, transformando una simple compra en una

experiencia completa para los potenciales consumidores.

La marca GLOB se cred en base a los significados definidos en el focus group. La misma que
representard un concepto diferente a sus consumidores, invitandolos a que descubran su lado
extravagante con nuevas experiencias de compra, enfocadas en el ser humano. Es decir, en sus
necesidades extrinsecas, intrinsecas y trascendentales llevandolos a sentirse como personas y

no como un simple consumidor dentro del punto de venta.
Viabilidad

Tras los andlisis financieros, el proyecto presentd un TIR del 26% porcentaje superior a la tasa
de descuento fijada en el 15%, valor que determino un VAN de $33.652,90 concluyendo en
un proyecto viable de realizar. Otro aspecto que determind la rentabilidad del proyecto es el
ROI de marketing, indicador fijado en el 10% como tasa minima anual establecida,
cumpliendo con este porcentaje en cada uno de los periodos proyectados, superando las

expectativas planteadas de marketing.

Por ello, la administracién correcta de los recursos financieros, no solo de marketing sino del
proyecto en general permitié planificar los ingresos con el fin de aprovisionarse de dinero
suficiente para futuras compras, gastos fijos y variables cumpliendo asi con la finalidad del

proyecto la rentabilidad y sostenibilidad.
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7.2 Recomendaciones

Las recomendaciones que se pueden dar para posibles manejos de proyectos similares o en

general son:

Analizar siempre las caracteristicas del mercado interno como externo es posible que existan
oportunidades vagantes y sacar provecho de las mismas como fue encontrar que Per( es un
gran productor textil en Sudamérica e identificacion de carencia de actividades enfocadas en la
satisfaccion del cliente en el punto de venta con servicios y productos que generen

experiencias.

Comparar que medio de transporte internacional es mas conveniente para una empresa al
momento de una importacion, en especial establecer condiciones de tiempo y precio para que
el traslado sea lo mas eficiente posible para la empresa. Ademas del aprovechamiento de los

acuerdos comerciales entre paises que facilitan las transacciones comerciales.

Las empresas que se dedican a la comercializacion de productos, no solo camisetas tipo polo
sino todas en general, deberan prestar mayor atencion a las actividades en el punto de venta
porque en este lugar es donde un cliente toma una decision de compra y se vive el momento de
verdad de una marca. Es decir, se aprecian los significados de la marca y se pueden crear

experiencias de compra diferenciadoras.

Al momento de crear una marca siempre se debe dar una identidad de lo que se quiere lograr
con la misma esto permitira que la estrategia siempre este enfocada en el objetivo por el cual
se cred y no genere confusion en las personas. Una marca es un ADN que tiene personalidad

la cual siempre debera trasmitir los mismos componentes a sus clientes.

Utilizar el marketing enfocado en los valores. Es decir, utilizar un marketing trascendental
orientado en la parte humana de los clientes es la nueva tendencia que se proyecta para el
futuro y hay que crear acciones en base a esta prospeccion para no perder mercado y ser

competitivos.
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No necesariamente hay que crear algo nuevo para hacer cosas diferentes, basta una idea
innovadora que permita transformar todo lo que esta en el entorno con la finalidad de darles

ingredientes relevantes a tus clientes.

Evaluar siempre un proyecto en cuanto a rendimientos e incrementos de valor antes de

emprenderlo, esto dara una pauta de cuél sera la situacion del mismo antes y después. .

El merchandising no se explota con gran magnitud en el mercado ecuatoriano siendo un factor
importante no solo de diferenciacion sino de incremento de ventas para las empresas
comercializadoras, caracterizandose por ser el empuje que recibe un cliente para obtener
nuevas experiencias. Esta actividad estd tomando gran importancia para las ventas al detalle en
el presente, ejerciendo una influencia en el comprador a través de sus constantes innovaciones,
dejar de lado esto, seria catastrofico para una empresa, puesto que estaria perdiendo su

enfoque que es incentivar y fidelizar a los consumidores.

Un buen servicio en el punto de venta es un plus importante para los clientes, ellos siempre
esperan recibir mucho més, buscan superar expectativas y obtener nuevas experiencias. Por
ello, el servicio y el punto de venta son recursos apropiado para impactar al cliente, crear valor

y darle un elemento identificador ante el mercado.
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Anexo A Industria téxtil peruana
LA INDUSTRIA TEXTIL NECESITA COMPETENCIA

Aquilino Flores empez6 lavando carros en las calles de Lima a mediados de los sesenta. Hoy
es duefio de la empresa de textiles mas importante del Pert, Topy Top, empresa con ventas
anuales que superan los 100 millones de dolares y que exportd 89,22 millones de ddlares en
2009. En ese mismo afo, todas las empresas de textiles del Ecuador apenas exportaron poco
mas de 155 millones de ddlares, mientras que todas las empresas de la industria textil del Peru

exportaron 1.483 millones de ddlares (j9,5 veces mas que el Ecuador!).

Dicen que las industrias infantiles, para despegar, necesitan ser protegidas con barreras
comerciales —como aquel arancel mixto que acaba de establecer el Gobierno ecuatoriano
frente al aplauso de muchos de los empresarios nacionales de textiles—. De ser asi, ¢cdmo es
que el Peru logroé que su industria de textiles despegue mientras que se reducian los aranceles a

los textiles importados?

Algunos diran que esto se debe a la mano de obra mucho mas barata que hay en el PerG y a la
disponibilidad de la tercerizacion. Pero la mano de obra ecuatoriana era igual de barata (0
mas) —gracias a un sucre en caida libre— y también era tercerizada durante los noventa, década
durante la cual la industria de textiles en el Per( ya estaba experimentando una bonanza en
exportaciones. En 1993 el sector textil de Pert exportd 175 millones de délares y llegd a méas
de 400 millones de ddlares en 1999. Esa bonanza coincidi6 con una reduccion paulatina de los
aranceles a las importaciones de textiles, los cuales cayeron de un promedio de mas de 180%
en 1992 a un promedio de 12% en 1999.

La exposicién del sector de textiles a la competencia internacional ha incentivado a los
empresarios peruanos a innovar. Por ejemplo, en 2005 un estudio reportaba que “Hasta hace
poco, dice el gerente general [de Topy Top], el tiempo de entrega de una orden era de 120
dias, desde el recibo de la orden hasta la entrega. Hoy, el mismo proceso se lleva a cabo en 45
dias”. Simplemente imaginense la complejidad de cumplir con las fechas de entrega para la
cadena de tiendas Zara en Espafia, la cual representd un reto para Topy Top, puesto que es

conocida a nivel mundial por la rapidez con que le gusta rotar las prendas en las tiendas.
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La mayoria de los empresarios ecuatorianos suelen estar contentos con las “protecciones”
arancelarias que se reparten en Quito. Qué diferentes serian las industrias ecuatorianas si la
mayoria de los empresarios adoptaran la actitud optimista de los Flores: los competidores
nuevos (nacionales o extranjeros) “siempre han existido y siempre existiran, pero la empresa

debe y puede responder al reto con mejores productos, ofertas y servicios”.

Solo cuando bajen los aranceles y empiecen a pensar asi los empresarios empezaremos a ver
con orgullo en otras partes del planeta prendas de vestir y otros productos (imposibles de
predecir) con la frasecita Made in Ecuador. Todo eso sin necesidad de que el Gobierno
ecuatoriano gaste en una campafia que promueva la frase o le imponga a todos los

ecuatorianos el costo de un arancel que protege a determinado grupo de empresarios.
Fuente:

Gabriela Calderon de Burgos http://www.eluniverso.com/2010/02/24/1/1363/industria-textil-

necesita-competencia.html?p=1354&m=756
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Anexo B Mercado Textil ecuatoriano
El mercado ecuatoriano atrae a textiles extranjeras
Publicado el 21/Septiembre/2012 | 00:01
Feria Ecuador moda en Guayaquil.

Las empresas de moda, sobre todo de Peru, quieren instalarse con fabricas y tiendas, atraidas

por la demanda

La estabilidad de la moneda, el despertar de la industria local y el incremento del consumo de

textiles en el mercado ecuatoriano marcan el interés de la oferta textil internacional.

Esto queda en evidencia durante la Tercera Edicién de Ecuador Moda que, desde la ayer, abri6
sus puertas en el Centro de Convenciones Simén Bolivar de Guayaquil.

La conquista comercial la impone Per(, que a través de su Asociacion de Exportadores (Adex)
ha traido 18 empresas textiles. Del pais vecino también llegaron otras delegaciones de manera

independiente, como del centro comercial de textiles Gamarra Peru.

Mayra Diaz, coordinadora de la mision de Adex, asegura que Perl tiene una sobreoferta de
prendas de vestir de buena calidad. Muchas de estas, por ejemplo, estan confeccionadas 100%

con algodon.

Segun Diaz, la apuesta por la calidad ha despertado el afan de exportar desde Peru, y mas si el
mercado de destino es uno como el ecuatoriano, en donde hay dolares. Solo en 2011, las
exportaciones textiles peruanas fueron de $2 000 millones en total, siendo Estados Unidos y
Venezuela sus principales clientes. No obstante, Ecuador se encuentra dentro de los cinco

destinos principales, con compras que ascienden a $81 millones.

Lenin Fabian, gerente de Ventas de la fabrica de ropa de damas Fantasy de Perd, lo confirma.
Ayer, por ejemplo, se convirtié en un nuevo socio de la Camara de Comercio de Guayaquil,

con el fin de recibir asesoramiento para abrir una tienda en la ciudad.
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Los planes de Fabian comenzaron hace dos afios. Entonces constatd que las blusas de damas
que llegaban a la poblacion peruana de Aguas Verdes, gustaban al comerciante ecuatoriano.

Sin embargo, con las restricciones a las importaciones impuestas por el Gobierno de Rafael
Correa, el negocio comenz6 a mermar. “Hasta ahora, -aseguré Fabian-, solo exporto $280 mil
a Venezuela, pero queremos Ecuador”. Para ello cuenta ya con una inversion inicial cercana a
$10 mil para la apertura de un local en la Bahia. Luego aspira a invertir hasta $40 mil en el
desarrollo de un taller de ropa local y evitar asi los aranceles a la importacion.

Por su parte, Mahumud Bustamente, de Corporacion Textil Goozy, es otro de los peruanos que
concretd ya negocios con una tienda ecuatoriana: Alby Store. Al acuerdo se llego tras dos
participaciones en Ecuador Moda, los que por ahora, han representado para él una exportacion

que alcanza la cifra de $40 mil.

Otro de los empresarios que vino a fortalecer sus exportaciones de ropa infantil es Rosa
Moran, de Olitex.pe. “Tenemos -dijo- seis citas de negocios. Desde 2010 a 2011 vendimos a

Ecuador $100 mil en ropa de bebés”.

Alejandro Palacios, de Corporacion Alimport Per(, llegd por primera vez a Ecuador y su
objetivo era -por lo menos- vender $200 mil de los ternos y camisas que fabrica y que hasta

ahora solo ha comercializado en Peru.

Pero mas alla de la oferta de ropa, también esta la de botones forrados y marroquineria. Ana
Rojas Badena, de Fornimag, una empresa espafiola, vino con el objetivo de comercializar estos

productos.

La a empresa, ubicada en Castelldefels (cerca de Barcelona), exporta a Ecuador. Sus ventas
apenas representan $2 000, de un total de $25 mil que significan sus ingresos anuales en toda

América Latina.

Rojas considera que el monto es el inicial y que, por ello, vino dentro de la mision invitada
para tratar de disparar sus ventas. “La industria textilera ecuatoriana -dijo Rojas- apenas esta

despegando. Creemos que hay una gran potencial”. La empresaria precisé que otro de los
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objetivos es encontrar un distribuidor local. El cliente objetivo de Fornimag es el artesano

ecuatoriano que quiere diferenciar su producto e incrementar sus ventas.

Otras empresas que llegaron a promocionarse a Ecuador son las venezolanas Megatela Textil

y Productos Bordados La Campifia.

Evelyn Susana, de La Campiiia, dijo: “Estamos queriendo mantener distribuidores de nuestros

insumos. Ecuador esta despertando en el area de la moda y lo textil”. (NMCH)

Fuente: http://www.hoy.com.ec/noticias-ecuador/el-mercado-ecuatoriano-atrae-a-textiles-
extranjeras-562026.html
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Anexo C Industria Textil Ecuador

ATUNTAQUI DEBE GRAN PARTE DE SU DESARROLLO A LA INDUSTRIA
TEXTILERA

Carlos Armas | ATUNTAQUI, IMBABURA 8 de Marzo 2010

La arrieria (transporte de carga en animales) y la agricultura eran hasta antes de 1926 las
actividades a las que se dedicaban los habitantes de Atuntaqui.

A partir de ese afio, cuando comenz6 a operar la Fabrica Textil Imbabura, las jornadas

laborales cambiaron drasticamente para las personas de este sector de Imbabura.

Esta empresa, creada por los hermanos espafioles Francisco y Antonio Dalmau, provocé todo
un boom en esa época y llegd a constituirse en la mejor oferta de trabajo para los hombres y

mujeres de la localidad.

Seglin relatan varios ‘sobrevivientes’ y jubilados de esta empresa, la Fabrica Imbabura llego a

ser considerada parte de si mismos.

Hasta mil empleados llegd a tener esta factoria en los afios cincuenta. La elaboracion de telas

de algoddn era su fuerte.

Pero a partir 1970, por diversos motivos, la situacion cambi6 y las operaciones de la industria
comenzaron a debilitarse hasta llegar a su cierre definitivo en 1982.

La Fabrica Imbabura es el inicio de la historia textil de este canton, que en la actualidad cuenta

con una poblacion aproximada de 42.000 habitantes.

Para los ex trabajadores fue la “escuela de la vida”. Asi lo relata Jaime Davila, quien labord
durante quince afios en la empresa, tiempo en el cual aprendié los secretos y la manera de

producir textiles.

En 1975 renuncid y se independiz6. Fue el pionero. Levantd su negocio y se aventurd en la

fabricacion de medias.

137



Ahora, 35 afios después, su empresa Anitex (nombre comercial) es una de las mas sélidas y de

mayor rendimiento productivo del cantén.

Con el pasar del tiempo varios ex compafieros de Davila siguieron su ejemplo y también

formaron talleres para elaborar hilos, lanas y tejidos.

El crecimiento textil de Atuntaqui poco a poco fue ganando espacio hasta convertirse en la

primera actividad productiva de esta region de Imbabura.

Es la principal fuente de trabajo, pues acoge a cerca de 5.000 personas de forma directa y unas
1.000 indirectamente, segun los datos que maneja la Camara de Comercio del canton Antonio
Ante (CCAA).

Pero la consolidacion y despunte total de esta industria se dio hace diez afios cuando

comenzaron a organizarse las ferias textiles, programadas en un inicio por el Municipio.

“La principal meta era lograr que las prendas y vestimenta que se producian en los pequefios

talleres de la ciudad sean conocidas en el pais”, recuerda el alcalde Richard Calderon.

Esa iniciativa tuvo una gran acogida y los resultados fueron halagadores al punto que los

pequefios negocios familiares tuvieron que ampliarse.

Poco a poco se fueron abriendo locales para recibir a los visitantes y la demanda por la ropa de
Atuntaqui crecid. Eso significd generacion de empleo, desde el campo de la construccién hasta

la mano de obra para los talleres.

A la fecha, segin registros y estadisticas municipales, en el canton se levantan unas 500

empresas textiles, entre pequefias, medianas y grandes.

Solo la Camara de Comercio cuenta con 286 socios, de los cuales el 70 % pertenece al area

textil y de confeccion.

“El sector textil ha crecido notoriamente que incluso algunos ministerios, especialmente

Industrias y Productividad, nos han calificado como uno de los cantones de mayor desarrollo
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econdmico a nivel nacional”, expresa David Guevara, presidente de la CCAA.

El dirigente también sustenta sus expresiones al indicar que Atuntaqui tiene el menor indice de
desempleo de la provincia (2,5 a 3%) y uno de los mejores en el pais. Ademas se refiere a la

baja migracién poblacional.

“El Municipio hizo un estudio y se presentaron esos resultados. Todo porque las que antes

eran medianas empresas ahora son grandes, eso ha permitido esta sostenibilidad”, afiade.

Las ventas y los pedidos de grandes almacenes que vieron la buena calidad y acabados son el
orgullo de los productores textiles. Pero ese desarrollo de la industria textil ahora presenta
algunas novedades y dificultades, sobre todo una: la falta de mano de obra calificada.

Mientras se recorre la ciudad es comdn observar en varios almacenes y fabricas anuncios,

hasta en gigantografias, en que se solicitan mujeres costureras y operarios de maquinas.

Segun Guevara, la demanda es alta porque en la ciudad y la provincia ya no existe mano de

obra calificada y la poca que habia ya esta ocupada.

Es por eso que en los Gltimos meses han tenido que traer personal de Cayambe (Pichincha) y

Tulcén (Carchi), y hasta del vecino pais de Colombia.

Similar criterio tiene Castorina Calderdn, presidenta de la Camara de la Produccion Textil y

propietaria de tejidos Katty.

Afade que ahora es dificil conseguir operarios y costureras capacitados y con conocimientos

acordes con la modernidad y tecnologia.

“Los centros artesanales de corte y confeccion se siguen manejando con métodos antiguos y

manuales, y eso no nos ayuda a tener la gente que necesitamos”, expresa.

Calderodn se refiere a que en la actualidad la industria textil requiere profesionales en disefio,
modelaje, patronaje, escalado, acabados, entre otras areas. “Cada vez se hace mas dificil

conseguir trabajadores”.
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Propietarios de grandes empresas claman por profesionales. “Si en el pais hay mecanicos
industriales, ingenieros textiles que no estén laborando y quieran oportunidades de trabajo,

vengan a Atuntaqui que las puertas estan abiertas”, dice un empresario.

El titular de la CCAA reconoce que hacen falta centros de formacion en la rama textil en la

provincia de Imbabura.

Pese a la serie de entrenamientos que se han dado en varias oportunidades, cada vez la mano

de obra es més escasa.

Segun un analisis de la Camara de Produccion Textil y tomando en cuenta los anuncios de las
diferentes empresas, en Atuntaqui se requeririan por el momento minimo unas 200 personas
para laborar en las diferentes areas textiles. Los organismos se han unido para buscar una

pronta salida a este déficit de trabajadores.

Fuente: http://www.eluniverso.com/2010/02/08/1/1447/atuntaqui-debe-gran-parte-desarrollo-

industria-textilera.html
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llustracién 15
Nombres de Marca

i)
GLO
2)
STATIC
3)
GLOW
)
GLOB

5)

BALLOON
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Anexo D Imagenes del Producto expuesto en el Focus Group
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llustracién 16

Cartilla de colores
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Anexo E Regimenes Aduaneros
Importacion para el Consumo (Art. 147 COPCI)

Es el régimen aduanero por el cual las Mercancias importadas desde el extranjero o desde una
Zona Especial de Desarrollo Econémico pueden circular libremente en el Territorio Aduanero,
con el fin de permanecer en él de manera definitiva, luego del pago de los derechos e
impuestos a la importacion, recargos y sanciones, cuando hubiere lugar a ellos, y del

cumplimiento de las formalidades y Obligaciones Aduaneras.
Admision Temporal para Reexportacion en el mismo estado (Art. 148 COPCI)

Es el régimen aduanero que permite la introduccion al Territorio Aduanero de determinadas
Mercancias importadas, para ser utilizadas en un fin determinado, con suspension total o
parcial del pago de los derechos e impuestos a la importacion y recargos, con excepcion de la
depreciacién normal originada por el uso que se haya hecho de las mismas, para ser
reexportadas en un plazo determinado sin experimentar modificacion alguna, seglin se

determine en el reglamento.
Admision Temporal para Perfeccionamiento Activo (Art. 149 COPCI)

Es el Régimen Aduanero que permite el ingreso al Territorio Aduanero ecuatoriano, con
suspension del pago de los derechos e impuestos a la importacion y recargos aplicables, de
Mercancias destinadas a ser exportadas luego de haber sido sometidas a una operaciéon de

perfeccionamiento, bajo la forma de productos compensadores.

Podran autorizarse instalaciones industriales, que al amparo de una garantia general, operen
habitualmente bajo este régimen, cumpliendo con los requisitos previstos en el reglamento al

presente Codigo.

Los productos compensadores que se obtengan aplicando este régimen podran ser objeto de
cambio de régimen a Importacion para el Consumo, pagando tributos sobre el componente

importado de dicho producto compensador
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Reposicion de Mercancias con Franquicia Arancelaria (Art. 150 COPCI)

Régimen Aduanero que permite importar, con exoneracion de los derechos e impuestos a la
importacion y recargos con excepcion de las tasas aplicables, Mercancias idénticas o similares
por su especie, calidad y sus caracteristicas técnicas, a las que estando en libre circulacion,
hayan sido utilizados para obtener las mercancias exportadas previamente con caracter

definitivo.
Transformacion bajo control Aduanero (Art. 151 COPCI)

Es el Régimen Aduanero que permite introducir en el Territorio Aduanero mercancias para
someterlas a operaciones que modifiquen su especie o estado, con suspension del pago de los
derechos e impuestos a la importacion y recargos aplicables, para la posterior Importacion
para el Consumo de los productos resultantes obtenidos de esas operaciones, con la aplicacion
de los derechos e impuestos a la importacion y recargos que les correspondan con arreglo a la

naturaleza arancelaria del producto terminado.
Deposito Aduanero (Art. 152 COPCI)

Régimen Aduanero segun el cual las Mercancias importadas son almacenadas por un periodo
determinado bajo el control de la aduana en un lugar habilitado y reconocido para esta

finalidad, sin el pago de los derechos, impuestos y recargos aplicables.
Reimportacion en el mismo estado (Art. 152 COPCI)

Es el Régimen Aduanero que permite la Importacion para el Consumo con exoneracion de los
derechos e impuestos a la importacion, recargos aplicables de las Mercancias que han sido
exportadas, a condicion que no hayan sido sometidas a ninguna transformacion, elaboracién o
reparacion en el extranjero y a condicion que todas las sumas exigibles en razén de un
reembolso o de una devolucion, de una exoneracion condicional de derechos e impuestos o de

toda subvencion u otro monto concedido en el momento de la exportacion, se hayan pagado.

Fuente: Aduana del Ecuador, www.aduana.gob.ec Codigo Organico de la Produccion,

Comercio e Inversion
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Anexo F Términos de Negociacion Internacional
Incoterms

Para poder tener un conocimiento a fondo de como es el proceso logistico en especial de
transporte condensare en este manual de procesos las distintas etapas que se presentan para
que el producto esté en manos del cliente, siendo parte de un acuerdo que efectlan las partes
en operaciones de comercio exterior dependiendo del producto a trasladar y el origen del

negocio.

EXW (EX WORKS) Fabrica, el vendedor realiza la entrega de la mercancia cuando la pone a
disposicion del comprador en el establecimiento del vendedor o en otro lugar convenido (es
decir taller, fabrica o almacén.) sin despacharla para la exportacion del Perd hacia el Ecuador

ni cargarla en un vehiculo receptor.

FCA (FREE CARRIER) Franco Transportista, el vendedor entrega la mercancia en alguin
lugar convenido del pais de origen asumiendo ese gasto pero quien se encargara de trasladarla

a su destino final es el comprador quien debera incurrir los demas gastos y tramites.

FAS (FREE ALONGSIDE SHIP) Franco Al Costado Del Bugue, el vendedor abandona su
responsabilidad cuando realiza la entrega de la mercaderia al costado del buque en el puerto de
embarque convenido, es decir que el comprador asumira todos los costes y riesgos desde aquel

momento.

Tras la salida de la mercancia con la documentacion respectiva de la fabrica o domicilio del
vendedor se procedera a trasladar mediante transporte terrestre hacia el puerto de origen, si
fuera necesario un transporte aéreo o maritimo, esto dependera de la cercania y rutas entre los
paises, siendo el transporte terrestre el mas adecuado por costos y distancia para el cual se
tendra que prever posibles riesgos como robos o pérdidas, siendo necesario un resguardo hasta

su llegada.

FOB (FREE ON BOARD) Libre a Bordo, el vendedor realiza la entrega de la mercaderia a
bordo del buque, en el puerto de embarque convenido, asumiendo el comprador los costos de

transporte y seguro de las mercaderias de puerto a puerto.
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CFR (COST AND FREIGHT COST) Costo y Flete, el vendedor realiza la entrega de la
mercaderia a bordo del buque, en el puerto de embarque convenido pero el vendedor asume

los costos de transporte y riesgos.

CIF (COST INSURANCE AND FREIGHT) Costo Seguro y Flete, el vendedor realiza la
entrega cuando la mercancia se encuentra a bordo del buque en el puerto de embarque
convenido quien tendra la obligacion de cubrir los costos del seguro y el transporte de la

mercaderfa.

CPT (CARRIAGE PAID TO) Transporte Pagado Hasta, el vendedor realiza la entrega de
mercancia cuando la pone a disposicion del transportista designado; pero ademas, debe pagar

los costes del transporte necesario para llevar la mercancia.

CIP (CARRIAGE AND INSURANCE PAID) Transporte y seguros pagados hasta, el
vendedor hace la entrega de la mercancia cuando la pone a disposicion del transportista
designado por el mismo pero, debe pagar los costes necesarios de flete y seguro para llevar la

mercancia al destino convenido.

DAT (DELIVERED AT TERMINAL) Entregado en Terminal, tras la descarga de la
mercaderia, la entrega de la misma se produce con su puesta a disposicion del comprador en la

terminal designada o en el puerto indicado.

DAP (DELIVERED AT PLACE) Entregado en un punto, el vendedor entrega la mercaderia

en el lugar convenido por el comprador en el pais origen después de la descarga.

DDP (DELIVERED DUTY PAID) Entregada Derechos Pagados el vendedor de la
mercaderia realiza la entrega al comprador, sin que este asuma algun costo o tramite, este
termino de negociacion encarga el cumplimiento de todo el proceso de importacion al

vendedor, es decir, del pais origen al pais destino.

Fuente: http://www.diegocarmona.com/nuevos-incoterms-2010-2011/

147


http://www.diegocarmona.com/nuevos-incoterms-2010-2011/

Anexo G Certificado de Importador
e Gestionar el RUC en el Servicio de Rentas Internas.

e Registrar los datos ingresando en la pagina: www.aduana.gob.ec, en la pestafia OCE’s

(Operadores de Comercio Exterior), se mostrara un menu de Registro de Datos,

llenarlo y enviarlo electronicamente.

e Llenar la Solicitud de Concesion/Reinicio de Claves que se encuentra en la misma
pagina web y presentarla en cualquiera de las ventanillas de Atencion al Usuario del
SENAE, firmada por el Importador o Representante legal de la compafiia.
Importadora. Una vez recibida la solicitud se convalidan con los datos enviados en el

formulario electrénico, de no existir novedades se acepta el Registro inmediatamente.

e Obtenida la clave de acceso al sistema se debera ingresar y registrar la firma autorizada
para la Declaracion Andina de Valor (DAV), en la opcién: Administracion,
Modificacion de Datos Generales. Cumplidos estos pasos se podra realizar la

importacion de mercancias revisando previamente las restricciones que tuvieren.

Fuente: Aduana del Ecuador, www.aduana.gob.ec
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Anexo H Acuerdo Comercial de la Comunidad Andina
Acuerdo de Cartagena Capitulo VI
Programa de liberacion

Articulo 72.- EI Programa de Liberacion de bienes tiene por objeto eliminar los gravAmenes y
las restricciones de todo orden que incidan sobre la importacion de productos originarios del
territorio de cualquier Pais Miembro.

Articulo 73.- Se entenderd por “gravamenes” los derechos aduaneros y cualesquier otros
recargos de efectos equivalentes, sean de caracter fiscal, monetario o cambiario, que incidan
sobre las importaciones. No quedardn comprendidos en este concepto las tasas y recargos

analogos cuando correspondan al costo aproximado de los servicios prestados.

Se entendera por “restricciones de todo orden” cualquier medida de caracter administrativo,
financiero o cambiario, mediante la cual un Pais Miembro impida o dificulte las
importaciones, por decision unilateral. No quedaran comprendidas en este concepto la

adopcion y el cumplimiento de medidas destinadas a la:
a) Proteccion de la moralidad publica;
b) Aplicacion de leyes y reglamentos de seguridad;

c) Regulacion de las importaciones o exportaciones de armas, municiones y otros materiales
de guerra y, en circunstancias excepcionales, de todos los demas articulos militares, siempre
que no interfieran con lo dispuesto en tratados sobre libre transito irrestricto vigentes entre los

Paises Miembros;
d) Proteccion de la vida y salud de las personas, los animales y los vegetales;
e) Importacion y exportacion de oro y plata metéalicos;

f) Proteccidn del patrimonio nacional de valor artistico, histérico o arqueoldgico; y
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g) Exportacion, utilizacion y consumo de materiales nucleares, productos radiactivos o

cualquier otro material utilizable en el desarrollo o aprovechamiento de la energia nuclear.

Articulo 74.- Para los efectos de los articulos anteriores, la Secretaria General, de oficio 0 a
peticion de parte, determinara, en los casos en que sea necesario, si una medida adoptada

unilateralmente por un Pais Miembro constituye “gravamen” o “restriccion”.

Articulo 75.- En materia de impuestos, tasas y otros gravdmenes internos, los productos
originarios de un Pais Miembro gozaran en el territorio de otro Pais Miembro de tratamiento

no menos favorable que el que se aplica a productos similares nacionales.

Articulo 76.- ElI Programa de Liberacién serd automatico e irrevocable y comprendera la
universalidad de los productos, salvo las disposiciones de excepcion establecidas en el
presente Acuerdo, para llegar a su liberacion total en los plazos y modalidades que sefiala este

Acuerdo.
Este Programa se aplicara, en sus diferentes modalidades:
a) A los productos que sean objeto de Programas de Integracion Industrial;

b) A los productos incluidos en la Lista Comun sefialada en el Articulo 4 del Tratado de
Montevideo de 1960;

¢) A los productos que no se producen en ningn pais de la Subregidn, incluidos en la némina

correspondiente; y
d) A los productos no comprendidos en los literales anteriores.

Articulo 77.- Los Paises Miembros se abstendran de aplicar gravdmenes y de introducir

restricciones de todo orden a las importaciones de bienes originarios de la Subregion.

Articulo 78.- Los Paises Miembros procuraran concertar conjuntamente acuerdos de alcance
parcial comerciales, de complementacion economica, agropecuarios y de promocion del

comercio con los demés paises de América Latina en los sectores de produccion que sean
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susceptibles de ello, de conformidad con lo dispuesto en el Articulo 86 de este Acuerdo y en el
Tratado de Montevideo de 1980.

Fuente: Comunidad andina http://www.comunidadandina.org/Normativa.aspx#
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llustracién 17

Acuerdos comerciales de Ecuador y Peru con el Mundo

TRATADOS DE ECUADOR
CON EL MUNDO

TRATADOS DE PERU CON EL
MUNDO

Comunidad Andina

Mercosur

Guatemala

Venezuela

México

Cuba

Comunidad Andina
Canada
China
Chile
Estados Unidos
Singapur
Cuba
México

Asociacion Europea de libre comercio
(AELC)

Tailandia
Corea del Sur

G4 (Colombia, Chile, México, Per()

Fuente: Comunidad Andina (CAN)
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Anexo | Norma INEN RTE 013
Reglamento Técnico Ecuatoriano INEN RTE013
Etiquetado de las prendas de vestir, ropa de hogar y accesorios afines.

Las etiquetas técnicas y de marca deben estar adheridas o cosidas a la prenda en un sitio que
facilite su répida observacion. La informacion de la etiqueta técnica y la de marca puede ser

unificada en una sola etiqueta.
La etiqueta técnica debe contener la siguiente informacion:

a) Numero de talla, de acuerdo a NTE INEN 257; NTE INEN 1 873 y NTE INEN 1 874,

donde aplique.

b) Porcentaje de fibras y/o materiales utilizados,

c) Razén social del fabricante y/o importador,

d) Pais de origen,

e) Instrucciones de manejo y conservacion, segun anexos A de la NTE INEN 1 875,
f) Norma de referencia: NTE INEN 1 875.

La etiqueta de marca contiene la siguiente informacion:

a) Marca comercial, y/o

b) Logotipo.

La informacidn de la composicidn textil debe expresarse en porcentaje en relacion a la masa

de las diferentes fibras que integran el producto, en orden decreciente de predominio.
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No es obligatoria la identificacion de los componentes o forros cuya masa no exceda el 5 %
del total o el 15 % de la superficie de la prenda y hayan sido incorporados para efectos

ornamentales, de proteccion o de armado de las prendas de vestir y ropa de hogar.

Fuente: Reglamento técnico ecuatoriano www.inen.gob.ec
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Anexo J Documentos de Importacion
Art. 73. COPCI
Documentos de Soporte

a) Documento de transporte.- Constituye ante la Aduana el instrumento que acredita la
propiedad de las mercancias. Este podra ser endosado hasta antes de la transmision o
presentacion de la Declaracion Aduanera a consumo segun corresponda. El endoso del
documento de transporte, implica el endoso de los deméas documentos de acompafamiento a
excepcion de aquellos de caracter personalisimo, como son las autorizaciones del CONSEP,

Ministerio de Defensa, entre otras.

b) Factura comercial o documento que acredite la transaccion comercial.- La factura
comercial sera para la aduana el soporte que acredite el valor de transaccion comercial para la
importacion o exportacion de las mercancias. Por lo tanto, debera ser un documento original,
aun cuando éste sea digital, definitivo, emitido por el vendedor de las mercancias importadas o
exportadas, y contener la informacidn prevista en la normativa pertinente y sus datos podran
ser comprobados por la administracién aduanera. Su aceptacion estara sujeta a las normas de

valoracion y demés relativas al Control Aduanero.

Para efectos de importaciones de mercancias que no cuenten con factura comercial,
presentaran en su lugar, el documento que acredite el valor en aduana de los bienes
importados, conforme la naturaleza de la importacion. La falta de presentacién de este
documento de soporte ante la administracion aduanera, no impedird el levante de las
mercancias; sin embargo, se descartard la aplicacion del primer método de valoracion, de

acuerdo a lo establecido en la normativa internacional vigente.

c) Certificado de Origen.- Es el documento que permite la liberacién de tributos al comercio
exterior en los casos que corresponda, al amparo de convenios o tratados internacionales y
normas supranacionales. Su formato y la informacion contenida en dicho documento estaran
dados en funcion de las regulaciones de los organismos habilitados y reconocidos en los

respectivos convenios.
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d) Documentos que la Direccion General del Servicio Nacional de Aduana del Ecuador o el
organismo regulador del comercio exterior competente, considere necesarios para el control
de la operacion y verificacion del cumplimiento de la normativa correspondiente, y siempre

gue no sean documentos de acompafiamiento.

Estos documentos de soporte deberdn transmitirse o presentarse junto con la Declaracion
Aduanera de mercancias, de acuerdo a la modalidad de despacho que corresponda y a las
disposiciones que la Direccion General del Servicio Nacional del Ecuador dicte para el efecto.

Sin perjuicio de los documentos de soporte sefialados previamente, se deberan acompafiar a la
Declaracion Aduanera los demés documentos necesarios para la aplicacion de las
disposiciones que regulan el régimen aduanero declarado y los que sean mandatorios de

acuerdo a las normas nacionales e internacionales a que hubiere lugar.

El Servicio Nacional de Aduana del Ecuador podré solicitar al Declarante, cuando lo considere
necesario, la traduccion de la informacion contenida en los documentos de soporte o de

acompariamiento.

Fuente: Aduana del Ecuador, www.aduana.gob.ec Cddigo Orgéanico de la Produccion,

Comercio e Inversion
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Anexo K Canales de Aforo
Canal de Aforo Automatico

Es la modalidad de despacho que se efectia mediante la validacion electronica de la
Declaracion Aduanera a través del sistema informético con la aplicacion de perfiles de riesgo
establecidos por el Servicio Nacional de Aduana del Ecuador.

Quedan excluidas de la aplicacion de esta modalidad de despacho las importaciones y
exportaciones de mercancias que requieran documentos de control previo, siempre que estas
no sean transmitidas via electronica, asi como aquellas importaciones o exportaciones de
mercancias cuya inspeccion sea requerida por otras entidades del Estado, de acuerdo a lo
establecido en la normativa legal pertinente.

Art. 80 COPCI
Canal de Aforo Electronico

Consiste en la verificacion de la Declaracion Aduanera y/o de sus Documentos de
Acompafiamiento y de soporte, contrastados con la informacion que conste registrada en el
sistema informatico del Servicio Nacional de Aduana del Ecuador, con el objeto de determinar
la correcta liquidacion de Tributos al Comercio Exterior y/o el cumplimiento de las

disposiciones aduaneras exigidas segun el régimen aduanero y Mercancias declaradas.

Esta verificacion se realizard Unicamente con documentos electronicos o digitales en el
Sistema Informaético del Servicio Nacional de Aduana, por lo que quedan excluidas de la
aplicacion de esta modalidad de despacho las importaciones y exportaciones de mercancias
gue requieran documentos de control previo, siempre que estas no sean transmitidas via
electronica, asi como aquellas importaciones o exportaciones de mercancias cuya inspeccion
sea requerida por otras entidades del Estado, de acuerdo a lo establecido en la normativa legal

pertinente.
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Art. 81 COPCI
Canal de Aforo Documental

Consiste en la verificacion de la Declaracion Aduanera y de sus documentos de
acompafiamiento y de soporte, contrastados con la informacidon que conste registrada en el
sistema informatico del Servicio Nacional de Aduana del Ecuador, con el objeto de determinar
la correcta liquidacion de tributos al comercio exterior y/o el cumplimiento de las

disposiciones aduaneras exigidas segun el régimen aduanero y mercancias declaradas.
Art. 82 COPCI
Canal De Aforo Fisico

Es el reconocimiento fisico de las mercancias, para comprobar su naturaleza, origen,
condicion, cantidad, peso, medida, valor en aduana y/o clasificacion arancelaria, en relacién a
los datos contenidos en la Declaracion Aduanera y sus documentos de acompafiamiento y de
soporte, contrastados con la informacion que conste registrada en el sistema informatico del
Servicio Nacional de Aduana del Ecuador, con el objeto de determinar la correcta liquidacion
de Tributos al Comercio Exterior y/o el cumplimiento de las disposiciones aduaneras exigidas

segun el régimen aduanero y mercancias declaradas.

Esla modalidad de aforo podré realizarse mediante la inspeccion intrusiva o constatacion fisica

de las mercancias, o mediante sistemas tecnoldgicos de inspeccion no intrusiva.

Fuente: Aduana del Ecuador www.aduana.gob.ec Codigo Orgéanico de la Produccion,

Comercio e Inversion
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Anexo L Balanza Comercial Ecuador
Ecuador registrd reduccion de déficit de balanza comercial en 2011

Ecuador redujo su déficit comercial en un 63,8% en el 2011 a unos 717,3 millones de dolares
respecto al afio anterior, por un aumento de los precios del barril de crudo, dijo este martes el
Banco Central del Ecuador (BCE).

La balanza comercial ha sido el talon de Aquiles de la economia ecuatoriana, dolarizada desde
el 2000, debido a un desborde de importaciones de bienes suntuarios, que no tienen una

demanda masiva de parte de la empobrecida poblacion ecuatoriana.

En el 2010, el deficit de la balanza comercial se ubicé en 1.979 millones de ddlares, agrego el

Banco Central en un reporte de cifras provisionales publicado en su pagina web.

La balanza comercial petrolera del 2011 tuvo un superavit de 7.826 millones de dolares frente

a los 5.630 millones de dolares del afio previo.

Mientras que la balanza comercial no petrolera aument6 su déficit en un 12,3% a 8.543
millones de doélares, principalmente por aumento de los precios de las materias primas y

bienes de consumo.

“La balanza comercial petrolera present6 un saldo favorable (...) debido al aumento en 35% de
los precios del barril de petréleo y sus derivados”, agregd la entidad, que desde el 2009 perdio

su autonomia del gobierno central.

El socio méas pequefio de la OPEP también redujo las importaciones en volumen de

combustibles y lubricantes, que no obstante crecieron en valor afectando a la balanza.

Las exportaciones petroleras en el 2011 fueron de 12.913 millones de ddlares, mientras que las
no petroleras se ubicaron en 9,379 millones de dolares, un crecimiento de 34 y 20% frente al

ano previo, respectivamente.

En tanto, las importaciones en el periodo analizado sumaron 23.009 millones de ddlares, un

18,2% mas que las compras hechas en el 2010.
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Ecuador restringio las compras de algunos bienes a otros paises durante el 2009 buscando
corregir la brecha comercial, pero la demanda de productos importados crece fuertemente

fomentada por el fuerte crecimiento econémico.

Fuente: Diario el Universo, Publicacion: martes 14 de febrero del 2012, Seccién: Economia
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Anexo M Canasta basica familiar ecuatoriana

CANASTA FAMILIAR
OCTUBRE 2012

Restriccion en el

o Distribucion
No. Grupos y Subgrupos de Encarecimiento | Costo Actual . consumo
Orden Consumo Mensual en Dblares delingreso , %del
actual En Délares
Costo

1 TOTAL 0,23 595,44 545,07 50,37 8,46
2 ALIMENTOS Y BEBIDAS -0,02 214,42 200,38 14,04 2,36
3 Cereales y derivados -0,03 47,45 47,17 0,28 0,05
4 Carne y preparaciones 0,37 30,90 30,16 0,74 0,12
5 Pescados y mariscos 1,41 9,81 8,70 1,11 0,19
6 Grasas y aceites comestibles 1,41 7,94 7,52 0,42 0,07
7 Leche, productos lacteos y 0,94 31,56 30,71 0,85 0,14
8 Verduras frescas -4,00 15,31 10,60 4,71 0,79
9 Tubérculos y derivados -1,83 16,67 16,43 0,23 0,04
10 Leguminosas y derivados -1,51 4,50 2,52 1,98 0,33
11 Frutas frescas 3,27 11,82 9,16 2,67 0,45
12 Azlcar, sal y condimentos -0,58 11,28 11,22 0,06 0,01
13 Café, té y bebidas gaseosas 0,43 6,53 5,97 0,56 0,09
14 Otros productos alimenticios 0,00 2,05 1,74 0,31 0,05
15 Alim. y beb. consumidas fuera 0,01 18,60 18,47 0,13 0,02
16 VIVIENDA 0,68 161,76 159,49 2,27 0,38
17  ALQUILER 0,80 132,07 132,07 0,00 *
18 Alumbrado y combustible 0,24 13,29 13,29 0,00 *
19 Lavado y mantenimiento 0,10 14,83 14,13 0,70 0,12
20 Otros artefactos del hogar 0,09 1,57 0,00 1,57 0,26
21 INDUMENTARIA 1,99 38,73 10,49 28,24 4,74
22 Telas, hechuras y accesorios -0,76 2,28 0,00 2,28 0,38
23 Ropa confeccionada hombre 2,48 19,29 9,31 9,98 1,68
24 Ropa confeccionada mujer 2,11 14,78 1,18 13,59 2,28
25 Servicio de limpieza 0,03 2,38 0,00 2,38 0,40
26 MISCEL ANEOS -0,23 180,53 174,71 5,82 0,98
27 Cuidado de la salud -0,61 85,84 83,40 2,44 0,41
28 Cuidado y articulos personales -2,01 14,99 13,33 1,66 0,28
29 Recreo, material de lectura 1,56 21,19 20,35 0,83 0,14
30 Tabaco 0,05 17,84 17,74 0,09 0,02
31 Educacién 0,07 12,46 11,67 0,80 0,13
32 Transporte 0,25 28,21 28,21 0,00 *

Alauiler corresponde a un
* Larestriccion en el consumo no afecta a los articulos: sal, alquiler, energia eléctrica, gas, agua, matricula secundaria 'y
bus urbano.

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Censo
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Canasta basica Familiar Quito

CANASTA FAMILIARQUITO

OCTUBRE 2012

Distribuciéon

Restriccion en el

No. Grupos y Subgrupos de Encarecimiento | Costo Actual . consumo
Orden Consumo Mensual en Dblares A ) % del
actual En Délares
Costo
1 TOTAL -0,30 608,31 545,07 63,24 10,40
2 ALIMENTOS Y BEBIDAS -1,25 215,21 197,55 17,66 2,90
3 Cereales y derivados -1,27 48,46 48,07 0,40 0,07
4 Carne y preparaciones 0,40 31,35 30,29 1,06 0,17
5 Pescados y mariscos 0,01 10,03 8,44 1,59 0,26
6 Grasas y aceites comestibles 1,45 7,97 7,37 0,60 0,10
7 Leche, productos lacteos y -0,04 29,91 28,70 1,21 0,20
8 Verduras frescas -6,32 14,72 8,93 5,80 0,95
9 Tubérculos y derivados -6,46 15,58 15,24 0,33 0,05
10 Leguminosas y derivados -4,29 4,36 2,11 2,25 0,37
11 Frutas frescas 1,07 13,12 10,22 2,90 0,48
12 Azlcar, sal y condimentos -1,18 11,36 11,28 0,08 0,01
13 Café, té y bebidas gaseosas 2,28 7,09 6,29 0,80 0,13
14 Otros productos alimenticios 0,00 2,03 1,60 0,44 0,07
15 Alim. y beb. consumidas fuera -1,13 19,21 19,02 0,19 0,03
16 VIVIENDA 0,25 159,00 156,27 2,73 0,45
17 ALQUILER 0,23 129,85 129,85 0,00 *
18 Alumbrado y combustible 0,64 12,64 12,64 0,00 *
19 Lavado y mantenimiento 0,12 14,78 13,78 1,00 0,16
20 Otros artefactos del hogar 0,65 1,73 0,00 1,73 0,28
21 INDUM ENTARIA 3,17 42,35 7,64 34,71 5,71
22 Telas, hechuras y accesorios 0,00 2,21 0,00 2,21 0,36
23 Ropa confeccionada hombre 5,31 21,07 6,87 14,20 2,33
24 Ropa confeccionada mujer 1,48 16,42 0,77 15,66 2,57
25 Servicio de limpieza 0,00 2,64 0,00 2,64 0,43
26 MISCEL ANEOS -0,44 191,75 183,61 8,14 1,34
27 Cuidado de la salud -0,32 92,56 89,08 3,48 0,57
28 Cuidado y articulos personales -0,15 15,13 12,94 2,20 0,36
29 Recreo, material de lectura -2,45 21,07 19,88 1,19 0,20
30 Tabaco 0,00 17,74 17,61 0,14 0,02
31 Educacién 0,04 16,18 15,04 1,14 0,19
32 Transporte 0,00 29,06 29,06 0,00 *

Alauiler corresponde a un
* La restriccion en el consumo no afecta a los articulos: sal, alquiler, energia eléctrica, gas, agua, matricula secundaria y
bus urbano.

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Censo
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llustracién 18
Tasa de cambio

La siguiente tabla muestra las variaciones que ha tenido el Sol frente al Do6lar en los Gltimos

meses.

SoLDOLAR 3004M 3

265

2649

263

262

2.61

2.60

2.59

2.58

257

Max= 265 Win= 2.57 | Oltimo= 265
010507 141 123 15 19 21 25 27 041 05 OF 1113 1519 24 25 27 20 02 04 08 10 12 16 18 22 24 26

Febrara Marzo Abril

Fuente:
http://economia.terra.com.pe/herramientas/graficos/graficos.aspx?idtel=DI000SOL &seccion=

DI
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llustracién 19

Esquema de plan de marketing radical

SEGMENTACION
POR
NECESIDADES

DIMENSIONAR EL
MERCADO

CONTROL DEL POSICIONAMIENTO
MARKETING RELEVANTE

———

Fuente: (MONTENEGRO, Estrategias de Marketing, 2010)
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llustracién 20

Piramide de Maslow

MOTIVACION
PERSONAL

AUTOREALIZA
CION

RECONOCIMIENTO.
MARCA + SERDUCTO

SOCIALES

‘ SERVICIO \

PRODUCTO

SEGURIDAD

EISIOLOGICAS

Adaptado a Piramide de Maslow por Eduardo Benalcazar
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Anexo N indice de confianza del consumidor
El Indice de Confianza al Consumidor aumento pese al alza en los precios
Publicado el 04/Enero/2013 | 00:04

Los hogares donde el jefe de familia

jics empleado tienen mas confianza

Septiembre y octubre del afio pasado,
registraron el mismo valor en el indice de
Confianza del Consumidor con el 43.2 puntos.

La cifra aumentd en el pendltimo mes de 2012

La confianza del consumidor aumento en noviembre del afio pasado en 1,3 puntos comparado
con octubre, segun un informe del Banco Central del Ecuador (BCE). Lo que produjo que se

ubique en un 44,5 puntos en los hogares ecuatorianos.

Los componentes utilizados para el calculo del indice de Confianza del Consumidor (ICC) son
el Indicador de Situacion Presente y el de Expectativas Futuras.

La muestra sefiala que en el primero hubo un incremento de 1,5 puntos, y en el segundo el

aumento fue solo de un punto.

El informe tom6 como referencia a las ciudades de Quito, Guayaquil, Cuenca, Ambato y
Machala.

Ambato fue la ciudad que registré el mayor incremento en el ICC con un alza del 2,3 puntos

desde octubre hasta noviembre.

En Cuenca hubo un incremento de 1,2 puntos; en Guayaquil, de 1,3; en Machala, de 2,1y
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Quito registré un aumento de solo 0,2.

El informe del BCE sefiala una variacion anual de 3,3 en el mismo periodo de 2011, superior

en un 3 con el de 2010, y mayor en un 9,8 con el registrado en 2009.

Pese a esto, el indice de Precios al Consumidor (IPC) en noviembre del afio pasado se ubico

en 141,89, lo que representa un aumento de 0,14 desde octubre.

El mismo registrado en noviembre de 2011 se elevé en un 0,30.

La inflacion anual del IPC en noviembre de 2012, fue de 4,77, mientras que en el mismo

periodo de 2011, alcanzé la cifra de 5,53.

Esta inflacion en noviembre del afio pasado se debe principalmente al aumento de precios de
tres categorias: bienes y servicios diversos; alimentos y bebidas no alcohdlicas; muebles
articulos para el hogar para la conservacién del hogar; y, restaurantes y hoteles. Estos aportan

en 95,98 a la inflacion mensual.

Asimismo, el informe del INEC indica que en las ciudades donde se presento este aumento

fueron Manta, Esmeraldas y Cuenca.

Por otro lado, la investigacion arroj6 que en Quito, Ambato y Machala, la inflacion descendid

en un porcentaje menor.

En cuanto a la variacion registrada en las regiones del pais, los resultados indicaron que en la
Costa hubo un aumento de 0,36 en la inflacion, mientras que en la Sierra descendid en un
0,04.

Sin embargo, el estudio del INEC muestra que la inflacidn en octubre es una de las mas bajas,

después de Brasil y Uruguay, comparada con la del resto de paises miembros del Mercado
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Comun del Sur (Mercosur), lo que registra un aumento de 4,94 puntos en la variacion anual de

Ecuador.

Pero la inflacién mas grande registrada es la de Argentina, con el incremento del 10,47 el
mismo periodo desde 2011. (BH)

indice de Confianza del Consumidor

La muestra mensual se realiza en aproximadamente 3 800 hogares de Quito, Guayaquil,
Ambato, Machala y Cuenca.

Este indice se encuentra acotado entre 0 y 100 puntos.

El ICC de noviembre de 2012, en los hogares donde el jefe de familia es un ocupado pleno fue
de 42,6 puntos.

Por su parte, en las familias donde el jefe de hogar es desempleado es de 41,4 puntos, y en los
hogares donde existe subempleo es de 42,1.

El indice de Confianza del Consumidor se construye como un promedio ponderado del indice

de Situacion Presente y el indice de Expectativas.

Fuente: Diario Hoy http://www.hoy.com.ec/noticias-ecuador/el-indice-de-confianza-al-

consumidor-aumento-pese-al-alza-en-los-precios-570580.html
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Anexo O Cosas que busca un cliente
Siete cosas que mas busca un cliente
Publicado: 09 de Abril de 2010 por ALTONIVEL

Muchas compariias sucumben a las presiones de los consumidores para bajar sus precios,
siendo la principal razon que ellos nunca analizaron lo que el cliente verdaderamente necesita

0 quiere.

Los expertos en la materia coinciden todos en lo mismo: los compradores no necesitan un
precio bajo, y por ende, existen otros factores que son mucho mas trascendentales para el

cliente. Lo invitamos a examinar estos puntos:

1. Entrega rapida. Mas que cualquier otra cosa, los clientes necesitan una entrega a tiempo. Si
su empresa puede entregar a tiempo, no tendrd la necesidad de bajar sus precios. Y al
contrario, si una compafiia no se encuentra en condiciones de entregar a tiempo, olvidese de

pedir un precio mas alto.

2. Consejos para las compras dificiles. Las personas que hacen compras diversas, multiples o
complejas, habitualmente no son tan conocedoras acerca de todo lo que necesitan. Si los
vendedores de una empresa se ven a si mismos como “educadores” de los clientes, podra

conseguir una ventaja sobre sus competidores.

3. Cantidad, calidad y plazo. Necesitan tener aquello que pidieron a mano, y en el lugar
adecuado, para no tener problemas. Este es otro punto para resaltar, una vez mas, la
importancia critica de la capacidad de proveer sus productos o servicios a su cliente, en las

condiciones que la empresa promete.

4. Minimizar sus costos de inventario. Su cliente puede necesitar contar con un inventario
“Just-in-time”, en el tiempo prometido, y al mismo tiempo sin demasiadas existencias en su
almacén. Sus clientes le van a decir que quieren un precio bajo, pero lo descartaran como

proveedor si usted falla en la entrega.
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5. Un proveedor solvente. ;Nunca le paso tener un cupdn de descuento para una tienda que
cerrd? Los clientes pueden comprarle al proveedor mas barato, pero no pueden correr el riesgo

de comprarle a un proveedor que esta en peligro de cerrar.

6. Amabilidad. Es sorprendente el numero de vendedores a los que simplemente no les gusta
hablar con sus clientes, especialmente una vez que ya han realizado el pedido. El cliente que

sabe que puede contar con usted para darle respuestas va a seguir comprandole.

7. Dos 0 mas proveedores En un mundo donde hay cientos de proveedores potenciales, tener

un so6lo proveedor es poco logico.

Fuente: Gestidpolis  http://www.altonivel.com.mx/las-7-cosas-que-m%C3%A1s-busca-un-

cliente.html
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Anexo P Lo que un cliente quiere
Las 10 cosas que un cliente quiere de verdad
1. Lamisma cosa que todo el mundo tiene, pero diferente.
2. Un menu donde todos los precios no sean el mismo.
3. Mas atencion que la persona que se sienta a su lado.
4. Un precio un poco mas bajo que el ofrecido a los demas.

5. Un nuevo modelo, teniéndolo un poco antes que los demas, pero solo si a los demas les

va a gustar.
6. Una butaca para una pelicula con todas las entradas vendidas.
7. Acceso al mejor servicio al cliente de la tienda, preferiblemente por el jefe.
8. Ser tratado mejor, pero no demasiado mejor.
9. Que se den cuenta de que existe, pero no demasiado.
10. Tener razén
Fuente: Seth Godin

http://winred.com/marketing/lo-gue-un-cliente-quiere/gmx-niv115-con4232.htm
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Anexo Q Caracteristicas de los consumidores
Caracteristicas de los Eco Boomers

« Estaran orientados al consumo y serdn muy sofisticados en sus gustos, aspiraciones y

capacidades de compra, estan acostumbrados a cumplir sus caprichos.

» Los eco boomers mayores, poco a poco se estaran integrando al mercado laboral
incrementando sus propios ingresos y dejando de depender del ingreso paterno.

» Conforme se vayan acercando a los 30 afios de edad, comenzaran a formar sus propias
familias, por lo que tenderan a buscar ofertas y precios especiales para ajustar sus ingresos con

sus nuevas familias.
* Los mas jovenes seguiran explotando y aprovechandose de la admiracion de sus padres.
« Son hasta cierto punto inmunes al marketing y la publicidad masivas.

» Les gusta los articulos de moda y exclusivos, pero también buscan las ofertas y

oportunidades.

« Abrazaran facilmente todas las nuevas tecnologias.

+ Cambian rapidamente de opinion y se aburren facilmente.

« Supuestamente es una generacion con una mayor conciencia ecoldgica y del reciclaje.
+ Su mundo no conoce fronteras

Fuente: Juan Pelaez http://listas.20minutos.es/lista/baby-y-eco-boomers-segmentacion-

generacional-por-juan-pelaez-a-285804/
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Anexo R Estrato medio del Ecuador
El estrato Socioeconémico Medio del Ecuador es del 83,3%

El 83,3% de los hogares Ecuador es estrato medio de acuerdo a los resultados de la primera
Estratificacion del Nivel Socioecondmico realizada por el Instituto Nacional de Estadistica y
Censos (INEC)

La estratificacion del Nivel Socioeconémico tiene por objetivo clasificar los hogares
ecuatorianos en base a criterios multidimensionales. El estudio se realizé a 9.744 de las

ciudades de Quito, Guayaquil, Cuenca, Machala y Ambato.

El estudio identificd hogares en cinco estratos: el estrato A que representa el 1,9%, el estrato B
que representa el 11,2%, el estrato C que representa el 22,8%, el estrato D con el 49,3% v el

estrato E con el 14,9% en nivel bajo.

Fuente: www.inec.gob.ec www.ecuadorencifras.com
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Anexo S Informacion de los habitantes de la ciudad de Quito

Distribucién del Gasto de Consumo

NACQ ONAL CANTON QUITO

Media Suma Participacidn Media Suma Participacidn
GASTO EN ALIMENTOS Y BEBIDAS NO ALCOHOU CAS $182,60 & 590.866.187,25 27,87% 5184,95 $100.470.249,72 19,84%
BEBIDAS ALCOHOLICAS, TABAQD Y ESTUPEFACIENTES $ 27,67 S 37.168.258,14 1,75% $ 28,68 § 7.456.517,90 1,47%
PRENDAS DE VESTIR Y CALZADO $ 3311 S 100.841.874,88 4,76% % 50,19 § 25.629.159,31 5,06%
ALOJAMIENTO, AGUA, ELECTRICIDAD, GAS ¥ OTROS COMBUSTIBLES 103,23 5 336.900.478,74 15,89% 516563 5 90.469.277,31 17,86%
MUEBLES, ARTICULOS PARA EL HOGAR $30,57 S 97.955.70247 4,62% S 4435 $ 23.806.407,83 4,70%
SALUD $ 36,77 S 112.940.196,20 533% $ 41,59 § 21.340.828,82 4,21%
TRANSPORTE $ 9536 $ 280.346.532,74 13,22% $169,14 § 85.435.746,65 16,87%
COMUNICACIONES $2942 S 65.348.27194 3,08% § 40,94 & 19.822.877,14 3,91%
RECREAQON ¥ CULTURA $ 3518 S 95.791.601,89 452% & 56,85 § 27.443.120,02 5,42%
EDUCACION $ 3614 $ 76.363.77332 3,60% § 70,85 & 26.113.127,47 5,16%
RESTAURANTES Y HOTELES § 73,77 § 205.307.803,00 9,68% § 97,68 § 47.074.787,09 9,30%
BIENES ¥ SERVICIOS DIVERSOS $ 37,18 S 120.332.604.92 568% % 57,63 $ 31.359.900,53 6,19%
GASTO DE CONSUMO $649,39  $2.120.163.285,50 100,00% $927,18 $506.421.999,82 100,00%

INEC - Encuesta Condiciones de Vida Quinta - Ronda
Elaborado por: Unidad de Pracesamiento, SUGEN

Numero de hogares segln nivel socioeconémico de la ciudad

de Quito
DOMINIOS
Quito
D (bajo) 41.789
C- (Medio bajo) 218.530
NSE C+ (Medio tipico) 139.419
B (Medio alto) 86.909
A (alto) 13.059
Total 499.707

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
Elaborado por la unidad de procesamiento de direccion de estudios analiticos estadisticos
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. Poblacién del cantén Quito por sexo, segun grupos

de edad

GRUPOS DE EDAD TOTAL SEXO

Hombre Mujer
TOTAL 2.239.191 1.088.811 1.150.380
De 0a 11 Afos 493.959 250.659 243.300
De 12 a 17 Afios 242.390 122.427 119.963
De 18 a 29 Afios 508.723 249.305 259.418
De 30a 64 Afios 852.603 403.531 449.072
De 65y mas 141.516 62.889 78.627

Fuente Censo Poblacién yvivienda 2010

Elaborado porla unidad de procesamiento de la direccién de estudios analiticos y estadisticos

Tabla 8. Poblacién del cantén Quito por condiciéon de
actividad, segun grupos de edad
CONDICION DE ACTIVIDAD

GRUPOS DE EDAD TOTAL (10 Y MAS ANOS)
PEA PEI
TOTAL 1.829.227  1.097.521 731.706
De 10a 17 afos 326.385 25.513 300.872
De 18 a 29 aios 508.723 342.969 165.754
De 30a 45 anos 502.469 423.118 79.351
De 46 a 55 afos 221.150 176.753 44,397
De 56 a 64 anos 128.984 85.377 43.607
Mayor a 65 afios 141.516 43.791 97.725

Fuente Censo Poblacidén yvivienda 2010

Elaborado porla unidad de procesamiento de la direcciéon de estudios analiticos y estadisticos
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Anexo T Potenciales Compradores

Poblacion del canton Quito por condicion de actividad, segun grupos de edad

Grupos de edad estrato medio Total Condicion de actividad (10 y mas
anos)
PEA PEI PEA PEI
De 18 a 29 afios 423.766 285.693 138.073 67% 33%
De 30 a 45 afios 418.557 352.457 66.099 84% 16%
Total 842.323 638.150 204.172
Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censo
Elaborado por Eduardo Luis Benalcazar
Poblacion del canton Quito por sexo, segun grupos de edad
Grupos de edad Total Sexo
Hombre Mujer Hombre Mujer
De 18 a 29 Afios 423.766 207.671 216.095 49% 51%
De 30 a 64 Afios 710.218 336.141 374.077 47% 53%
Total 1.133.985 415.342 590.172

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censo

Elaborado por Eduardo Luis Benalcizar
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llustracién 21

Segmentacion por necesidades

DEMOGRAFICAS

_ATRIBUTOS
' DEL ‘
PrRODUTOO
servicio

Fuente: (MONTENEGRO, Estrategias de Marketing, 2010)

Elaborado por: Eduardo Benalcéazar
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llustracién 22

Ecuacion de valor para el consumidor

Atrevimiento
Amabilidad

Extravagancia

Variedad
Calidad

Multiuso

Confianza

PRESTACIONES X EMOCIONES

VALOR PARA EL CONSUMIDOR
PRECIO + INCOMODIDADES + INSEGURIDADES
5 B . . B
Deterioro
Medio . L.
Estilos clasicos Marca Nueva

Fuente: (MONTENEGRO, Maica y rivuucw, <011)

Elaborado por: Eduardo Benalcéazar
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llustracién 23

Posicionamiento Relevante

PERCEPTIVOS

Fuente: (MONTENEGRO, Marca y Producto, 2011)

Elaborado por: Eduardo Benalcézar
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llustracién 24

Tangibilidad de una marca

Productos: Que fabrica o vende la

Productos empresa

Comunicacion: Como llega a su

publico (Qué es? Y ¢ Qué hace?

Comportamiento ——  Idea central Entorno

Entorno: Como se disponen los

puntos de venta

Comportamiento: Como se
Comunicacidn . .
comportan sus trabajadores entre si
y exteriormente

Fuente: El libro de las marcas (WALLY, 2009)
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lustracion 25

Identidad de una marca

BENEFICIO CLAVE

PERSONALIDAD

FACTORES PROYECTIVOS

BENEFICIO EMOCIONAL

ATRIBUTOS FUNCIONALES

ATRIBUTOS DESCRIPTIVOS

Fuente: Juan Manuel del Toro y Carlos Pérez

Elaborado por: Eduardo Benalcazar
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llustracién 26

Niveles de presentacion de los productos

NIVEL VALOR VARIABLE
SOMBRERO
1 NIVEL DE LOS VALOR MUY BUENO
i 0JOS
L VALOR BUENO
li ) / NIVEL DE LAS
" MANOS
VALOR MEDIO
/ NIVEL DE LOS
( / PIES VALOR BAJO

Fuente: Introduccion a la organizacion del punto de venta (MIGUEZ, Monica e Ideaspropias,
2004)

Adaptado por: Eduardo Benalcazar
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Anexo U Presentacion de la Tienda




Elaborado por: Eduardo Benalcazar
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Fotografias del Producto
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