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RESUMEN EJECUTIVO

Lanafit es una empresa que se dedica a la confeccion de trajes formales tanto para
damas como caballeros, se encuentra ubicada al norte de la ciudad de Quito. El
presente proyecto tiene como finalidad dar a conocer la situacion actual de la
empresa en estudio asi como plantear estrategias que permitan mejorar la imagen que
tiene la empresa en la mente del consumidor, incrementando de esta manera las

utilidades para la misma.

En el Capitulo | se detallard una resefia historica de la empresa desde sus inicios,
posteriormente se dard a conocer la mision y vision que son su razon de ser. Se
enunciaran sus principios corporativos y el organigrama general los cuales nos dan
una percepcion de como es la estructura de Lanafit. Posteriormente se realizara un
analisis con indicadores financieros con lo que se podra emitir un diagndéstico de la
situacion financiera actual de la empresa y finalmente se describirdn todos los

productos y servicios ofrecidos por la empresa.

En el Capitulo 11 se enunciaran algunos conceptos teoricos basicos que facilitaran el

entendimiento de las estrategias a ser planteadas en los capitulos siguientes.

En el Capitulo Il se realizara un analisis situacional de la empresa en donde se
tomard en cuenta el macroentorno haciendo énfasis en las fuerzas economicas,
sociales, politicas, tecnologicas, etc. y su efecto en la empresa. Ademas se analizara
el microentorno dentro de la organizacion estudiando todos los aspectos internos de
la empresa. Al finalizar el capitulo se investigaran las fuerzas competitivas de Porter

para su posterior aplicacion.

En el Capitulo IV se realizara el estudio de mercado, conociendo de esta manera que

es lo que piensa el consumidor tanto del producto como de la empresa analizada, el
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estudio se lo realizard tanto a clientes actuales como a los potenciales, con lo que se
descubrira sus preferencias y expectativas sobre el producto ofrecido, para lograr
esto se procederd a elaborar una encuesta la que seréa aplicada en la ciudad de Quito
para su posterior andlisis, para de ésta forma poder determinar la demanda y oferta.

Finalmente se realizara el célculo de la demanda insatisfecha en el mercado quitefio.

En el Capitulo V se desarrollara el direccionamiento estratégico en el que se
plantearan la vision, mision y los objetivos de marketing propuestos para Lanafit, se
realizara un analisis FODA con sus respectivas matrices permitiendo de ésta forma
plantear estrategias que mejoren el desenvolvimiento de la empresa. Se propondra
ademas estrategias genéricas y de marketing para hacer frente a los inconvenientes
que se pueden dar con la competencia. Finalmente se describiran estrategias dentro

del marketing mix para elaborar planes de accion dentro de cada aspecto.

En el Capitulo VI se describirdn algunas consideraciones financieras sobre el

presente plan y sus efectos en la economia de la empresa.

En el Capitulo VII se enunciaran las conclusiones y recomendaciones obtenidas con

la presente investigacion.
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CAPITULO |

1. Antecedentes

1.1. Resefia histérica

LANAFIT S.A., es una empresa 100% ECUATORIANA que forma parte del grupo
DASSUM, fue constituida en 1961, cuenta con una cadena de almacenes tanto en

Quito como en Guayaquil.

Lanafit es pionera en la confeccion de trajes masculinos y femeninos, sus prendas
estan confeccionadas con casimires nacionales e importados, utilizan entretelas y
materiales importados de primera calidad; como fabricantes, certifican que estas
prendas estan elaboradas dentro de un proceso técnico industrial y sujeto a un
riguroso control de calidad, logrando a través de estos 48 afios un prestigio nacional e

internacional.

1.2. Misiéon Actual

Fabricar prendas de alta calidad, orientadas a satisfacer las necesidades del mercado,

mejorando su calidad, su productividad e innovacion, manejando constantemente la

tendencia de la moda.

1.3. Vision Actual

Entrar en el 2010 posicionados en el mercado como una marca innovadora, creadora

de moda, la cual establece una pauta de calidad en sus productos apoyada en la

excelencia de nuestro servicio, nuestro personal idoneo y comprometido.



1.4. Principios corporativos

1.- Respeto a la persona

2.- Clientes satisfechos

3.- Trabajadores motivados

4.- Optimizacion de recursos financieros

5.- Innovacién

6.- Excelencia en todas las actividades

7.- Lealtad

8.- Responsabilidad

1.5. Organigrama General

De acuerdo a datos proporcionados por la empresa Lanafit se presenta el siguiente
organigrama organizacional, el cual esta distribuido de forma vertical; es decir que

posee una estructura jerarquica, que va desde arriba hacia abajo.

Este tipo de organigrama es uno de los mas utilizados en las empresas de nuestro

pais.



GraficoN° 1

Organigrama Empresa Lanafit S.A.

Fuente y elaboracion: Empresa Lanafit, 2010.



1.6. Descripcion del negocio

“Negocio es una ocupacion lucrativa que cuando tiene un cierto volumen, estabilidad

y organizacion se llama empresa.”*

La empresa “Lanafit S.A.” es una organizacion que se dedica a la confeccion y
comercializacion de trajes masculinos y femeninos, sus prendas estan confeccionadas

con casimires nacionales e importados.

1.7. Manual de Procesos y Cadena de Valor

De acuerdo a datos facilitados por la empresa Lanafit S.A. se pudo conocer el

siguiente diagrama de procesos, en el cual se encuentran detallados tanto los

procesos como la cadena de valor.

! http://www.templeton.es/spain/jsp_cm/guide/glossary_n.jsp
4
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Grafico N° 2
Manual de Procesos y Cadena de Valor de la Empresa Lanafit
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Fuente y elaboracion: Empresa Lanafit, 2010.



1.8. Razones Financieras

Son indicadores matematicos que relacionan cifras de los Estados Financieros dentro
de un periodo a otro con el fin de conocer el comportamiento de la empresa y evaluar

su desemperio.

Mediante valores de los estados financieros facilitados por la empresa Lanafit he

podido realizar las siguientes razones:

1.8.1. Razones de Liquidez

Es la capacidad que tiene una empresa para pagar sus deudas oportunamente. Las
razones de liquidez se utilizan para juzgar la capacidad que tiene una empresa para
satisfacer sus obligaciones de corto plazo, a partir de ellas se pueden obtener muchos
elementos de juicio sobre la solvencia de efectivo actual de la empresa y su
capacidad para permanecer solvente en caso de situaciones adversas. En esencia,
deseamos comparar las obligaciones de corto plazo y los recursos de corto plazo

disponibles para satisfacer dichas obligaciones.

1.8.1.1. Razo6n corriente

Mientras mayor sea la razon, mayor sera la capacidad de la empresa para pagar sus
deudas, esta razon debe ser considerada como una medida cruda de liquidez porque
no considera la liquidez de los componentes individuales de los activos circulantes.
Se considera, en general, que una empresa que tenga activos circulantes integrados
principalmente por efectivo y cuentas por cobrar circulantes tiene mas liquidez que
una empresa cuyos activos circulantes consisten basicamente de inventarios. En
consecuencia, debemos ir a herramientas de analisis “mas finas” si queremos hacer

una evaluacion critica de la liquidez de la empresa.



FORMULA:

Activo Corriente
Pasivo Corriente

Razén Corriente =

Tabla N° 1
Razdn Corriente Empresa Lanafit Afios 2008-2009

Afio 2008 Afio 2009
Activo Corriente $ 14.579.187,92 $ 10.037.924,93
Pasivo Corriente $ 3.675.619,41 $ 3.515.216,62
Razén Corriente 3,97 2,86
Fuente: Empresa Lanafit

Elaboracion: Geovany Caragulla

En el afio 2008 la empresa Lanafit tiene 3,97 dolares para pagar un délar de deuda.
En el afio 2009 el Activo Corriente representa 2,86 veces el Pasivo Corriente de la

empresa.

1.8.1.2. Prueba Acida

Esta razon es la misma que la razon corriente, excepto que excluye los inventarios tal
vez la parte menos liquida de los activos circulantes del numerador. Esta razon se
concentra en el efectivo, los valores negociables y las cuentas por cobrar en relacion
con las obligaciones circulantes, por lo que proporciona una medida mas correcta de

la liquidez que la razon corriente

FORMULA:

Activo Corriente — Inventario

Prueba Acida = : ,
Pasivo Corriente



Tabla N° 2

Prueba Acida Empresa Lanafit Afios 2008-2009

Afio 2008

Afio 2009

Activo Corriente

$ 14.579.187,92

$ 10.037.924,93

Inventario $ 2.361.602,78 $ 2.245.476,61
Pasivo Corriente $ 3.675.619,41 $ 3.515.216,62
Prueba Acida 3,32 2,22

Fuente: Empresa Lanafit

Elaboracion: Geovany Caragulla

En el afio 2008 la empresa Lanafit tenia 3,32 ddlares de efectivo inmediato para
cubrir un dolar de deuda. En el afio 2009 el efectivo inmediato representa 2,22 veces

de las obligaciones de corto plazo que tiene la empresa.

1.8.1.3. Capital de Trabajo Neto

El capital de trabajo es el exceso de activos corrientes sobre las cuentas de pasivo,
que constituyen el capital de trabajo de disposicion inmediata necesario para
continuar las operaciones de un negocio. El Capital de Trabajo no es mas que la
inversion de una empresa en activos a corto plazo (efectivo, valores negociables,
cuentas por cobrar e inventarios). Siempre que los activos superen a los pasivos, la

empresa dispondra de Capital de Trabajo Neto.

FORMULA:

Capital de Trabajo Neto = Activo Corriente — Pasivo Corriente



Tabla N° 3
Capital de Trabajo Neto Empresa Lanafit Afios 2008-2009

Afio 2008 Afio 2009
Activo Corriente $ 14.579.187,92 $ 10.037.924,93
Pasivo Corriente $ 3.675.619,41 $ 3.515.216,62
Capital de Trabajo $ 10.903.568,51 $ 6.522.708,31

Fuente: Empresa Lanafit
Elaboracion: Geovany Caragulla

En el afio 2008 la empresa Lanafit tiene un capital de trabajo favorable de
$10.903.568,51. En el afio 2009 la empresa tiene una disminucion de $4.380.860,20
en su capital de trabajo en relacion al 2008. Ya que en el afio 2009 el capital de
trabajo fue de $6.522.708,31

1.8.2. Razones de Rotacion

Se llaman también indices de actividad u operaciébn y miden la velocidad,
movimiento, entrada y salidas que tienen los recursos economicos y financieros
dentro de una empresa. A mayor rotacion de recursos mayor productividad y mayor
ganancia. De acuerdo a la empresa se calcula los indices de acuerdo al nimero de

inventarios que exista, sin dejar de lado la medicion de los cobros y pagos.

1.8.2.1. Rotacién de Cartera

Cuando se sospecha sobre la presencia de desequilibrios o problemas en varios
componentes de los activos circulantes, el analista financiero debe examinar estos
componentes por separado para determinar la liquidez. Por ejemplo, las cuentas por
cobrar pueden estar lejos de ser circulantes. Considerar a todas las cuentas por cobrar
como liquidas, cuando en realidad hay bastantes que pueden estar vencidas, exagera
la liquidez de la empresa que se estudia. Las cuentas por cobrar son activos liquidos

solo en la medida en que puedan cobrarse en un tiempo razonable.



FORMULA:

Ventas a Crédito

Rotacién de Cartera = -
Cuentas por Cobrar Promedio

Tabla N° 4
Rotacion de Cartera Empresa Lanafit Periodo 2008-2009

Afios 2008-2009
Ventas Crédito $ 11.159.883,00
Inv. Inic. Ctas. por Cobrar | $ 6.189.956,56
Inv. Fin. Ctas. Por Cobrar | $ 6.929.213,59
Rotacion de Cartera 1,70
Tiempo 215

Fuente: Empresa Lanafit

Elaboracion: Geovany Caragulla

En el afio 2009 en 215 dias se ha recuperado la cartera, lo que representa un periodo

demasiado extenso para que la empresa Lanafit recupere su cartera.

1.8.2.2. Rotacién de Inventarios

Podemos calcular la razén de rotacion de inventarios como una indicacion de la
liguidez del inventario. Mientras mas alta sea la rotacion de inventario, mas eficiente
sera el manejo del inventario de una corporacion. En ocasiones una razon
relativamente elevada de rotacion de inventarios puede ser resultado de un nivel
demasiado bajo del inventario y de frecuentes agotamientos del mismo. También

puede deberse a 6rdenes demasiado pequefias para el reemplazo del inventario.

Cuando la razén de rotacion de inventarios es relativamente baja, indica un

inventario con movimiento lento o la obsolescencia de una parte de las existencias.

10



La obsolescencia exige cancelaciones considerables, que a su vez invalidarian el

tratamiento del inventario como un activo liquido.

FORMULA:

Costo de Ventas

Rotacion de Inventarios = - - -
Existencias Promedio

Tabla N° 5
Rotacion de Inventarios Empresa Lanafit Periodo 2008-2009

Arfios 2008-2009
Costo de Ventas $ 8.649.105,27
Inventario Inicial $ 2.361.602,78
Inventario Final $ 2.245.476,61
Rotacion de Inventarios 3,75
Tiempo 97

Fuente: Empresa Lanafit

Elaboracion: Geovany Caragulla

La empresa Lanafit repuso su inventario cada 97 dias durante el afio 2009.

1.8.2.3. Rotacion de Activos Fijos

Esta razon nos indica la eficiencia relativa con la cual la compafiia utiliza sus
recursos a fin de generar la produccion. La razén de rotacion es una funcion de la
eficiencia con que se manejan los diversos componentes de los activos: las cuentas
por cobrar seglin lo muestra el periodo promedio de cobranzas, inventarios como los
sefialan la razon de rotacion de inventarios y los activos fijos como lo indica el flujo

de la produccion a través de la planta o la razén de ventas a activos fijos netos.

11



FORMULAS:

., . . Ventas
Rotacién de Activos Fijos =

Activos Fijos Promedios

Ventas

Rotacion de Activos Totales = - -
Activos Totales Promedios

Tabla N° 6
Rotacion de Activos Fijos Empresa Lanafit Periodo 2008-2009

Anfios 2008-2009
Ventas $ 11.159.883,00
Inv. Inicial Activo Fijo $ 2.726.456,75
Inv. Final Activo Fijo $ 2.457.527,77
Rotacién Activos Fijos 4,31
Tiempo 85

Fuente: Empresa Lanafit

Elaboracion: Geovany Caragulla

Durante el afio 2009 cada 85 dias lo que vendio la empresa Lanafit representd un
activo fijo.

Tabla N° 7
Rotacién de Activos Totales Empresa Lanafit Periodo 2008-2009

Afios 2008-2009
Ventas $ 11.159.883,00
Activos Iniciales $ 17.923.644,67
Activos Finales $ 13.095.452,70
Rotacion Activos Totales 0,72
Tiempo 507

Fuente: Empresa Lanafit

Elaboracion: Geovany Caragulla

12



Durante el afio 2009 cada 507 dias los activos totales rotaron en la empresa Lanafit

1.8.2.4. Rotacion Capital de Trabajo

FORMULA:

Rotacion Cavital de Trabeio — Ventas
otacton taprtat ae Tradajo = Copital de Trabajo Promedio

Tabla N° 8
Rotacion de Cartera Empresa Lanafit Periodo 2008-2009

Afios 2008-2009
$ 11.159.883,00
Capital Trabajo 1 $ 10.903.568,51
Capital Trabajo 2 $ 6.522.708,31
Rotacion Capital de Trabajo 1,28
Tiempo 285
Fuente: Empresa Lanafit

Elaboracion: Geovany Caragulla

Ventas

Durante el afio 2009 cada 285 dias las ventas generaron un capital de trabajo para la

empresa Lanafit

1.8.2.5. Rotacion Caja Bancos

FORMULA:

Rotacién Caia B Ventas
otacion Caja Bancos =
J Caja Bancos Promedio

13



Tabla N° 9
Rotacion Caja Bancos Empresa Lanafit Periodo 2008-2009

Afios 2008-2009
Ventas $ 11.159.883,00
Efectivo 1 $ 2.961.796,12
Efectivo 2 $ 602.704,10
Rotacién Caja Bancos 6,26
Tiempo o8

Fuente: Empresa Lanafit
Elaboracion: Geovany Caragulla

Durante el afio 2009 cada 58 dias de lo que vendi6 la empresa se obtuvo un promedio
de Caja/Bancos de $1.782.250,11

1.8.2.6. Rotacion del Patrimonio

FORMULA:

., . . Ventas
Rotacion del Patrimonio =

Patrimonio Promedio

Tabla N° 10
Rotacién del Patrimonio Empresa Lanafit Periodo 2008-2009
Afos 2008-2009
Ventas $ 11.159.883,00
Patrimonio 1 $ 11.956.799,72
Patrimonio 2 $ 7.590.321,34
Rotacion del Patrimonio 1,14
Tiempo 320

Fuente: Empresa Lanafit

Elaboracion: Geovany Caragulla

En el afio 2009 cada 320 dias que la empresa vendio representd un Patrimonio.
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1.8.3. Razones de Apalancamiento — Endeudamiento

Significa el nivel “ayuda” que una empresa tiene con terceros o primeras personas.
Al hablar del apalancamiento financiero denota la relacion exclusiva con los bancos

los cuales cobran una tasa de interés (deuda con costo).

1.8.3.1. Razon de Propiedad y Endeudamiento

Estos indices conjuntos tedricamente se relacionan 60% de propiedad y 40% de
endeudamiento, en la realidad ecuatoriana se da aproximadamente 90% de
endeudamiento y 10% de propiedad.

FORMULAS:

i . Patrimonio
Razén de Propiedad = - * 100
Total Activos

Total Pasivos
Razon de Endeudamiento = - x 100
Total Activos

Tabla N° 11
Razon de Propiedad Empresa Lanafit Afios 2008-2009
Ao 2008 Afio 2009
Total Patrimonio $ 11.956.799,72 $ 7.590.321,34
Total Activos $ 17.923.644,67 $ 13.095.452,70
Razon de Propiedad 66,71 57,96

Fuente: Empresa Lanafit

Elaboracion: Geovany Caragulla
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Tabla N° 12
Razon de Endeudamiento Empresa Lanafit Afios 2008-2009

Afio 2008 Afio 2009
Total Pasivos $ 5.966.844,95 $ 5.505.131,36
Total Activos $ 17.923.644,67 $ 13.095.452,70
Razén de Endeudamiento 33,29 42,04

Fuente: Empresa Lanafit
Elaboracion: Geovany Caragulla

En el afio 2008 el 66,71% pertenece a los duefios de la empresa Lanafit y el 33,29% a

terceras personas como: bancos, proveedores, IESS, trabajadores, SRI, etc.

En el afio 2009 el 57,96% pertenece a los duefios de la empresa Lanafit y el 42,04% a

terceras personas como: bancos, proveedores, IESS, trabajadores, SRI, etc.

1.8.3.2. Razon Deuda o Apalancamiento Financiero

FORMULA:

. . . Total Pasivos
Apalancamiento Financiero = ——
Patrimonio

Tabla N° 13
Apalancamiento Financiero Empresa Lanafit Afios 2008-2009
Afio 2008 Afio 2009
Total Pasivos $ 5.966.844,95 $ 5.505.131,36
Total Patrimonio $ 11.956.799,72 $ 7.590.321,34
Apalancamiento 49,90 72,53

Fuente: Empresa Lanafit

Elaboracion: Geovany Caragulla
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En el afio 2008 el pasivo de la empresa Lanafit representd un 49,90% mas de lo que

represento el patrimonio.

En el afio 2009 el pasivo de la empresa Lanafit representd un 72,53% mas de lo que

representd el patrimonio.

1.8.3.3. Concentracion de Endeudamiento a Corto Plazo

FORMULA:

Pasivo Corriente

Concentracion Endeudamiento C/P = -
Total Pasivos

Tabla N° 14
Concentracion Endeudamiento C/P Empresa Lanafit Afios 2008-2009
Afio 2008 Afio 2009
Pasivo Corriente $ 3.675.619,41 $ 3.515.216,62
Total Pasivos $ 5.966.844,95 $ 5.505.131,36
Concentracion Endeudamiento 0,62 0,64

Fuente: Empresa Lanafit

Elaboracion: Geovany Caragulla

En el afio 2008 de la deuda total que tenia la empresa Lanafit con terceros el 62% era
a corto plazo. En el afio 2009 por cada délar de deuda que tenia Lanafit 64 ctvs. eran

pagaderos a corto plazo.

1.8.3.4. Endeudamiento en Ventas

FORMULA:

. Total Pasivos
Endeudamiento en Ventas =

17
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Tabla N° 15
Endeudamiento en Ventas Empresa Lanafit Afios 2008-2009

Ano 2008 Afio 2009
Total Pasivos $ 5.966.844,95 $ 5.505.131,36
Total Ventas $ 11.177.746,20 $ 11.159.883,00
Endeudamiento Ventas 0,53 0,49

Fuente: Empresa Lanafit
Elaboracion: Geovany Caragulla

En el afio 2008 por cada dolar que se vendia 53 ctvs. fueron destinados para el pago
de deudas de la empresa. En el afio 2009 de las ventas el 49% se asignaron a las
deudas totales de Lanafit.

1.8.3.5. Endeudamiento Financiero en Ventas

FORMULA:

. ] . Pasivo No Corriente
Endeudamiento Financiero Ventas =

Total Ventas

Tabla N° 16
Endeudamiento Financiero Ventas Empresa Lanafit Afios 2008-2009
Ao 2008 Ario 2009
Pasivo No Corriente $ 2.291.225,54 $ 1.989.914,74
Total Ventas $ 11.177.746,20 $ 11.159.883,00
Endeudamiento Fin. Vtas. 0,20 0,18

Fuente: Empresa Lanafit

Elaboracion: Geovany Caragulla

En el afio 2008 de lo que vendid la empresa Lanafit el 20% son deudas a largo plazo.

En el afio 2009 de lo que se vendio el 18% son deudas a largo plazo.

18



1.8.4. Razones de Rentabilidad

Son aquellos que miden los réditos que causan los recursos exclusivamente al final

de un periodo contable. Sirven como pardmetros de inversién debido a que

demuestran cuales son la opciones de ganancia o rentabilidad que se obtienen en

comparacion con las tasas de interés vigente en el mercado.

1.8.4.1. Rendimiento sobre el Patrimonio

FORMULA:

Rendimiento sobre Patrimonio =

Utilidad del Periodo

Tabla N° 17

Rendimiento sobre Patrimonio Empresa Lanafit Afios 2008-2009

Patrimonio

Afio 2008 Afio 2009
Utilidad del Periodo $ 4.482.544,91 $ 610.721,90
Patrimonio $ 11.956.799,72 $ 7.590.321,34
Rendimiento/Patrimonio 37,49 8,05

Fuente: Empresa Lanafit

Elaboracion: Geovany Caragulla

En el 2008 del Patrimonio que pertenece a los accionistas de la empresa Lanafit en el

afio se obtuvo una rentabilidad del 3749%. En el afio 2009 del total del patrimonio el

805% representa utilidad o rentabilidad para los accionistas de la empresa.

1.8.4.2. Rentabilidad Neta

FORMULA:

Rentabilidad Neta =

Utilidad del Periodo

Ventas
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Tabla N° 18
Rentabilidad Neta Empresa Lanafit Afios 2008-2009

Afio 2008 Afio 2009
Utilidad del Periodo $ 4.482.544,91 $ 610.721,90
Ventas $ 11.177.746,20 $ 11.159.883,00
Rentabilidad Neta 0,40 0,05

Fuente: Empresa Lanafit
Elaboracion: Geovany Caragulla

En el afio 2008 de las ventas efectuadas por la empresa Lanafit se refleja una utilidad
del 40% al afio. En el afio 2009 por cada dolar de venta la empresa obtiene una
utilidad neta de 5 ctvs.

1.8.4.3. Rendimiento sobre los Activos (ROA)

FORMULA:

Utilidad del Periodo
Total Activos

Rendimiento sobre los Activos =

Tabla N° 19
Rendimiento sobre Activos Empresa Lanafit Afios 2008-2009
Afio 2008 Afio 2009
Utilidad del Periodo $ 4.482.544,91 $ 610.721,90
Total Activos $ 17.923.644,67 $ 13.095.452,70
ROA 0,25 0,05

Fuente: Empresa Lanafit

Elaboracion: Geovany Caragulla

En el 2008 del total de activos se obtuvo el 25% de rentabilidad. En el afio 2009 por

cada dolar que tuvo en activos la empresa Lanafit se obtuvo 5 ctvs. de utilidad.
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1.8.4.4. Rendimiento sobre el Capital (ROE)

FORMULA:

Utilidad del Periodo
Capital

Rendimiento sobre el Capital =

Tabla N° 20
Rendimiento sobre el Capital Empresa Lanafit Afios 2008-2009

Afio 2008 Afio 2009
Utilidad del Periodo $ 4.482.54491 $ 610.721,90
Capital $ 400.000,00 $ 400.000,00
ROE 11,21 1,53

Fuente: Empresa Lanafit

Elaboracion: Geovany Caragulla

En el afio 2008 del aporte de los socios o accionistas de la empresa Lanafit el 1121%
representa rentabilidad. En el afio 2009 por cada délar de aporte de los accionistas de

Lanafit ha generado 1,53 dolares de utilidad.

1.8.4.5. Rentabilidad Bruta

FORMULA:
Utilidad Bruta en Ventas
Rentabilidad Bruta =
Ventas
Tabla N° 21
Rentabilidad Bruta Empresa Lanafit Afios 2008-2009

Afo 2008 Afo 2009
Utilidad Bruta Ventas $ 1.948.014,66 $ 2510.777,73
Ventas $ 11.956.799,72 $ 7.590.321,34
Rentabilidad Bruta 0,16 0,33

Fuente: Empresa Lanafit

Elaboracion: Geovany Caragulla
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En el afio 2008 las ventas apenas contribuyeron con el 16%, el 84% fueron costos de
ventas. En el afio 2009 por cada dolar que se recibio del cliente 33 ctvs.

representaron utilidad bruta.

1.8.5. Razdén de Crecimiento - Ventas

FORMULA:
Ventasn + 1
Ventas = ——
Ventasn
Tabla N° 22

Razon Crecimiento - Ventas Empresa Lanafit Afios 2008-2009

Ventas 2009 $ 11.159.883,00
Ventas 2008 | $ 11.177.746,20

Ventas 1,00
Fuente: Empresa Lanafit

Elaboracion: Geovany Caragulla

Las ventas que realizd la empresa Lanafit durante el afio 2009 en relacion con las

realizadas en el afio 2008 se redujeron en 1%.

1.8.6. Analisis DUPONT de la Empresa Lanafit

DUPONT es un sistema de analisis con indicadores financieros que toma en cuenta
tanto el Estado de Situacion Financiera como el Estado de Situacion Econdmica.
Compara la rentabilidad con la liquidez, es decir mide el ROA, ROI y el ROE,

también mide la rentabilidad de la empresa con la rotacion de activos.

El siguiente andlisis lo realicé en base a los datos de los estados financieros

proporcionados por la empresa Lanafit.
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GréaficoN° 3

DUPONT Empresa Lanafit Afio 2009

ROA

5%

Fuente: Empresa Lanafit, 2009

Elaboracion: Geovany Caragulla
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El analisis DUPONT hace parte de los indices de rentabilidad o rendimiento y en él

se conjugan dos de los indices usados con méas frecuencia. También actla como una

técnica de investigacion dirigida a localizar las areas responsables del desempefio

financiero de la empresa; el sistema de andlisis DuPont es el sistema empleado por la

administracibn como un marco de referencia para el analisis de los estados

financieros y para determinar la condicion financiera de la compafiia.
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El sistema DuPont redne, en principio, el margen neto de utilidades, que mide la
rentabilidad de la empresa en relacion con las ventas, y la rotacion de activos totales,
que indica cuan eficientemente se ha dispuesto de los activos para la generacion de

ventas.

Como se pudo observar en el grafico 3, la empresa Lanafit tiene un ROA
(Rendimiento sobre los Activos) del 5% durante el afio 2009, esto nos indica que del
total de activos que en ese afio poseia la empresa se pudo obtener un 5% de
rentabilidad, dicho de otra manera por cada délar que la empresa posee en activos

ésta obtiene 5 centavos de dolar como utilidad.

El ROE (Rendimiento sobre el Capital) de la empresa Lanafit es del 153% lo que nos
indica que por cada dolar que los accionistas aportan se generan 1 ddlar con 53

centavos de utilidad.

1.9. Productos
La empresa Lanafit confecciona ternos tanto de hombre como para mujer, para lo

cual emplea diferentes tipos de tela segun los requerimientos de la prenda, entre los

principales productos estan los siguientes:
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GréaficoN° 4

Productos de la Empresa Lanafit
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Fuente: Empresa Lanafit

Elaboracion: Geovany Caragulla

26



1.10. Servicios

En el campo del marketing, un servicio es el conjunto de actividades realizadas por
una empresa para responder a las necesidades del cliente. De esta forma, el servicio
podria definirse como un bien no material. Por lo tanto, los proveedores de servicios
no suelen manejar grandes materias primas y cuentan con pocas restricciones fisicas.

Por el otro lado, su principal valor es la experiencia.’

La principal razén de ser de la empresa Lanafit es prestar un servicio de atencion al
cliente que satisfaga todas sus expectativas ofreciéndoles productos de calidad,
puesto que para la empresa el cliente es la persona mas importante de toda la

empresa.

El equipo de vendedores que posee Lanafit, estd capacitados y cuentan con una
amplia experiencia para resolver cualquier inquietud en cuanto a los productos que se
ofrecen en sus distintos almacenes. Para Lanafit la clave para ofrecer un servicio de

calidad a un cliente es la actitud.

La experiencia y la actitud prestada a sus clientes han permitido que sus necesidades
sean ampliamente satisfechas, generando de esta manera un sentimiento de lealtad

que ha perdurado por varios afios y generaciones.

A continuacion se presenta un flujograma elaborado por el autor en base a la
atencién que recibe el cliente desde el momento que ingresa a unos de los locales de
Lanafit.

2 Definicion de Servicio, definicion.de/servicio/
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GréaficoN° 5

Flujograma Ventas Locales Lanafit
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1.11. Manejo Actual del Marketing

En la actualidad la Empresa Lanafit S.A. no cuenta con un Plan de Marketing, esto
debido a que sus directivos no han considerado la importancia relevante que tiene el
mismo dentro de una organizacion como herramienta para analizar los problemas y
las oportunidades futuras que se le presenten, optimizar el empleo de sus recursos
limitados, captar recursos de nuevas fuentes, alcanzar sus objetivos, y tener un mejor

control de la gestion organizacional.

La carencia de un departamento especializado que se encargue de los asuntos
relacionados con el marketing ha ocasionado que los consumidores desconozcan la
existencia de la marca Lanafit, si a esto le agregamos el ingreso de competidores
dentro del mercado han provocado una disminucion de las ventas de la empresa
ademas de la pérdida continua de mercado debido a que al no contar con un correcto
plan de mercadeo y el planteamiento de estrategias no se ha logrado atraer nueva
demanda como la de los jovenes quienes optan por empresas nuevas que si manejan
un concepto de marketing claro. Debido a esta situacion resulta urgente la creacion
de un plan de marketing que ayude al planteamiento de estrategias para que mejore el
posicionamiento de la empresa y logre un lugar en la mente de los consumidores y de

su mercado meta.

La creacion de un Plan de Marketing nos ayudard a realizar una descripcion del
entorno de la empresa, permitiéndonos conocer el mercado, sus competidores, la
legislacion vigente, condiciones econdmicas, situacién tecnologica, demanda
prevista, asi como los recursos disponibles para la empresa, de aqui la gran
importancia de que toda empresa, sin importar su tamafio o el sector en que se

desenvuelve, elabore un Plan de Marketing.
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La presente investigacion busca plantear alternativas de solucion a la falta de
posicionamiento de la empresa Lanafit S.A. ocasionada por varios factores internos
como la escasez de inversion en marketing, baja preferencia del consumidor,
disminucién en las ventas, falta de posicionamiento de la marca Lanafit en la mente
del consumidor, entre otros, ademas de factores externos como la competencia y el

contrabando de mercaderias que actualmente esté afectando a la empresa.
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CAPITULO 11

2. Fundamentacién Teodrica

2.1. Vision

“La vision debe ser establecida antes que cualquier otra cosa, debido a que una visién
clara provee los cimientos para desarrollar una amplia declaracion de la misién. La
declaracion de la vision debe ser breve, de preferencia en una sola oracion y debe

responder a la pregunta ;Qué queremos llegar a ser?”

2.2. Mision

“La declaracion de la mision constituye una manifestacion duradera del propoésito
gue mueve a una organizacion y la distingue de otras empresas similares, es una
declaracion de la “razon de ser” de la organizacion. Responde a la pregunta central

¢cual es nuestro negocio?”’

2.3. Valores

“Los valores son importantes porque describen lo que es primordial para sus

implicados, porque identifican los resultados que la mayoria espera, guian nuestras

actuaciones y determinan si nuestras organizacion tendra éxito.””

* FRED, David, Conceptos de Administracion Estratégica, Pearson, 112 Edicién, 2008, México, p. 56.

* Idem., p. 59.
® Lic. Daylenes Martin, Los valores en el centro de la cultura organizacional, enero 2003,

http://www.gestiopolis.com/recursos/documentos/fulldocs/ger/valcoday.htm
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2.4. Matriz FODA

“La matriz FODA es una importante herramienta de conciliacion que ayuda a los
gerentes a desarrollar cuatro tipos de estrategias: las estrategias FO (fortalezas-
oportunidades), las estrategias DO (debilidades-oportunidades), las estrategias FA

(fortalezas-amenazas) v las estrategias DA (debilidades-amenazas).”®

2.5. Diferenciacion de Producto: Estilo y Disefio

Estilo es la manera en que el comprador aprecia el producto y como se
siente con él, en cuanto que disefio; desde el punto de vista de la empresa,
es el que se fabrica y se distribuye sin problemas; desde el punto de vista
del cliente, un producto bien disefiado debe tener un aspecto agradable,
debe ser facil abrirlo, instalarlo, aprender a usarlo, usarlo, repararlo y

desecharlo.’

2.6. Mercado servido

“El mercado servido es la porcion del mercado relevante que una firma escoge para

servir y que refleja el alcance de su producto y sus ofertas de distribucion.”®

2.7. Mantener la satisfaccion

“La lealtad se consigue cuando un consumidor sigue comprando bienes o servicios

en la misma fuente, a través del tiempo.””

® FRED, David, Conceptos de Administracion Estratégica, Pearson, 112 Edicion, 2008, México, p.
221.

" KOTLER, Philip, Direccion de Marketing, Pearson, 10® Edicién, 2001, México, P. 288

& GUILTINAN, Joseph, Gerencia y Marketing: Estrategias y Programas, McGraw Hill, 62 Edicion,

Bogota, p. 179.
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2.8. Matriz del Boston Consulting Group (BCG)

La matriz BCG representa graficamente las diferencias entre las divisiones
en términos de la posicion relativa de su participacion de mercado y las
tasas de crecimiento industrial. La matriz BCG permite que una
organizacion multidivisional maneje su cartera de negocios examinando la
posicion relativa de participacion de mercado y la tasa de crecimiento
industrial de cada division en relacién con otras divisiones de la

organizacion.'

° GUILTINAN, Joseph, Gerencia y Marketing: Estrategias y Programas, McGraw Hill, 62 Edicién,
Bogota, p. 183.

' FRED, David, Conceptos de Administracion Estratégica, Pearson, 112 Edicion, 2008, México, p.
227.
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CAPITULO Il

3. Analisis situacional

En el presente capitulo se analizaran factores econdmicos, sociales y politicos tanto
internos como externos que afectan al desarrollo de las actividades de la Empresa
Lanafit S.A. Con ayuda de éste analisis podremos determinar el grado de influencia

que tienen tanto en el sector productivo como en la empresa en estudio.

Posteriormente se realizard un analisis de la competencia asi como de los potenciales
clientes que tiene la empresa, para asi determinar el grado de aceptacion que tiene la

marca Lanafit en la mente del consumidor.

3.1. Analisis del Entorno

3.1.1. Macroentorno

Esta compuesto por las fuerzas que dan forma a las oportunidades o presentan una
amenaza para la empresa. Estas fuerzas incluyen las demogréficas, las econdmicas,
las naturales, las tecnoldgicas, las politicas y las culturales. EI entorno
demografico muestra los cambios en la estructura por edades de la poblacion, los
cambios de las familias, los cambios geograficos de la poblacidn, los estudios, la

burocratizacion de la poblacion y la gran diversidad étnica y racial.

El &mbito econdmico muestra los cambios en el ingreso real y en los patrones de
gasto de los consumidores. EI ambiente natural muestra la futura escasez de
ciertas materias primas, el aumento del costo de los energéticos. Los altos niveles
de contaminacién y la creciente intervencion del gobierno en la administracion de los

recursos naturales.
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El entorno tecnoldgico muestra la velocidad de los cambios tecnolégicos, las
infinitas posibilidades de la innovacion, los abultados presupuestos para
investigacion y desarrollo, la busqueda de pequefias mejoras y no de avances

importantes, asi como los multiples reglamentos para los cambios tecnolégicos.

El entorno politico muestra la cantidad de normas que regulan a las empresas, la
aplicacion de éstas por oficinas de gobierno y el crecimiento de los grupos de interés

publico.

“El entorno cultural muestra tendencias a largo plazo de nosotros primeros, de menos
lealtad a las organizaciones, de mayor patriotismo, de mayor amor por la naturaleza y

de busqueda de valores més duraderos y sélidos.”*

3.1.1.1. Entorno Cultural

Los inicios de la industria textil ecuatoriana se remontan a la época de la colonia,

cuando la lana de oveja era utilizada en los obrajes donde se fabricaban los tejidos.

Posteriormente, las primeras industrias que aparecieron se dedicaron al
procesamiento de la lana, hasta que a inicios del siglo XX se introduce el algodon,
siendo la década de 1950 cuando se consolida la utilizacién de esta fibra. Hoy por
hoy, la industria textil ecuatoriana fabrica productos provenientes de todo tipo de
fibras, siendo las mas utilizadas el ya mencionado algoddn, el poliéster, el nylon, los

acrilicos, la lana y la seda.

A lo largo del tiempo, las diversas empresas dedicadas a la actividad textil ubicaron

sus instalaciones en diferentes ciudades del pais. Sin embargo, se puede afirmar que

1 http://www.monografias.com/trabajos15/mercadotecnia/mercadotecnia.shtml
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las provincias con mayor numero de industrias dedicadas a esta actividad estan

distribuidas como se puede observar en la siguiente tabla:

Tabla N° 23
Sector de Confecciones en el Ecuador — Ubicacioén Geografica 2002
No. Provincias | No. de Empresas %

1 Pichincha 128 57%
2 Guayas 71 30.9%
3 Azuay 14 6.1%
4 Tungurahua 7 3%
5 Imbabura 5 2.2%
6 Cotopaxi 2 0.9%
7 Chimborazo 1 0.4%
8 El Oro 1 0.4%
9 Manabi 1 0.4%

TOTAL 230 100%

Fuente: Empresa Lanafit

Elaboracion: Geovany Caragulla

La diversificacion en el sector ha permitido que se fabrique un sinnimero
de productos textiles en el Ecuador, siendo los hilados y los tejidos los
principales en volumen de produccion. No obstante, cada vez es mayor la
produccion de confecciones textiles, tanto las de prendas de vestir como de

manufacturas para el hogar.*

En cuanto al uso de determinados tipos de vestimenta la antropologia nos muestra
que pese a existir pueblos que no se visten no se conoce ni siquiera uno que no se
adorne el cuerpo. Por esta razdn se sostiene que la decoracién del cuerpo ha sido

la funcion primaria del vestir.

12 http://www.aite.com.ec/index.php?option=com_content&view=article&id=7&Itemid=12
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Gran parte de la vestimenta responde a la funcion de aumentar el atractivo sexual de
quien la lleva y de atraer la atencion sobre su cuerpo. Desde las "bolsas genitales™
que se observa en diversos grabados medievales, pasando por las minifaldas, licras y
hasta las transparencias, se inscribirian en esta linea. Si tenemos en cuenta esa

posicion veremos que la ropa de las quitefios (as) es muy discreta.

La vestimenta también es expresion del sentido del pudor de algunos grupos, y
permite o restringe la exhibicion del cuerpo o el uso de trajes elegantes y vistosos.
Por ejemplo algunas opiniones consultadas manifiestan que la eleccién de ropa de la
mujer serrana en el Ecuador estd fuertemente marcada por este control. Ellas
prefieren, a diferencia de las costefias méas voluptuosas y libres, la ropa sencilla, sin
mayores adornos ni brillos. Su coqueteria se expresa de una forma mas velada y

discreta.

Quiza sea por la fuerte influencia de lo religioso en la zona. A fines de la
civilizacion grecorromana, el cristianismo desarroll6 una rigurosa
oposicion entre cuerpo y alma, que manifestd como un juicio negativo toda
atencion dedicada al cuerpo. Habia que desviar la atencion hacia éste
ocultandolo. El pudor exigia una vestimenta que cubra todo el cuerpo e
incluso lo mortifique. El antiguo vestido de la mujer judia, descolorido y

humillante es un ejemplo.”

La cultura patriarcal y machista ha marcado profundamente en la moda femenina,
imponiendo costumbres que denoten su papel de sometida: en la cultura china los
pies deformados, en nuestros dias ciertos hombres utilizan como criterio
diferenciador de "la mujer decente” y aquella que "no lo es" la ropa segun esta

permita o0 no observar partes del cuerpo femenino.

13 \www.explored.com.ec/noticias-ecuador/anoranzas-de-la-minifalda-34828-34828.html
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Pero la vestimenta también es simbolo de diferenciacion social. En la Inglaterra de
Enrique VIII, una mujer cuyo marido no podia permitirse el mantenimiento de un
caballo al servicio del rey no estaba autorizada para llevar gorros de terciopelo o
cadenas de oro. En el Pert de la Colonia, la aristocréatica "tapada™ se diferenciaba
profundamente de la mulata y la indigena. En la India precolonial y colonial existio
una fuerte legislacion que determinaba la forma en que cada clase y casta debia

vestirse.

Actualmente, la moda estd marcada por la industria, la astucia comercial y la
publicidad. La vestimenta revela fundamentalmente el estado de riqueza de la
persona, convirtiéndose en un referente de estatus. Los individuos mas ricos
prefieren vestirse de manera més elaborada, con materiales mas caros y con
determinadas marcas. Los jovenes (aun cuando sus recursos econdémicos no lo
permitan), prefieren ciertas marcas de zapatos porque si no los tienen, el grupo los
"condena”. La clase media hace todos los esfuerzos posibles por adquirir esos bienes
establecidos, o (puesto que la crisis economica no lo permite) encuentra en la
imitacion la solucion. Y a veces ni siquiera eso: la ropa "americana” de medio uso es

la alternativa ya que en todo caso no deja de ser "americana”.

Pero la vestimenta también puede evitar diferencias; basta pensar en la China de Mao
donde la consigna decia que todos se debian vestir igual. Por su parte en el mundo
capitalista: los supermercados, los almacenes presentan igual tipo de pantalon, zapato
0 accesorio que la moda "exijan". La produccién en serie homogeniza no solo el
vestir (de alguna forma también la mente) de mujeres de una ciudad, sino que

traspasa fronteras.

El predominio de una forma especifica de vestir en un momento historico
dado, es un fendmeno que se debe a la presion ejercida por determinados
sectores econdmicos, y marca el espiritu de ese momento. En el siglo XVIlII

la indumentaria asume pomposidad y magnificencia, que pierde relacion
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con las formas del cuerpo. En el siglo X1X se apreciaba aquellos rasgos que
denotaban madurez. Actitud antagdnica con la actual en donde se valora
mayormente los simbolos y rasgos de juventud. En todo caso, més alla y
mas acé de los vaivenes de la moda, la vestimenta de las y los ecuatorianos
(con sus diferencias de acuerdo a la geografia y el clima) obedece a una

forma de ser, aun tipo de cultura.**

3.1.1.2. Entorno Demografico

3.1.1.2.1. Clima

El clima de la ciudad de Quito corresponde al clima templado de montafia, con un
periodo de lluvias prolongado y una estacion seca de cuatro meses, la temperatura

anual promedio es de 16,2 °C.

Una de las principales caracteristicas del clima es la corta duracion de la estacion
seca, correspondiente al periodo de invierno austral y al verano en el hemisferio
norte (durante los meses de junio a septiembre), en la cual las precipitaciones no
superan los 70 mm de agua en promedio, siendo julio y agosto los meses mas aridos
con 20mm. El resto del afio, en la temporada de lluvias (conocida como invierno) los
indices promedian los 123mm, teniendo a los meses de marzo (150mm) y abril (170

mm) como los mas hdmedos.

A pesar de sus 2850 msnm, Quito cuenta con un clima primaveral la mayor
parte del afio, por estar ubicada cerca de la mitad del mundo. De junio a
septiembre el clima suele ser mas calido, sobre todo durante el dia,
mientras que el resto del afio el clima suele ser mas frio. En esta época del
ano las montafias y cerros que rodean la ciudad se cubren de nieve y son

mas frecuentes las granizadas las cuales suelen pintar las veredas y calles

“ http://mww.explored.com.ec/noticias-ecuador/anoranzas-de-la-minifalda-34828-34828.html
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de blanco; Aunque generalmente el clima es agradablemente moderado, lo
que contribuye a la vida cultural de la ciudad y a la instalacién de
pintorescos cafés al aire libre. La poblacion de Cumbaya en el Valle de
Tumbaco es el lugar mas calido de la ciudad asi como la mayoria de los
valles que rodean a la ciudad con temperaturas que alcanzan los 30 °C al

mediodia.*®

3.1.1.2.2. Moda

Debido a encontrarse a 2850 metros sobre el nivel del mar y por encontrarse en la
zona ecuatorial, Quito es una ciudad de varios contrastes, es una ciudad de altura
pero con varios pisos climaticos dentro de la misma y a sus alrededores; en la
mafiana hasta cerca del atardecer el clima va de tibio-muy caliente-tibio esto debido a
encontrarse en la zona tropical, hasta llegar a la noche en que se pone el clima frio y
en ocasiones muy frio, esto debido a que el clima se ve modificado por la cadena
montafiosa llamada "los Andes" y cuyos habitantes visten de acuerdo al clima que se
presente, desde forma muy ligera hasta de forma abrigada. Hasta principios de los

afios sesenta el sombrero era pieza fundamental del guardarropa quitefio de antafio.

En ocasiones el clima en la ciudad se comporta en forma desconcertante, el mismo
dia puede presentarse muy caluroso y a las pocas horas llover muy fuerte para luego
tornarse nuevamente soleado o aun mas extrafio y risible para el extranjero recién
llegado, en ciertas partes de la ciudad llueve mientras que en otra se observa
totalmente iluminada por el sol. La ropa de abrigo aun es hoy de uso generalizado,
sobre todo por las noches, pero en el dia se puede ver a los habitantes de la ciudad
que llegan a sudar por el calor y llevar ropa de veraneo, pero de cualquier forma el
vestuario es acorde a los tiempos actuales de forma occidental moderna; la
temperatura promedio tanto en el dia con 18 °C a 20 °C, como en la noche que

transcurren de 10 °C a 11 °C.

15 www. quito.com.ec/index.php?option=com_content&task=view&id=173&Itemid=340
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3.1.1.2.3. Poblacion

Los censos realizados por el INEC nos brindan los siguientes datos estadisticos del
Quito Urbano:

Tabla N° 24
Poblacion y Tasa de Crecimiento de la ciudad de Quito

Poblacion Censo Tasa de
Area Crecimiento 2010 tc 2015 tc
1990 2001 demografico %
Quito Urbano 1.105.526 | 1.397.698 2,2 1.640.478| 1,7 1.777.976| 1,6
Disperso Urbano 24.535 13.897 -5,0 7.603| -6,5 5.246| -7,2
Suburbano 258.439| 430.606 4,8 567.740| 29 641.305| 2,5
Total Distrito 1.388.500| 1.842.201 2,6 2215821 2,0 | 2424527 1,8

Fuente: INEC, Censo 2001

Elaboracion: Geovany Caragulla

Segun las anteriores proyecciones Quito Urbano cuenta con una poblacién al 2010 de

1.640.478 habitantes con una tasa de crecimiento del 1,7%, pese a esto existen datos

actuales que la poblacion de Quito Urbano estd sobrepasando el 1.826.625

habitantes.

De acuerdo a la Piramide de Poblacion por edades proporcionada por el INEC con el

Censo del 2001 dentro del rango de clientes potenciales que nos interesa para el

presente proyecto tenemos la siguiente distribucion por sexos:
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Tabla N° 25

Poblacion por edades de la ciudad de Quito

Edades Hombres | Mujeres Totales | Porcentajes
5 -9 92.487 90.043 182.530 11,33%
10 - 14 90.748 89.682 180.430 11,20%
15 - 19 91.791 95.748 187.539 11,64%
20 - 24 94.504 99.970 194.474 12,07%
25 - 29 77.110 84.038 161.148 10,00%
30 - 34 69.134 74.494 143.628 8,91%
35 - 39 60.905 68.742 129.647 8,05%
40 - 44 54.023 59.379 113.402 7,04%
45 - 49 42.054 46.370 88.424 5,49%
50 - 54 34.977 38.204 73.181 4,54%
55 - 59 24914 27.444 52.358 3,25%
60 - 64 19.671 22.579 42.250 2,62%
65 - 69 15.462 18.789 34.251 2,13%
70 - 74 12.862 15.123 27.985 1,74%
Totales 780.642 830.605| 1.611.247 100%

Fuente: INEC, Censo 2001

Elaboracion: Geovany Caragulla

El principal target de la empresa Lanafit es el de los empleados de oficinas y todos
aquellos clientes que deseen vestir formal y con elegancia. De igual manera sus
clientes van desde los 10 hasta los 60 afios, debido a que los productos ofrecidos por

la empresa van dirigidos a estos segmentos incluyendo tanto a hombres como a

mujeres.

Como se puede observar en la tabla 26 existe, segin el Censo del 2001 realizado por
el INEC, 70.389 personas que trabajan en oficinas sector que esta dentro del

mercado objetivo de la empresa por ser uno de los principales compradores del tipo

de productos que ofrece Lanafit.
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Tabla N° 26

Poblacion Econémicamente Activa segun Grupos Ocupacionales

Grupos de Ocupacion Hombres | Mujeres Total
Miembros, profesionales, técnicos 83.302 60.819 144.121
Empleados de oficina 32.977 37.412 70.389
Trabajadores de los servicios 66.784 71.543 138.327
Agricultores 18.784 7.875 26.659
Operarios y operadores de maguinarias 176.411 37.981 214.392
Trabajadores no calificados 57.077 68.492 125.569
Otros 42.746 24.488 67.234
Total 478.081 308.610 786.691

Fuente: INEC, Censo 2001
Elaboracion: Geovany Caragulla

3.1.1.3. Entorno Econdmico

El entorno econdmico de un pais, es uno de los factores que mas influencia tiene a la
hora de tomar decisiones y operar un negocio, debido a que por medio de este la
empresa puede prever las circunstancias actuales y futuras para de esta manera
aprovechar las oportunidades que se le presenten y minimizar riesgos, garantizando

asi su existencia en un entorno cada vez mas competitivo.

La economia de Ecuador es la octava mas grande de América Latina y experimentd
un crecimiento promedio del 4,6% entre 2000 y 2006. En enero de 2009, el Banco
Central del Ecuador situ6 la prevision de crecimiento de 2008 en un
6,88%. EI PIB per cépita se duplico entre 1999 y el 2007, alcanzando los 65.490
millones de dolares segun el Banco Central. La inflacion al consumidor hasta enero
de 2008 estuvo situada alrededor del 1.14%, el mas alto registrado en el ultimo afio,
segun el INEC. La tasa mensual de desempleo se mantuvo en alrededor de 6 y 8
cifras desde diciembre de 2007 hasta septiembre de 2008, sin embargo, esta subio6 a
alrededor de 9 cifras en octubre y volvio a bajar en noviembre de 2008 a 8 cifras. Se
calcula que alrededor de 7 millones de ecuatorianos tienen una ocupacién econémica

y unos 3 millones estan inactivos.
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En 1998, el 10 % de la poblacién mas rica tenia el 42,5 % de la renta, mientras que
el 10 % de la poblacidn mas pobre solamente contaba con el 0,6 % de la renta.
Durante el mismo afio, el 7,6 % del gasto en salud publica fue a parar al 20 % de la
poblacion pobre, mientras que el 20 % de la poblacion rica recibio el 38,1 % de este
mismo gasto. La tasa de pobreza extrema ha disminuido significativamente entre
1999 y el 2005. En el 2001 se estimd en un 45 % de la poblacién, mientras que para
el 2004 la cifra bajo a un 25 % del total de la poblacion. Esto se explica en gran parte
por la emigracién, asi como la estabilidad economica lograda tras
la dolarizacién. Las tasas de pobreza eran mas elevadas para las poblaciones
indigenas, afro-descendientes y rurales, alcanzando al 87 % de la poblacién nativa.

La balanza comercial con Estados Unidos, Chile, la Unién Europeay los paises
europeos que son socios de Ecuador, Bolivia, Perd es positiva mientras que con

paises como Brasil, México, Argentina, Colombia, Asia, es negativa.

El sector industrial se concentra principalmente en Guayaquil, el mayor centro
productor del pais, y en Quito donde en los dltimos afios la industria ha crecido
considerablemente, pero también existen algunas fabricas en Cuenca. La produccion
industrial esta dirigida principalmente al mercado interno. Pese a lo anterior, existe

una limitada exportacion de productos elaborados o procesados industrialmente.

Ecuador ha negociado tratados bilaterales con otros paises, ademas de pertenecer a la
Comunidad Andina de Naciones, y ser miembro asociado de Mercosur. También es
miembro de la Organizacion Mundial del Comercio (OMC), ademas del Banco
Interamericano  de  Desarrollo(BID), Banco ~ Mundial, Fondo =~ Monetario
Internacional (FMI), Corporacién Andina de Fomento (CAF), y otros organismos
multilaterales. En abril de 2007 Ecuador pagd por completo su deuda con el FMI

terminando asi una etapa de intervencionismo de este Organismo en el pais.
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Desde hace més de una década el Ecuador ha sufrido varios desequilibrios
economicos, que han llevado a conservar un déficit en la balanza de pagos, ademas
de un déficit presupuestario ocasionado por las politicas de aumento del gasto
publico entre otros, esto ha generado inestabilidad econémica en los distintos
sectores productivos del pais, esto se ve reflejado con mayor intensidad en la
aplicacion de algunas leyes y normas emitidas por el poder legislativo y ejecutivo
que han causado incertidumbre en los sectores sociales y productivos del pais.

A continuacidn se presentan algunos aspectos que influyen en el pais y en el sector

industrial textil:

3.1.1.3.1. Empleo y Desempleo

Durante el dltimo trimestre de 2009, el nivel de desempleo se redujo a 7,9%, una
importante contraccion frente al 9,1% registrado el trimestre anterior. La tasa de
desempleo en el dltimo trimestre de cada afio es mas baja que el promedio del resto

de trimestres, debido a la mayor demanda de empleo que se genera por la temporada.

Gréafico N° 6
Tasa de desempleo y subempleo Ecuador 2008 - 2009
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En promedio, la tasa de desempleo en el 2009 fue 1,5 puntos porcentuales més alta
que la registrada en 2008. Segun el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
(INEC), el numero de desempleados al final del afio alcanz6 351.291 personas. Por
su parte la tasa de subempleo cayé ligeramente de 51,7% a 50,5%, aunque en
promedio fue 3,3 puntos superior a la registrada en 2008.

En el Gltimo trimestre, se refleja un importante incremento del nimero de personas
bajo la categoria de ocupados no clasificados (cerca de 27.500 personas), que de
acuerdo al INEC corresponden a los encuestados que, por falta de datos en los
ingresos o en las horas de trabajo, no se pueden clasificar en ocupacion plena o
subempleo. La tasa de desempleo fue mayor en la ciudad de Guayaquil, en donde
paso de 13% a 11,7% entre el tercer y cuarto trimestre de 2009, seguida de Machala,
que alcanza 8,5%, mientras que fue menor en Quito (6,1%), Cuenca (4,7%) y
Ambato (3,9%).

Grafico N° 7
Tasa de ocupacion y desempleo Ecuador 2008 - 2010
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Gréfico N° 8
Tasa de ocupacion, desempleo y subempleo Quito 2008 - 2010
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Fuente y elaboracion: INEC

El sector empleador del pais ha reiterado su preocupacion frente al reciente
incremento de 10% en el salario minimo, que para el afio 2010 se fijé en USD 240,
pues la medida podria poner mayor presion sobre la contratacion formal,

incentivando de esta manera la profundizacion del subempleo.

El sector textil genera varias plazas de empleo directo en el pais, llegando a ser el
segundo sector manufacturero que mas mano de obra emplea, después del sector de
alimentos, bebidas y tabacos. Segun estimaciones hechas por la Asociacion de
Industriales Textiles del Ecuador — AITE, alrededor de 50.000 personas laboran

directamente en empresas textiles, y mas de 200.000 lo hacen indirectamente.

3.1.1.3.2. Contrabando

Este método de comercio, indiscutiblemente ilegal, ha existido por siempre y desde

siempre, y ha sido el origen de grandes fortunas a nivel mundial. Por desgracia

nuestro pais no podia estar al margen de este mal y muchos comerciantes

inescrupulosos han optado por esta via para traer mercancias al pais.
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Segun un estudio realizado por la AITE, el contrabando textil se sitia entre 150 y
200 millones de dolares al afio, sin considerar lo que se introduce ilegalmente por las
fronteras con Perl y Colombia, de cuyos ingresos no existe registro alguno. Una
modalidad utilizada con mucha frecuencia para cometer este acto ilegal es la
subfacturacion de importaciones, asi como la falsa clasificacion arancelaria de las

mismas.

Este negocio fue alentado histéricamente por la ineficiencia y corrupcién existente en
las Aduana del pais, y por la falta de una vigilancia exhaustiva en los mercados. No
obstante, la Administracién Aduanera actual estd empefiada en dar un giro radical en
el control aduanero, y los resultado de esta decision se han podido sentir
especialmente a partir del segundo semestre del 2007.

Sin embargo, la decisién del Gobierno Nacional de aplicar medidas de salvaguardia
para restringir importaciones, ha puesto al descubierto que el proceso de
transformacion aduanera todavia no consigue el objetivo de asegurarnos eficiencia en
el control, lo que ha provocado que nuevamente se incremente el contrabando
durante el 20009.

En el grafico 9 se puede notar que a pesar de la creacion de salvaguardias las

importaciones de textiles se aumentaron durante los afios 2008 y 2009.

Gréfico 9: Importaciones de Textiles 2008 - 2009

Relacionadas con la Salvaguardia de Pagos implementada en Enero del 2009

2008 2009

No. TON FOB CIF TON FOB CIF

CON SALVAGUARDIA | 261 25.299,642 | 204.718,253 | 215.052,133 | 3.678,094 70.554,339 73.048,639
SIN SALVAGUARDIA | 669 111.965,269 | 349.461,482 | 370.263,351 |101.564,494 | 344,168,279 | 361.305,325

‘TOTALIMF'ORTADD \930 \13?.254,911 \ 554.179,735 \535.315,434 \105.242,533 \414.?22,513 ‘434.353,964
Fuente: Banco Central del Ecuador (2008) - CAE (2009) - Res. Comexi 466 y 487

Elaboracion: AITE
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Debido a esto se requiere con urgencia el fortalecimiento de la Corporacion
Aduanera Ecuatoriana, para que intensifique los controles en las fronteras del pais, y
también para que pueda realizar control posterior a la desaduanizacion de las
mercancias. Este control posterior, también llamado vigilancia de mercados, es la
forma moderna y mas efectiva de verificar el cumplimiento de la Ley aduanera y
tributaria por parte de los agentes econémicos, es decir, de quienes fabrican o

comercian productos.

3.1.1.3.3. Producto Interno Bruto (PIB)

Durante el afio 2009 el crecimiento del PIB fue 0,36%, éste obedecid por una parte a
la subida del Consumo del Gobierno (4,03%), y por otra al decrecimiento tanto de las
exportaciones como de las importaciones en 5,9% y 11,57% respectivamente. Como
se puede observar en el siguiente grafico el decrecimiento de las exportaciones fue
principalmente en Petroleo (6,09%) y Productos Alimenticios Diversos (1,73%),
ocasionando en gran medida por el impacto de la crisis a nivel internacional;
mientras que en las importaciones se registrd disminucion en los rubros de
Magquinaria y Equipo (18,23%), Productos Quimicos (4,53%) y Transporte (18,3%).

Grafico N° 10

Producto Interno Bruto
variacion anual (%)
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Fuente y Elaboracion: Banco Central del Ecuador, 2000-2009
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Desde el enfoque Oferta-Utilizacion, al 1V trimestre de 2009, en el gréafico se observa
un incremento de las importaciones en 5,92%, asi como en el Consumo del
Gobierno, 1,10%; Consumo de los Hogares, 1,03%; y la FBKF, 0,90%; mientras que
las exportaciones, registraron caida de 3,24%.

En el caso de las importaciones se observa la recuperacion en especial de los rubros
de maquinaria y equipo (5,82%), productos quimicos (7,47%) y productos de la
refinacion del petréleo (6 1%).

Grafico N° 11

Oferta y utilizacion final de Bienes y Servicios
Tasa de variacion trimestral (v1-1, %)

Variables /Arios 2008.1  2008.IT 2008.ITI 2008.IV 2009.I ~ 2009.IT 2009.ITT 2009.IV

P.I.B. 053] 208 185 046 072 -0.19 0.13 0.33
Importaciones -1.91 413 671 -0.28) 1319 644 2.78 5.92>
Oferta final 026 274 345 0400 489 -210 0.90 1.99
Demanda interna 096 293 616 -021) 5601 -222 0.48 379

Consumo final Hogares 0.82 141 248 0.75]  -240] -157 1.07 103
Consumo final Gobierno 1.76 2.68 298 275 057 0.07 0.14 1.10

FBKF -180] 648 543 098  -718[ -2.90 0.51 0.90
Exportaciones 168 222 401 -097 273 -1.73 215 324
Utilizacion final 0260 274 345 040 489 -210 0.90 1.99

Fuente y Elaboracién: Banco Central del Ecuador, 200-2009

En cuanto a Quito que es la capital de la provincia de Pichincha y del Ecuador, es la
ciudad que mas aporta al PIB Nacional, la de mayor grado de recaudacion de
impuestos en el Ecuador por concepto de gravdmenes segun el Servicio de Rentas
Internas (S.R.1.), superando el 57% nacional al afio 2009, siendo en la actualidad la
region econdmica mas importante del pais, segin el Gltimo "estudio™ realizado por el
Banco Central, en el afio 2006, el aporte fue del 18,6% al PIB, generando 4106

millones de délares.

50


http://es.wikipedia.org/wiki/Pichincha
http://es.wikipedia.org/wiki/PIB

Quito es el mas importante centro financiero del pais. La ciudad es sede de las méas
importantes compafiias nacionales y de la casi totalidad de compafiias
multinacionales asentadas en el pais; también es la sede de las oficinas centrales de
las més importantes industrias que funcionan en el pais. La actividad financiera y
bancaria se concentra en el centro norte de la ciudad en los alrededores del parque de

"La Carolina".

Quito también es una ciudad muy agitada en el ambito comercial, destacando
grandes y modernos centros comerciales, malls, tiendas de textiles, artesanias y

souvenirs, cadenas de grandes supermercados, ferreterias, farmacias, etc.

La actividad economica es muy variada, aqui que es donde se concentra la mayor
parte del accionar de la industria automotriz especialmente en el ensamblado para
consumo nacional y exportacion, la mayor actividad de construccion de todo el pais,
es la primera exportadora nacional de flores, madera, productos no tradicionales y
varios mas provenientes de sus valles y del mismo distrito; la actividad comercial es
muy variada y la ciudad concentra la mayor cantidad de empresas dedicadas a esta
actividad a nivel nacional. Aunque es un rubro no muy honorable, es la segunda
ciudad que mas remesas recibe segun estadisticas del Banco Central en el 2008. Y
por ultimo y lo mas importante, la actividad turistica que es la que mas atrae a la
ciudad y en la cual pretende concentrar y dedicar sus mayores esfuerzos. A partir de
una gran inversion destinada a la regeneracion urbana del Centro Histérico y otros
lugares turisticos que empezd desde el 2001, el rubro turismo viene a ser una

importantisima fuente de ingresos para la ciudad.

Segun cifras del Banco Central del Ecuador el Producto Interno Bruto proveniente

del sector Textil y de Confecciones se expone a continuacion:
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Producto Interno Bruto por actividad econdmica: Sector textil y de confecciones

Tabla N° 27

Miles de Délares

ARos PIB TOTAL Textil y de Confecciones

2005 20.747.176 425.965

2006 21.553.301 429.564

2007 22.090.180 440.729

2008 23.529.533 452.076

2009 23.760.134 443.034
Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaboracion: Geovany Caragulla

3.1.1.3.4. Remesas

Al 1V trimestre del 2009 las remesas de los inmigrantes se incrementaron a USD
675 millones, esto es 3% mas que lo observado en el 111 trimestre de 2009 (USD 656
millones) y 4,9% respecto a igual periodo del afio 2008 (USD 644 millones). El afio
2009, este rubro registrd un ingreso de divisas por USD 2.495 millones. A nivel
anual se observa una disminucién de 11,6% con respecto al afio 2008 y que se
explica por el impacto de la crisis financiera internacional en la actividad econémica
de Estados Unidos y Espafia, principales paises receptores de mano de obra

ecuatoriana. Las remesas son un rubro muy importante para la economia de nuestro

pais.
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Grafico N° 12

Evolucion de las Remesas recibidas
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Fuente y Elaboracion: Banco Central del Ecuador
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Gréafico N° 13

Remesas: por procedencia
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Fuente y Elaboracion: Banco Central del Ecuador

3.1.1.3.5. Tasa de Inflacion

La inflacion en el Ecuador reflejé una permanente estabilidad durante los Gltimos 7
afios, en donde la misma no superaba el un digito, debido a la estabilidad monetaria
obtenida con la adaptacion de una moneda fuerte como el dolar americano para que
cumpla las funciones de moneda local luego de la profunda crisis de 1999, sin
embargo a finales del 2007 y durante el 2008, la inflacion toma otra dindmica, de
elevacion permanente, acompafiadas por un rapido crecimiento de la cantidad de
dinero, aumento del gasto publico causando elevados déficit fiscales, inconsistencia
en la fijacion de precios o elevaciones salariales, dando una manipulacién de

aprecios que afecta a todos los sectores econdmicos y productivos del pais.

Por su parte, la inflacion anual se ubico en 4,31%, es decir, 0,13 puntos porcentuales
menos que la tasa registrada en enero de 2010 como se puede apreciar en el siguiente

gréfico.
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Gréafico N° 14

Inflacién Anual, Mensual y Acumulada
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Fuente y Elaboracion: Banco Central del Ecuador

Al segundo mes del afio 2010, se evidencié inflacion acumulada positiva en 3 de los
4 sectores: “agricola y pesca” (pesca 6,82%) que continua siendo el mas elevado

tanto entre los sectores como en comparacion con los dos afios anteriores; “industria”

(0,91%) y “servicios” (0,59%).

Grafico N° 15

Inflacién Acumulada 2008 — 2009 y 2010: Por Sector Econdmico
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Fuente y Elaboracion: Banco Central del Ecuador, 2008-2010
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A febrero de 2010, la inflacion mensual del grupo de los bienes transables fue de
0,49%, y la del grupo de los bienes no transables de 0,13%. Por su parte, la inflacién

anual de estos bienes se situd en 5.1% y 3.2% respectivamente.

Gréafico N° 16

Inflacion Anual de Transables y No Transables mes a mes
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Fuente y Elaboracion: Banco Central del Ecuador

En el caso de los bienes transables, el nivel de precios se incrementd debido a la

escasez de algunos productos principalmente agricolas.

En el caso de los bienes no transables su evolucion se explica por el comportamiento
de servicios como la atencion médico dental que tuvo una inflacion mensual de
3,3%.
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De acuerdo a la clasificacion por bienes de consumo, a febrero 2010, los sectores que
evidencian mayor inflacion acumulada, son: Alimentos (2,27%), prendas de vestir
(0,82%), salud (1,60%) y, restaurantes (1,56%).

Gréafico N° 17

Inflacién acumulada por divisiones de consumo

-1.5% -L0%% -0.5% 0.0%% 0.5% 1.0% 1.5% 2.0% 2.5% 3.0%

. | L66%0
Alimentos 2 279,
1.90%%

639

1.98%

Prendas de vestdr |

Salud L60%

| 2020

Restaurantes :
| i

Muebles | L

N B
Recreacién | °

Bebidas T

] . i 2.05%
Bienes Diversos |

Transporte
Alojamiento
£0.37%

Comunicaciones

0.13%

0.00% | HFeb-09 MFeb-10
0.00% |

Educacién

Fuente y Elaboracién: Banco Central del Ecuador, 2009 — 2010.

3.1.1.3.6. Exportaciones

Las exportaciones del sector textil se han incrementado como se puede observar en

los siguientes datos:
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Tabla N° 28

Exportaciones Totales Sector Textil

ANO TON FOB % CREC.
2000 31.653,26| 67.802,09

2001 30.705,28| 73.568,03 8,50
2002 47.340,68| 66.034,68 -10,24
2003 34.146,78| 77.878,09 17,94
2004 35.859,50| 88.603,07 13,77
2005 40.048,37| 84.250,71 -4,91
2006 27.327,09| 82.811,45 -1,71
2007 28.208,93| 93.989,38 13,50
2008 31.870,43| 144.984,46 54,26
2009* 23.619,74| 155.259,73

*Enero-Octubre

Fuente: Banco Central del Ecuador, 2000-2009.

Elaboracion: Geovany Caragulla

Grafico

N° 18

Exportaciones Totales Sector Textil
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3.1.1.3.7. Importaciones

Como se pueden observar en la tabla 29 las importaciones del sector textil han

sufrido un aumento a través de los afios.

Tabla N° 29

Importaciones Sector Textil

ANO TON FOB CIF % CREC.
2000 80.030,01| 183.997,92| 196.913,09

2001 85.135,64 | 224.004,72| 239.291,36 21,52
2002 83.851,26| 215.618,32| 229.567,42 -4,06
2003 82.921,27| 231.536,47| 244.436,11 6,48
2004 93.894,87| 306.228,82| 322.993,06 32,14
2005 101.646,84 | 350.944,09| 371.176,29 14,92
2006 108.295,87 | 373.101,13| 394.489,32 6,28
2007 121.499,62| 448.906,25| 473.974,45 20,15
2008 137.265,20 | 554.213,27| 585.349,45 23,50
2009* 94.260,84 | 334.246,01| 349.269,71

*Enero-Octubre

Fuente: Banco Central del Ecuador, 2009.

Elaboracion: Geovany Caragulla

Graéfico 19: Importaciones Totales Sector Textil
Toneladas y Miles de USD : 2000 — 2009
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Elaboracion: Geovany Caragulla
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3.1.1.3.8. Balanza Comercial

El petréleo representa el 40% de las exportaciones de nuestro pais y contribuye a
mantener una balanza comercial positiva. Desde finales de los afios 60, la
explotacion del petréleo elevé la produccion y sus reservas se calculan en unos 280
millones de barriles aproximadamente. La balanza comercial total para enero del
2008 alcanz6 un superavit de casi 818 millones de ddlares, una cifra gigantesca
comparada con el superavit de 2007, que alcanzd un superavit de 5,7 millones de
dolares, el superavit tuvo una disminucion de alrededor de 425 millones comparado
con el del 2006. Esta circunstancia se dio ya que importaciones, crecieron mas rapido
que las exportaciones. La balanza comercial petrolera generé una cifra positiva de
3,295 millones de dolares en el 2008; mientras la no petrolera fue negativa por un
monto de 2,842 millones de dodlares. Esto permitio un déficit comercial, sin

considerar el petroleo, de un 19% en relacion al afio pasado.

Tabla N° 30

Balanza Comercial

ANO EXPORTACIONES | IMPORTACIONES SALDO M/X
2000 67.802,09 183.997,92 | -116.195,83 | 2,71
2001 73.568,03 224.004,72 | -150.436,69 | 3,04
2002 66.034,68 215.618,32 | -149.583,64 | 3,27
2003 77.878,09 231.536,47 | -153.658,38 | 2,97
2004 88.603,07 306.228,82 | -217.625,75 | 3,46
2005 84.250,71 350.944,09 | -266.693,38 | 4,17
2006 82.811,45 373.101,13 | -290.289,68 | 4,51
2007 93.989,38 448.906,25 | -354.916,87 | 4,78
2008 144.984,46 554.213,27 | -409.228,81 | 3,82
2009* 155.259,73 334.246,01 | -178.986,28

*Enero-Octubre

Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaboracion: Geovany Caragulla
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Gréafico N° 20

Balanza Comercial
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Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaboracion: Geovany Caragulla

3.1.1.4. Entorno Politico

El sector textil y de confecciones se desarrollo en Ecuador con la produccion y
comercializacion de lana transformada en hilos, textiles y manufacturas, a
continuacion se integro el algodén como materia prima, actualmente es insumo de
importacion por la escasa produccion y elevados costos internos. Desde los afios
1900 hasta inicios de la década de 1990 se implantaron barreras arancelarias
estacando al sector frente al crecimiento de la industria internacional. En 1992 se
abrid las fronteras a las importaciones y se establecieron providencias para aplacar

desvios.

La cadena de produccion del sector presenta siete etapas, los primeros tres
componentes del grafico 21, son intensivos en capital por las importantes inversiones
en maquinaria y capacitacion, procesamiento de la materia prima y fabricacion de
hilos y tejidos; el disefio de la prenda determina los acabados y la confeccidn, las

prendas terminadas son comercializadas.
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Gréafico N° 21
Estructura de Cadena de Produccién del Sector Textil

[ SECTOR TEXTIL Y DE CONFECCIONES: ESTRUCTURA DE CADENA PRODUCCION ]
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Fuente y Elaboracion: INCAE

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

productos a pequefias y medianas empresas.

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

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

el mercado.

La formacién vy titulacién artesanal se engloba dentro del Reglamento Especial de
Formacién y Titulacién, expedido por los Ministerios de Educacién y Cultura, de
Trabajo y Empleo y la Junta Nacional de Defensa del Artesano, publicado en el
Registro Oficial No. 287 el 19 de marzo del 2001, en el que se establece la creacion
de la Comision Especial Nacional para la supervision, seguimiento y control de la
formacion y titulacion artesanal. Segun informes estadisticos de la Junta Nacional de
Defensa del Artesano, el artesano representa el 25% de la poblacién econémicamente
activa del Ecuador, genera 25.000 puestos de trabajo directos y 100.000 puestos

indirectos.

La actividad artesanal de sastreria la desarrollan los maestros sastres a nivel nacional,
en cada una de las provincias donde se desenvuelve la mayor produccion de textiles

y de confecciones existen asociaciones independientes de maestros sastres.

Las bases legales de operacion del Sector Textil y de la Confeccion son:

Ley de Régimen Tributario Interno.

Sistema de Fomento de la Produccion.

Ley Arancelaria de 1992.

Ley de Facilitacion de las Exportaciones y del Transporte Acuético.
Ley del Régimen monetario y del Banco del Estado.

Reglamento de la Decision 291 de la COMAC.

AN N N N N
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v Decreto 2722-A de septiembre de 1991, para prevenir 0 corregir practicas
desleales de comercio internacional.

v Decreto 415 de 1993, con el cual se adoptan varias normas reglamentarias sobre

inversion extranjera y sobre contratos de transferencia de tecnologia, marcas,

patentes, licencias y regalias.

Ley de Presupuesto del Estado.

Ley de Mercado de Valores.

Ley de Modernizacion.

D N N NI N

Ley de Fomento Industrial.

La industria Textil ecuatoriana estuvo acogida a los beneficios de la Ley de Fomento
Industrial o de la Ley de la Pequefia Industria y la Artesania, segun su tamafo. Las
politicas de desarrollo sectorial son impulsadas por el Consejo Nacional de
Desarrollo. La Junta Monetaria, que fija las politicas monetaria, cambiaria y fiscal y
con ellas orientada a la demanda nacional, el nivel de competencia internacional de
la produccion ecuatoriana dando apertura o creando restricciones para las
importaciones. Estas leyes estaban caracterizadas por altas barreras arancelarias y
para — arancelarias a la importacion, incentivos estatales originales a la industria y
luego casi todas las actividades productivas; alta intensidad de capital, coexistencia

de empresas pequefias y grandes.

En la actualidad se han batido las barreras a la importacion para los paises andinos

hasta eliminarlas, al crear la zona de libre comercio.

Las instituciones que han sido creadas para apoyar la actividad del sector estan entre
las principales: EI Ministerio de Industrias, Comercio Integracién y Pesca, para
impulsar la actividad de la pequefia industria y la artesania, inducir las exportaciones
y propiciar acuerdos de integracion andina favorables al sector; el Instituto Nacional
Ecuatoriano de Normalizacién (INEN), quien se encarga de fijar las normas de

calidad a los productos primarios y secundarios vinculados al sector.
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A parte de estas instituciones publicas, también actlan las federaciones, cAmaras y
asociaciones empresariales de la produccion, especialmente la Federacion Nacional
de Camaras de la Pequefia Industria, su labor es apoyar a los pequefios industriales a
través de la organizacion de cursos y seminarios, soportes en las negociaciones, entre
otras; la Asociacion de Industrias Textiles del Ecuador (AITE), su objetivo principal
es el de facilitar la adecuada relacion entre sus asociados y los diferentes organismos
del Estado relacionados con la industria; la Corporacion para la Moda y la
Exportacion (CORMODEX), la Fundacién para el Desarrollo de la Confeccion
(FEDEC), COMEXI con el objeto de promover las exportaciones y estimular la
inversion extranjera; a través de CORPEI se ha establecido una red de oficinas en el
extranjero, en los mas importantes mercados estratégicos; y varios grupos sectoriales
dependientes de las Camaras Provinciales de la Pequefa Industria o de la Federacion
Nacional de Artesanos, cuya funcion incluye informacion, formacion y asistencia
técnica, desarrollo del mercado, promocion externa y otros servicios para aumentar la

diversificacion y el flujo de exportaciones desde el Ecuador.

3.1.1.5. Entorno Tecnologico

3.1.1.5.1. Tecnologia Blanda

“La tecnologia blanda esta relacionada con el Know How de la gente, la capacidad
de aprendizaje de una organizacion, con el tipo de talento que tenga un trabajador.

En una economia basada en el conocimiento, la nueva moneda es el aprendizaje.”*®

Este aspecto podria ser considerado una ventaja para la empresa Lanafit, debido a
que cuenta con experiencia de varios afios en la confeccién de prendas de vestir lo

que ha generado satisfaccion en su clientela.

'* www.entorno-empresarial.com/imprimir.php?id=250
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3.1.1.5.2. Tecnologia Dura

“Por tecnologia dura, entendemos, la maquinaria, las herramientas, hardware, redes
de telecomunicacion, que hacen el trabajo mas eficaz y propicio la generacion de

productos y servicios con mejor calidad, novedad e integridad.”*’

La empresa Lanafit tiene su fabrica de confecciones equipada con la maquinaria de
tecnologia béasica y avanzada: el 30% de la maquinaria es de accionamiento manual,

el 42% es semiautomatico, el 26%, automatico y el 2% computarizado.

Las maquinarias y equipos estan situados dentro de la cadena de produccion de la
fabrica en funcion de las caracteristicas tecnicas de cada uno, segun las etapas del
proceso de fabricacion se transportan las piezas de las prendas de un area de
produccién a otra. En el proceso de armado de las prendas la empresa utiliza
diferentes tipos de maquinas que a continuacion se detallan de acuerdo al tipo de

confeccion que realizan:

Maquinas Planas: maquinas de coser, pespunte, cadeneta simple y doble, zigzag y

corte.

Maquinas de Brazo: se emplea en la confeccion de costuras tubulares.

Maquinas de Columna: necesarias para realizar costuras en coronas de mangas,

hombreras.

Y www.entorno-empresarial.com/imprimir.php?id=250
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Maquinas de pedestal o aéreas: se utilizan generalmente en costuras elasticas, vy
remallado de filos como las maquinas remalladoras y méaquinas recubridoras de

varias agujas.

Lista de implementos y maquinaria de la empresa:

- Implementos de medida - Maquinas para ojales

- Implementos de trazado - Maquinas Overlock 4 hilos
- Implementos de corte - Maquinas Overlock 5 hilos
- Implementos de confeccién - Maquinas planas

- Cortadora vertical y circular - Maquinas platos

- Maquinas de dos agujas - Maquinas para presillas

- Maquinas aparadora - Maquinas para recubrir

- Maquinas para botones - Maquinas Triples

- Maquinas brazo - Maquinas Zapateras

- Maquinas para cinturas - Maquinas Zigzag

- Maquinas puntada invisible - Termofijadoras

- Maquina cadeneta - Planchas industriales.
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Grafico N° 22
Magquinaria de la Empresa Lanafit
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3.1.1.6. Factores Medioambientales

Legislacion Ambiental Aplicable

Antes y durante la ejecucién de un proyecto se debe establecer una correlacion entre
los aspectos ambientales, sociales y econdémicos, los mismos deben de ir de la mano
equilibradamente con todos los aspectos que se refieren al aparato legislativo que los
respalda.

Actualmente, la normativa ambiental vigente posee sistemas eficientes y modernos
de gestion, a fin de mejorar los estandares ambientales y de funcionamiento de los
organismos del Estado para que cumplan fehacientemente sus responsabilidades de
monitoreo, control, fiscalizacion y auditoria ambiental. Para esto se hace uso de las

siguientes leyes y normas:

Texto Unificado de Legislacion Ambiental Secundaria (TULAS)

LIBRO VI: DE LA CALIDAD AMBIENTAL

Art. 59 Plan de Manejo Ambiental

Art. 74 Muestreos y Parametros In-situ.

Art. 89 Prueba de Planes de Contingencia

Anexo 1. Norma de Calidad Ambiental de descargas de efluentes: Recurso Agua.
Anexo 3. Norma de Emisiones al Aire, Desde Fuentes Fijas de Combustion.

Anexo 4. Norma de Calidad del Aire Ambiente

Anexo 6. Norma de Calidad Ambiental para el manejo y disposicion final de los
desechos solidos no peligrosos.

Capitulo VI Disposiciones Transitorias. Segunda. No conformidades Mayores (NC+)

y no conformidades menores (nc-).

CODIFICACION A LA LEY DE GESTION AMBIENTAL
Titulo 11: Del Régimen Institucional de la Gestion Ambiental
Capitulo I1: De la Autoridad Ambiental
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Art. 8. Regulaciones y obligaciones de la autoridad ambiental

Art. 9. Las responsabilidades del Ministerio del ramo.

Capitulo 1V: De la Participacion de las Instituciones del Estado

Art. 13. Regulaciones de los consejos provinciales y municipios.

Titulo 111 Instrumentos de la Gestion Ambiental

Capitulo V: Instrumentos de Aplicacion de Normas Ambientales

Art. 33. Establecimiento de instrumentos para la aplicacién de normas ambientales.

LEY DE REGIMEN MUNICIPAL
Anexos del Articulo 186:
Art... Responsabilidad de los municipios.

Art... Responsabilidad de la Asociacion de Municipalidades del Ecuador (AME)

CODIFICACION A LA LEY DE PREVENCION Y CONTROL DE LA
CONTAMINACION AMBIENTAL

Capitulo V: De la Prevencion y Control de la Contaminacion del Aire.

Art. 11. Prohibicion de descargas atmosfeéricas.

Art. 13. Sujetos a control

Capitulo VI: De la Prevencion y Control de la Contaminacion de las Aguas.

Art. 16. Prohibicion de descargas contaminantes a recursos acuiferos

Capitulo VII: De la Prevencién y Control de la Contaminacién de los Suelos.

Art. 20. Prohibicion de descargas contaminantes al recurso suelo.

Art. 21, 24y 29.

REGLAMENTO DE SEGURIDAD Y SALUD DE LOS TRABAJADORES Y
MEJORAMIENTO DEL MEDIO AMBIENTE DE TRABAJO

(D. E. No. 2393 NOVIEMBRE 17 de 1986, R. O. No. 565 de 17-11-1986).

Art. 11. Obligaciones de los Empleadores

Art. 13. Obligaciones de los Trabajadores

Capitulo VII Manipulacion, Almacenamiento y Transporte de Mercancias Peligrosas.
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Art. 44. Lavabos.

Art. 46. Servicios de Primeros Auxilios.

Art. 135. Manipulacion de Materiales Peligrosos.

Art. 136. Almacenamiento, Manipulacion y Trabajos en Dep6sitos de Materiales
Inflamables.

Art. 159. Extintores Moviles.

3.1.2. Microentorno

3.1.2.1. Fuerzas Competitivas de Porter

El modelo del analisis de la competencia de las cinco fuerzas de Porter, se utiliza en
las industrias como un instrumento para elaborar estrategias. La intensidad de la

competencia entre empresas varia mucho de una industria a otra.

“Segun Porter, las cinco fuerzas competitivas son:

Amenaza de nuevos ingresos
Poder negociador de los clientes
Amenaza de productos sustitutos

Poder negociador de los proveedores
5518

o~ w0

Rivalidad entre los competidores existentes

En el grafico 23 se ilustran las Cinco Fuerzas de Porter:

* PORTER, Michael, Estrategia competitiva: Técnicas para el analisis de los sectores industriales y

de la competencia, Editorial Continental, 142 Edicion, México, P. 26
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Gréafico N° 23

Fuerzas que mueven la competencia en un Sector Industrial

Competidores
Potenciales

Amenaza de nuevos
ingresos

\ 4

Competidores en el
Poder negociador de los Sector Industrial Poder negociador de los
proveedores clientes

\ 4
A

Proveedores Compradores

Rivalidad entre los
competidores
existentes

A

Amenaza de productos o
servicios sustitutos

Sustitutos

Fuente: Michael Porter, Estrategia competitiva.

Elaboracion: Geovany Caragulla

A continuacién se desarrollan cada una de las cinco fuerzas, con su respectivo

analisis:

3.1.2.1.1. Amenaza de nuevos ingresos

La amenaza de ingreso en un sector industrial depende de las barreras para el ingreso
que estén presentes, aunadas a la reaccion de los competidores existentes que debe
esperar al que ingresa. Si las barreras son altas y/o el recién llegado puede esperar
una viva represalia por parte de los competidores establecidos, la amenaza de ingreso

es baja.
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Existen seis factores principales que actGan como barreras para el ingreso:

v' Economias de escala.- “Estas nos indican las reducciones de los costos unitarios
de un producto, a medida que aumentan el volumen absoluto por periodo. Un tipo
especial de barrera contra la entrada, basado en economias de escala, se da cuando
la integracién vertical genera ahorros, es decir, cuando se opera en etapas

consecutivas de produccion o distribucién.”®

En el caso del sector de confecciones (en lo referente a telas destinadas para la
elaboracion de ternos y pantalones), existen varias empresas que se han
especializado en ciertos productos creando de esta forma economias de escala
como es el caso de Lanafit. Las empresas que trabajan bajo este régimen, son
principalmente las que poseen maquinarias de gran capacidad, un numero

significativo de equipos y maquinaria de alta tecnologia.

Es importante mencionar el nimero de empresas dentro del sector que trabaja con
economias de escala es reducido, debido a que mayor parte de las empresas o
microempresas cuentan con tecnologia y/o maquinaria antigua, ademas de que

casi toda la industria, trabaja solamente bajo pedidos.

Debido a esto las economias de escala no constituyen una fuerte barrera de
entrada dentro del sector de las confecciones, ya que son pocos los competidores

que trabajan bajo este régimen en la ciudad de Quito.

Los competidores méas representativos de Lanafit que trabajan con economias de
escala son Pical, Dormel y Gonzalo Sanchez, los cuales emplean sistemas de

produccién muy parecidos a Lanafit.

Y PORTER, Michael, Estrategia competitiva: Técnicas para el analisis de los sectores industriales y
de la competencia, Editorial Continental, 142 Edicion, México, p. 27
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v" Diferenciacion del producto.- “Significa que las empresas ya establecidas dentro
de un mercado gozan de identificacion de marca y lealtad entre los clientes,
obtenidas por medio de la publicidad, servicio al cliente, las diferencias de
productos o simplemente, por el hecho de haber sido los primeros en entrar a la

industria.”?°

Las empresas confeccionistas como Lanafit adquieren diferentes tipos de telas
para la elaboracion de pantalones y trajes formales, debido a que ésta estrategia
les permite satisfacer las exigencias de sus clientes, creando variedad en cuanto a

disefio, precios y calidad.

En cuanto a los competidores mas representativos para Lanafit cuentan con una
amplia variedad de telas tanto nacional como importada las cuales son utilizadas
para la confeccion de sus trajes formales, existe una gran variedad en cuanto a
disefio, colores y calidad entre los que cabe destacar los producidos por Pical que

son considerados por el consumidor como disefios y colores mas juveniles.

v Requisitos de capital.- Se crea una barrera de entrada cuando se necesita invertir
grandes recursos financieros para competir, en particular si se requiere el capital
para publicidad, investigacion o desarrollo (I&D) anticipados que pueden

significar un riesgo o que en muchas ocasiones sean irrecuperables.

Como se pudo apreciar en el primer capitulo, la Empresa Lanafit S.A. cuenta con
una gran cantidad de recursos financieros, lo que le permitira invertir una cantidad

determinada en el desarrollo de nueva tecnologia y maquinaria.

*® PORTER, Michael, Estrategia competitiva: Técnicas para el analisis de los sectores industriales y
de la competencia, Editorial Continental, 142 Edicion, México, p. 29.
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Al igual que Lanafit su competencia mas representativa cuenta con los suficientes
recursos econdmicos tanto para el desarrollo o adquisicion de maquinaria nueva
para el disefio de nuevos productos como para solventar exhaustivas campafias de
publicidad que les permita posicionarse en el mercado, esto sucede con la empresa
Pical la cual ha invertido significativamente para dar una mejor imagen a su

marca.

v Costos Cambiantes.- “Otra barrera de entrada es la creada por la presencia de
costos al cambiar de proveedor, esto es, los costos que tiene que hacer el

comprador al cambiar de un proveedor a otro.”**

Los precios de la industria textil cambian de una empresa a otra, esto debido
principalmente a que las empresas al crear tipos de textiles diferentes (mezclas de
telas), agregan en cada una de ellas elementos diferenciadores que les permite

incrementar o disminuir el precio de las telas.

v Acceso a los canales de distribucion.- “Se puede crear una barrera para nuevos

ingresos por la necesidad de éstos de asegurar la distribucion para su producto.”?

Los fabricantes que deseen incursionar en el mercado de las confecciones deben
enfrentarse a otra barrera que es la del acceso a los canales de distribucion, debido
a que éstos debe convencer o persuadir a los diferentes distribuidores existentes

que acepten y promocionen sus productos.

*! PORTER, Michael, Estrategia competitiva: Técnicas para el analisis de los sectores industriales y
de la competencia, Editorial Continental, 142 Edicion, México, p. 30
*? Idem., p. 31.
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v Desventajas en costos independientes de las economias de escala.- Las
empresas establecidas pueden tener ventajas de costos no igualables por los
competidores de nuevo ingreso independientes de las economias de escala.

“Las ventajas mas criticas son factores tales como: tecnologia de productos
patentados, acceso preferencial a materias primas, ubicaciones favorables,

subsidios gubernamentales, curva de aprendizaje o de experiencia.”?

En este aspecto la empresa Lanafit resulta beneficiada ya que cuenta con proveedores
con los que lleva varios afios de relaciones lo que le permite contar con materias
primas a menores costos que la competencia, ademas de contar con ubicaciones

favorables.

Un segmento de mercado puede ser atractivo o no, dependiendo de las barreras que
se impongan para el ingreso de nuevos negociantes, dichos negociantes pueden
ingresar con nuevos recursos y capacidad que les permitirian posicionarse en un

segmento de mercado determinado.

A pesar de que existen infinidad de barreras de entrada, en ocasiones las empresas
nuevas pueden entrar en las industrias mediante productos de calidad, precios mas

bajos y recursos sustanciales para la comercializacion.

Para el sector industrial de confecciones las barreras de entrada no son restrictivas,
puesto que no existe una asociacion especifica que regule o limite la cantidad de

empresas que puedan ingresar a este sector.

* PORTER, Michael, Estrategia competitiva: Técnicas para el analisis de los sectores industriales y
de la competencia, Editorial Continental, 142 Edicion, México, p. 31.

75



En ocasiones las empresas en su mayoria microempresas que desean ingresar al
mercado, se ven muy afectadas, ya que se encuentran con que las grandes empresas
ya estan abarcando la mayor parte del mercado, éste ambiente ha ocasionado que el
mercado potencial sea reducido para las nuevas empresas, 0 a que a su vez éstas sean

absorbidas por las grandes industrias dominantes del sector.

Tabla N° 31
Amenaza de nuevos ingresos
Ponderacion Ordende | e oresa | Ponderacion
Importancia
Caracteristica 1) (2 (1*2)
Diferenciacion baja: atributos 5 0,2 1,0
Facil acceso a canales: no hay saturacion 1 0,3 0,3
Politica gubernamental, de gremio, etc. 3 0,3 0,9
Estructura de precios alta, margen adecuado 2 0,2 0,4
Curvas de experiencia imitable o poco decisiva 4 0,3 1,2
Total 1 3,8

Fuente y elaboracion: Geovany Caragulla

Escala

Muy significativo
Significativo

Parcialmente Significativo
Relativamente Significativo
Insignificante

RPIN|W|h~| O

Interpretacion

Luego de dar valores a los parametros establecidos en la tabla 31 se pudo determinar
que el punto mas significativo en la amenaza de nuevos ingresos es la diferenciacion
baja. La ponderacion obtenida es de 3,8 lo que indica que la empresa Lanafit tiene

mayor poder en el mercado ante el ingreso de rivales nuevos.
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3.1.2.1.2. Poder negociador de los compradores

El poder de negociacion de los compradores se evidencia cuando obligan a la
industria a reducir sus precios, mejorar la calidad de los productos y cuando los
rivales tienen que enfrentarse entre si, para obtener su fidelidad. Para determinar si el
grupo de compradores de textiles para pantalones y trajes formales es poderoso,

analizaremos los siguientes puntos:

v Los productos que se compran para el sector industrial son estandar o no
diferenciados.- Cuando los compradores o clientes tienen la seguridad de que
pueden encontrar el mismo producto en diversas empresas, dirigen su eleccion

hacia la empresa que le brinde las mejores condiciones.

En el caso de los textiles, la diferenciacion radica en la calidad de la tela, el material
que lo compone, pero sobre todo en su disefio. Existen muchas empresas textiles de
confecciones que pueden ofrecer telas de excelente calidad pero sélo las empresas

que ofrezcan los mejores disefios seran las que abarquen el mercado.

Lanafit cuenta con una amplia lista de competidores de los cuales los mas
significativos son Pical, Dormel y Gonzalo Sanchez; éstos ofrecen productos muy
similares a los de Lanafit por lo que el consumidor se ve atraido por las empresas que

les ofrezcan mejor calidad y disefios.

v' El grupo tiene pocos costos cambiantes.- Los costos cambiantes, ligan al
comprador a determinados compradores. Las empresas textiles ofrecen diversos
tipos de tela a diversos precios, por lo que en la industria se manejan costos

cambiantes. En general los costos estan directamente relacionados con la calidad.
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v El producto del sector industrial no es importante para la calidad de los

productos o servicios del comprador.- En el caso del sector de confecciones, el

producto de la industria (textiles) influye directamente en la calidad de los que

genera el cliente (trajes formales), por lo tanto éste generalmente muestra menor

sensibilidad al precio.

Cuando los compradores estdn muy concentrados, son muchos o compran grandes

volimenes, su poder de negociacion representa una fuerza importante que afecta la

intensidad de la competencia de una industria. Generalmente los consumidores

participan en este sector forzando la baja de precios, negociando por una calidad

superior o mayores cantidades de servicios y haciendo que los oferentes compitan

entre ellos.

Tabla N° 32
Poder negociador de los compradores
Ponderacion Ordende | pphresa | Ponderacion
Importancia
Caracteristica (1) (2 (1*2)

Productos que son ofrecidos son estandar 5 0,3 15
Comprador tiene informacion total del mercado 4 0,3 1,2
Otros influencian decisién de compra de clientes 3 0,2 0,6
Se definen exclusividad por zonas o productos 2 0,1 0,2
El canal proporciona valor agregado 1 0,1 0,1
Total 1 3,6

Fuente y elaboracion: Geovany Caragulla

Escala

Muy significativo

Significativo

Parcialmente Significativo

Relativamente Significativo

Insignificante

RPINW|B~| Ol
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Interpretacion

Como se pudo observar en la tabla 32 el punto que tiene méas valor dentro de los
parametros establecidos es que los productos que son ofrecidos en el mercado son
estandares, es decir no existe una gran diferencia entre estos. El poder que ejercen los
compradores no es extremadamente fuerte ya que existe una correlacién entre la
calidad de las telas y la calidad de sus productos, consecuentemente nuestros

potenciales clientes no pueden regirse Unicamente por los precios.

Lanafit ofrece varias promociones de temporada las que incluyen descuentos del
10% en todas las compras realizadas.

La ponderacion da como resultado 3,6 lo que nos indica que es un parametro

importante a la hora de establecer estrategias.

3.1.2.1.3. Amenaza de productos sustitutos

Las presiones competitivas que surgen de los productos sustitutos aumentan de
acuerdo a la disminucion del precio relativo de los productos sustitutos y los costos
de los consumidores por cambiar a otro producto baja. La fuerza competitiva de los
productos sustitutos, pueden ser medidos en base a los avances que logran esos
productos en su participacion en el mercado, asi como en los planes de esas empresas

para aumentar su capacidad y su penetracion en el mercado.

El principal producto sustituto para la empresa Lanafit son todos los trajes
manufacturados por sastrerias, estos productos en su gran mayoria son elaborados de
forma préacticamente artesanal, la diferencia entre los productos elaborados de ésta
manera con los elaborados por Lanafit estan identificados por la calidad de los

productos que se puedan fabricar, los trajes producidos por las sastrerias tienen
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precios reducidos lo que ocasiona una disminucion de los precios; puesto que el

precio para el consumidor bajaria, ya que en ocasiones los consumidores prefieren

adquirir un producto sustituto con la ventaja de un menor costo adn sin verificar en

algunos casos la calidad de los mismos.

Los consumidores acuden a una sastreria principalmente debido a que pueden

encontrar trajes elaborados a la medida y de acuerdo a sus exigencias.

Tabla N° 33

Amenaza de productos sustitutos

Ponderacion

Orden de

" Empresa | Ponderacion
Caracteristica (1) (2 (1*2)

Su precio ponen techo a rentabilidad 1 0,1 0,1
Funcion de atributo: soluciones de uso 2 0,1 0,2
Funcion de tiempo: alquiler, usado, leasing 3 0,2 0,6
Nuevas tecnologias de mejor desempefio 5 0,3 15
Soluciones integrales para segmentos 4 0,2 0,8

Total 0,9 3,2

Fuente y elaboracion: Geovany Caragulla

Escala

Muy significativo

Significativo

Parcialmente Significativo

Relativamente Significativo

Insignificante

RPIN(W|h~| Ol

Interpretacion

El punto que tiene méas valor dentro de los pardmetros establecidos son las nuevas

tecnologias debido a que estas proporcionan un mejor desempefio a la hora de

producir a gran escala, corriendo el riesgo de que ingresen productos similares con
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nuevas tecnologias o con caracteristicas diferentes que cumplan las mismas

funciones de los ya existentes.

La ponderacion da como resultado 3,2 indicando que la empresa tiene mayor poder

contra la aparicion de nuevos productos sustitutos.

3.1.2.1.4. Poder negociador de los proveedores

La industria textil engloba un amplio conjunto de empresas que se encargan del

proceso de transformacion textil, dicho proceso se lo puede representar a través del

siguiente diagrama:

Grafico N° 24

Etapas del proceso de produccion del sector textil y de confeccion

SECTOR
TEXTIL
_ Adquisicion de = . ; - )
¥l Materia Prima > Tejeduria > Pulida
A 4
SECTORDE LA . B ) »
CONFECCION Almacenamiento < Tinturada < Lavada
) 4
Concfzptyar el > Trazado > Corte > Estampado y
Disefio Bordado
\ 4
Ensamblaje
A 4
Almacenamiento < Etiquetado < Pulida

Fuente: CORPEI

Elaboracion: Geovany Caragulla
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Los proveedores de un sector industrial pueden ejercer un poder de negociacion que
podria afectar la intensidad de la competencia, especialmente cuando existe una gran
cantidad de proveedores, cuando solo existen unas cuantas materias sustitutas buenas

0 cuando el costo por cambiar de materias primas es especialmente caro.

Generalmente las empresas como Lanafit asi como sus competidores directos antes
mencionados tienen un amplio poder negociador con los proveedores, basado en la
fidelidad ya que al ser empresas con amplia experiencia en el mercado cuentan con
proveedores especificos para cada materia prima con los cuales han mantenido

relaciones comerciales durante mucho tiempo.

Entre algunos de los proveedores nacionales de la empresa Lanafit podemos
encontrar a las siguientes empresas: Francelana, Fabrilana, Textiles del Litoral, entre
otras. Entre las empresas internacionales tenemos a: Fabricato (Colombia), Bella
Vista Oveja (Chile), Stiward (USA).

Tabla N° 34
Poder negociador de los proveedores
Ponderacion Ordende | e 5resa | Ponderacion
Importancia
Caracteristica (1) ) (1*2)

No hay disponibilidad de otros sustitutos 2 0,1 0,2
Costos de cambio en caso de cambiar de proveedor 4 0,3 1,2
Proveedores son una amenaza hacia adelante 1 0,1 0,1
Personal y mano de obra calificada 3 0,3 0,9
Alianzas a lo largo del canal 5 0,2 1,0
Total 1 3,4

Fuente y elaboracion: Geovany Caragulla

Escala

Muy significativo
Significativo

Parcialmente Significativo
Relativamente Significativo
Insignificante

RPIN|W|A~| O
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Interpretacion:

El punto que tiene el mayor valor dentro de los pardmetros establecidos son las
alianzas que se puedan dar dentro del canal. La ponderacion da como resultado 3,4 lo
que nos indica que la empresa Lanafit tiene poder sobre sus proveedores por lo que

es un aspecto importante a ser tomado en cuenta a la hora de plantear las estrategias.

3.1.2.1.5. Rivalidad entre los competidores existentes

La rivalidad entre las empresas que compiten suele ser la mas poderosa de las cinco
fuerzas. Las estrategias que sigue una empresa, solo tendran éxito en la medida en
que le ofrezcan una ventaja competitiva en comparacion con las estrategias que

siguen empresas rivales.

Cuando una empresa cambia de estrategia se puede encontrar con contraataques o
represalias, estas pueden ser: bajar los precios, mejorar la calidad, aumentar las

caracteristicas, ofrecer mas servicios, ofrecer garantias y aumentar la publicidad.

Dentro de la ciudad de Quito, la empresa Lanafit tiene mucha competencia que
ofrecen productos similares y diferenciados como son las empresas Pical, Dormel y

Gonzalo Sanchez.

Lo que ha ocasionado que la rivalidad entre las empresas se haya incrementado,
debido a que las pequefias empresas del sector para abarcar mayores clientes se ven
obligados a disminuir los precios de sus productos, pero bajando su calidad; en tanto,
que las medianas y grandes empresas ofrecen mejores servicios y valor agregado los
cuales se identifican en: calidad, servicio al cliente, garantias e intensifican la

publicidad y sus promociones con el objetivo de atraer a su mercado meta.
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Este factor se lo puede identificar como una amenaza baja ya que las empresas
informales no llegan a compararse tanto en calidad como en garantia, a pesar de que
sus precios sean bajo, debido a que este factor se ve recompensado con la calidad de

sus productos.

En el gréafico 25 se puede observar un mapa estratégico con la diferente competencia
que tiene la empresa Lanafit en el mercado de Quito.

Grafico N° 25
Mapa Estratégico
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Elaboracion: Geovany Caragulla

Para estimar el nivel de participacion que deseamos alcanzar en el mercado de los
competidores existentes, se aplicard una matriz de ponderacién de los factores

principales:
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Tabla N° 35
Rivalidad entre los competidores existentes

Ponderacion Ordende | pphresa | Ponderacion
Importancia

Caracteristica (1) (2 (1*2)
Algunos competidores igualmente equilibrados 5 0,3 1,5
Baja diferenciacion: marcas, publicidad, imagen 3 0,2 0,6
Competidores de diversos sectores 4 0,3 1,2
Intereses estratégicos elevados 2 0,1 0,2
Batallas de precios y promociones 1 0,1 0,1
Total 1 3,6

Fuente y elaboracion: Geovany Caragulla

Escala

Muy significativo

Significativo

Parcialmente Significativo

Relativamente Significativo

RPINW(A~| O

Insignificante

Interpretacion

El punto que tiene mas valor dentro de los parametros establecidos es la existencia de
algunos competidores que estan igualmente equilibrados que la empresa Lanafit. La
ponderacion da como resultado 3,6 indicando que es un aspecto importante a ser

considerado dentro del planteamiento de estrategias.
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CAPITULO IV

4. Andlisis de Mercado

4.1. Estudio de Mercado

El estudio de mercado es uno de los aspectos mas importantes dentro de un plan de
marketing, ya que permite conocer las necesidades del grupo meta o target al cuél ird
dirigido el producto de la empresa Lanafit. Para comenzar el presente estudio se
procedera a subdividir al mercado total en mercados pequefios utilizando dos
técnicas de segmentacién: Macrosegmentacion, que identifica los productos-
mercados; y la Microsegmentacion, que realiza un analisis mas minucioso y

detallado de los segmentos o conjuntos parciales homogéneos que los integran.

4.1.1. Macrosegmentacion

Se basa en el andlisis del mercado de referencia, el cual se ha determinado con ayuda

del siguiente esquema:

Grafico N° 26

Dimensiones del mercado de referencia

Funciones o Necesidades
Necesidad de vestir con elegancia y confort

A

Grupos de compradores
Hombres y mujeres de 25 hasta 64 afios de
edad, de clase social media alta y alta de la
ciudad de Quito, qué trabajen en una oficina y
busquen vestir de forma elegante y formal.

\ 4

Tecnologias
Magquinaria especializada y moderna en cada
proceso de la cadena de confeccion

Fuente: PORTER, Michael, Estrategia Competitiva, p. 186.

Elaboracion: Geovany Caragulla
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4.1.1.1. Mercado de referencia

“El objetivo es definir el mercado de referencia desde el punto de vista del
comprador y no, como a menudo se da el caso, desde el punto de la vista de la
empresa. Para alcanzar este objetivo, intervienen tres dimensiones en la division del

mercado de referencia en macrosegmentos, estas son:”*

4.1.1.1.1. Funciones o necesidades

Ser una marca de prendas de vestir formal que brinde elegancia y confort a todos sus
clientes, entregando satisfaccion plena al consumidor en cuanto a disefio y calidad

utilizando para su elaboracion telas nacionales e importadas.

4.1.1.1.2. Grupos de compradores

Hombres y mujeres desde los 25 hasta 64 afios de edad, de clase social media-alta y

alta de la ciudad de Quito; que trabajen en una oficina y busquen vestir con elegancia

y confort.

4.1.1.1.3. Tecnologia

La empresa Lanafit cuenta en su fabrica ubicada en la ciudad de Quito con

tecnologia acorde a las necesidades de cada etapa de produccion, con el objetivo de

satisfacer la necesidad de sus clientes ofreciendo productos de calidad.

Y LAMBIN, Jean Jacques, Marketing estratégico, McGraw Hill, 32 Edicién, Madrid, p. 185.
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4.1.2. Microsegmentacion

La trajes formales para hombres y mujeres que producidos por Lanafit son productos
del sector textil y de confecciones del tipo de consumo comparativo, se ubica en
términos del mercado de la moda dentro de la categoria de alta costura, clasificacion
que se basa en el tipo y nimero de procesos de manufactura artesanal que se emplean

en la confeccidn sastre.

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

para uso productivo transformandolos en un producto terminado para la venta.

La microsegmentacion se realizara de acuerdo a los siguientes criterios:

4.1.2.1. Segmentacion Geografica

Propone la division del mercado en unidades geograficas, las empresas pueden
manejarse en una o varias o el total de las zonas geograficas considerando similitudes
y diferencias; la linea de trajes para hombre y mujer de Lanafit se comercializa en la

zona urbana de la ciudad de Quito.

4.1.2.2. Segmentacion Demografica
Se divide el mercado considerando variables como la edad, sexo, ciclo de vida

familiar, nimero de integrantes en una familia, ocupacion, ingresos percibidos,

estudios realizados, raza, religion y la nacionalidad.
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El mercado objetivo para los trajes formales elaborados por Lanafit corresponde a
hombres y mujeres de las clases sociales media alta y alta de edades de 25 a 64 afios
que trabajen dentro de una oficina.

4.1.2.3. Segmentacion Psicogréafica

Se basa en las caracteristicas de cada clase social, estilo de vida y personalidad del
mercado objetivo, obteniendo de igual forma subclasificaciones. Los gustos y
preferencias del mercado objetivo de los trajes de Lanafit siguen los preceptos de la
moda contemporanea y prefieren ropa de calidad, se mantienen en constante

influencia de la moda globalizada siendo compradores frecuentes de la moda.

4.1.2.4. Segmentacion Conductual

Los conocimientos sobre el producto o servicios opiniones y el uso predisponen al
mercado objetivo a aceptar o rechazar el producto o servicio, se segmenta dentro de
esta clasificacion por variables como actitud ante el producto, beneficios, lealtad a la

marca, condicién del usuario, tasa de uso.

El estilo de vida del mercado objetivo de los trajes de Lanafit corresponde a
personas con una vida cotidiana y social moderada, media y activa, que asisten a
sitios exclusivos de reunion de acuerdo a su estatus y disfrutan de reuniones y
eventos sociales de ambiente doméstico y profesional que involucran a la moda

como medio de interrelacidn social entre personas del mismo grupo.

4.2. Mercado Meta

Se conoce como mercado objetivo o meta al grupo de personas que mantienen

iguales necesidades hacia un producto o servicio determinado.
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Los compradores de trajes formales comparten una misma necesidad que es la de
vestir de una manera elegante y confortable, ésta sera satisfecha a través de la

utilizacion de los productos ofrecidos por Lanafit.

4.2.1. Definicién de la Poblacién objetivo

Los segmentos de mercado a los que se pretende llegar son los hombres y mujeres de
las clases econdmicas media alta y alta de edades de 25 a 64 afios que trabajen dentro

de una oficina.

4.2.2. Método de obtencion de la informacion

El método de obtencion de informacion a ser utilizado para el desarrollo de la
presente investigacion sera la encuesta personalizada. Se aplicara este método debido
a que es mas directo y facil realizarla en los posibles lugares de compra de ropa de
trajes formales ya que de esta manera se puede segmentar mejor a quienes se va a

encuestar.

4.2.3. Definicion del tamafio de la muestra

La muestra representativa para el presente estudio de mercado es el grupo
seleccionado de personas a encuestar con la finalidad de conocer sus opiniones
acerca del producto ofrecido debido a que ellos son quienes consumen el producto.

La formula general que nos permitira definir el tamafio de la muestra es la siguiente:

N = pq * Z*?
pq *Z?+ (N —1)e?
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Donde el universo muestral son los hombres y mujeres de clase econémica media
alta y alta de la ciudad de Quito (N= 35.124), ademas se establece un nivel de error
(e=5%), para obtener un resultado confiable en las encuestas el nivel de confianza se
definird en un 95%, y mediante el uso de la Tabla Z se consigui6 definir el valor de
ésta (Z=1,96).

Para el célculo de N se procedi6 a realizar los siguientes célculos:

Tabla N° 36

Poblacion Econémicamente Activa segin Grupos Ocupacionales

Grupos de Ocupacion Hombres | Mujeres Total
Miembros, profesionales, técnicos 83.302 60.819 144.121
Empleados de oficina 32.977 37.412 70.389
Trabajadores de los servicios 66.784 71.543 138.327
Agricultores 18.784 7.875 26.659
Operarios y operadores de maguinarias 176.411 37.981 214.392
Trabajadores no calificados 57.077 68.492 125.569
Otros 42.746 24.488 67.234
Total 478.081 308.610 786.691

Fuente: INEC, Censo 2001
Elaboracion: Geovany Caragulla

Personas que laboran en oficina = 70389

% de personas de 25 a 64 afios de edad en Quito =49,90%

N = 70389 x 49,90% = 35124

Finalmente, para definir los valores tanto de p como de q se realizd una pregunta
dicotémica®, de las que preguntas establecidas para la realizacion de la encuesta,

donde se realiza una relacion de si 0 no respecto del conocimiento de la marca de

%> Pregunta con dos posibles respuestas.
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trajes formales Lanafit; cuyos resultados indicaron que el 90% de encuestados si
conocia la marca y el 10% no ha escuchado hablar sobre la misma. De acuerdo a esto

se define que p=0,90 y q=0,10.

Con estos datos procedemos a reemplazar en la ecuacion del tamafio de la muestra

citada con anterioridad con lo cual se obtiene:

Calculo Muestral

N = Poblacion =35.124

p = Probabilidad =0,90

q = Probabilidad =0,10

Z = Desviacion estandar =1,96

e = Error =5%— 0,05

_ 35124 x 0,90 x 0,10 x 1,962
0,90 x0,10 x 1,962 + (35124 — 1)0,052

n

1214391
"="8815

n = 137,76 = 138 encuestas

4.2.4. Diseno de la encuesta

Para la recoleccion y andlisis de datos se elabord un cuestionario con dieciséis
preguntas las mismas que nos ayudaran a cumplir con los objetivos de la

investigacion. El modelo de encuesta empleada se encuentra en el ANEXO 1.

A continuacién se presenta el analisis de datos, el cual se lo realizd6 mediante la
elaboracion de tablas y por medio de gréaficos.
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4.2.5. Resultados de la investigacion

Una vez realizadas las encuestas, procederemos a mostrar los resultados obtenidos de

cada pregunta.

Esta informacion sera presentada en forma general y describiendo los resultados

obtenidos, los gréaficos y tablas correspondientes a cada pregunta.

4.2.5.1. Pregunta 1: Sexo de los encuestados

Tabla N° 37
Sexo de los encuestados

Masculino

Femenino

Total

78

60

138

Fuente: Estudio de mercado
Elaboracion: Geovany Caragulla

Grafico N° 27
Sexo de los encuestados

Fuente: Estudio de mercado
Elaboracion: Geovany Caragulla

El 43% de las personas encuestas fueron de sexo femenino y el 57% fueron de sexo

masculino.
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4.2.5.2. Pregunta 2: Edad

Tabla N° 38
Rango de edad
Rango Cantidad
25-29 67
30-35 35
36-45 23
46-55 5
56 - en adelante 8
Total 138

Fuente: Estudio de mercado
Elaboracion: Geovany Caragulla

Grafico N° 28
Rango de edad

Fuente: Estudio de mercado
Elaboracion: El autor

Para la encuesta se utilizd los siguientes rangos de edad: de 25 a 29 afios en el cuél se
obtuvo un 48% de personas que estan dentro del mismo, de 30 a 35 afios con un 25%
de personas, de 36 a 45 afios con un 17% de los encuestados, de 46 a 55 afios con un

4% de personas y finalmente de 56 afios en adelante con un 6% de encuestados.
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4.2.5.3. Pregunta 3: Sector

Tabla N° 39

Sector en el que vive

Sector Cantidad
Norte 74
Centro 13
Sur 26
Valles 25
Total 138

Fuente: Estudio de mercado
Elaboracion: Geovany Caragulla

Grafico N° 29
Sector en el que vive

Fuente: Estudio de mercado
Elaboracion: Geovany Caragulla

De acuerdo a la encuesta realizada se puedo determinar que el 54% de las personas
que participaron en la misma vivian en el sector norte, lo cual resulta ventajoso
debido a que Lanafit cuenta con dos locales en ese sector especificamente en el CCl
y en el Centro Comercial el Bosque los cuales son sitios muy concurridos por los
consumidores. EI 19% de encuestados vive en el sector sur de la ciudad, en el cual
Lanafit también cuenta con un local situado en el centro comercial el Recreo. EI 18%
de personas viven en el sector de los valles, actualmente Lanafit no cuenta con una

sucursal en dicho sector lo cual debe ser tomado en cuenta en el planteamiento de
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estrategias. Finalmente el 9% de personas vive en el sector centro de la ciudad, sector
en el cual la empresa también cuenta con una sucursal ubicada en la Av. 10 de
Agosto y 18 de Septiembre.

4.254. Pregunta 4: ;Con qué tipo de tela prefiere usted que sean

confeccionados los pantalones y trajes formales?

Tabla N° 40
Tipo de tela preferida

Tela Cantidad
Casimir 97
Lino 10
Gabardina 13
Algoddn 16
Poliéster 0
Pafio 0
Otros 2
Total 138

Fuente: Estudio de mercado
Elaboracion: Geovany Caragulla

Grafico N° 30
Tipo de tela preferida

Fuente: Estudio de mercado
Elaboracion: Geovany Caragulla
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El tipo de tela es un aspecto muy importante para el consumidor a la hora de escoger
un traje, segun los datos obtenidos a través de la encuesta se pudo determinar que el
tipo de tela mas preferido por los consumidores es el casimir con el 70%, Lanafit
cuenta con una gran variedad de trajes de casimir sea nacional o importado, con lo
cual el cliente quedara satisfecho. El 12% de personas prefieren los trajes elaborados
con algoddn, ésta es una nueva tendencia que viene tomando fuerza en los Gltimos
afios ya que el cliente prefiere cada vez mas productos que estén hechos a base de
materia prima organica que sea mas comoda y amable con el ambiente, Lanafit debe
poner mucho énfasis en éste aspecto y debe ser tomado en cuenta para el
planteamiento de nuevas estrategias. EI 9% de personas prefiere la gabardina para la
elaboracion de sus trajes, Lanafit también cuenta con productos elaborados con este
material. El 7% de encuestados prefiere el lino que al igual que el algoddn es de
origen organico. El 2% restante prefiere otro tipo de telas como la lana o la seda para
la elaboracion de sus prendas de verter formales. Telas como el poliéster y el pafio no
tienen gran acogida por parte de los consumidores por lo que no hubo personas que

mostraran preferencia por los mismos.

4.2.5.5. Pregunta 5: ¢ Qué grado de importancia tienen para usted los siguientes

parametros al momento de adquirir un pantalon y/o traje formal?

Tabla N° 41
Calidad
Importancia Calidad
Extremadamente Importante 86
Importante 50
Un tanto importante 2
No tiene importancia alguna 0
Total 138

Fuente: Estudio de mercado
Elaboracion: Geovany Caragulla
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Gréafico N° 31
Calidad

Fuente: Estudio de mercado
Elaboracion: Geovany Caragulla

De acuerdo a las encuestas realizadas el 62% de las personas encuestadas piensan
que la calidad del producto es un aspecto extremadamente importante a la hora de
adquirir un traje formal, Lanafit pone mucho énfasis en elaborar prendas de alta
calidad, orientada a satisfacer las necesidades del mercado, sus prendas estan
elaboradas dentro de un proceso técnico industrial y sujeto a un riguroso control de
calidad, con lo cual sus actuales clientes quedan enteramente satisfechos. Para el
36% de personas la calidad es un aspecto importante a la hora de adquirir un traje
formal. Para el 2% de personas restantes la calidad es un aspecto un tanto importante
al adquirir una prenda formal.

De acuerdo a estos resultados es de gran importancia que Lanafit siga un proceso de
continuo mejoramiento de la calidad de sus productos, para que de ésta forma la
empresa sea mas competitiva y pueda continuar satisfaciendo las necesidades y

expectativas del consumidor logrando de esta manera su fidelidad.
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Tabla N° 42

Precio
Importancia Precio
Extremadamente Importante 26
Importante 88
Un tanto importante 20
No tiene importancia alguna 4
Total 138

Fuente: Estudio de mercado
Elaboracion: Geovany Caragulla

Grafico N° 32
Precio

Fuente: Estudio de mercado
Elaboracion: Geovany Caragulla

Para el 64% de las personas encuestadas el precio es un aspecto importante a ser
tomado en cuenta a la hora de adquirir un traje formal, en tanto que para el 19% el
precio es extremadamente importante a la hora de adquirir una prenda formal, para el
14% el precio es solo un tanto importante y para el 3% restante el precio de la prenda
no tiene ninguna importancia. Lanafit cuenta con una amplia gama de trajes formales
de todo tipo de precio, lo cual resulta muy beneficioso debido a que se puede llegar a

todos los clientes antes mencionados.
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Tabla N° 43

Disefio
Importancia Disefio
Extremadamente Importante 59
Importante 71
Un tanto importante 7
No tiene importancia alguna 1
Total 138

Fuente: Estudio de mercado
Elaboracion: Geovany Caragulla

Grafico N° 33
Sector en el que vive

Fuente: Estudio de mercado
Elaboracion: Geovany Caragulla

El 43% de las personas encuestadas considerd6 como extremadamente importante el
disefio de un traje formal antes de adquirirlo, el 51% consideré que el disefio de los
trajes es importante, el 5% lo considerd un tanto importante y el 1% de encuestados
afirmo que el disefio no tiene importancia alguna. De acuerdo a éstos resultados
podemos destacar la importancia que tiene el disefio para el consumidor,
lamentablemente Lanafit se ha quedado rezagado en cuanto a la creacion de nuevos
disefios puesto que ain mantiene modelos de trajes considerados pasados de moda en
cuanto a disefios especialmente en su linea de ropa para mujeres, ademas los colores
que ofrece son considerados colores para gente mayor lo que ahuyenta a una buena
parte de los consumidores jovenes que buscan vestir de acuerdo a sus estilos de vida
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y preferencias. Este aspecto sera de gran utilidad para el planteamiento de nuevas

estrategias que ayuden a mejorar el posicionamiento de la marca Lanafit dentro del

mercado juvenil.

Tabla N° 44
Forma de pago
Importancia eI
Pago
Extremadamente Importante 17
Importante 71
Un tanto importante 37
No tiene importancia alguna 13
Total 138

Fuente: Estudio de mercado
Elaboracion: Geovany Caragulla

Grafico N° 34
Forma de Pago

Fuente: Estudio de mercado
Elaboracion: El autor Geovany Caragulla

En cuanto a la forma de pago el 52% de personas manifestaron que era importante
para ellos antes de elegir un almacén de ropa formal. EI 27% dijo que la forma era un

tanto importante y 12% dijo que la forma de pago era extremadamente importante
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para ellos, tan solo el 9% dijeron que la forma de pago no tenia importancia alguna

para ellos.

En Lanafit actualmente se puede pagar de dos formas al adquirir un traje formal, la
mas comun es en efectivo pero también acepta todo tipo de tarjetas de crédito para la
mayor comodidad de sus clientes que en ocasiones prefieren realizar sus compras a

crédito.

Tabla N° 45
Material Utilizado
. Material
Lbeiianc Utilizado
Extremadamente Importante 78
Importante 54
Un tanto importante 5
No tiene importancia alguna 1
Total 138

Fuente: Estudio de mercado
Elaboracion: Geovany Caragulla

Grafico N° 35
Material Utilizado

Fuente: Estudio de mercado
Elaboracion: Geovany Caragulla
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Para el 56% de los encuestados el material utilizado para confeccionar los trajes
formales es extremadamente importante, en tanto que para el 39% de personas éste
aspecto es importante, para 4% es un tanto importante y para el 1% restante no tiene

importancia alguna.

Lanafit cuenta con una gran variedad de telas de gran calidad ya sea nacionales o
importadas con las que elabora sus trajes, esto permite satisfacer a todo tipo de
clientes segun sus preferencias, ya sea importante o no para ellos el tipo de tela con

la que se elaboren los trajes.

4.2.5.6. Pregunta 6: ¢Al realizar una compra cual es la forma con la que
comunmente realiza sus pagos?
Tabla N° 46
Forma comun de pago

Forma Cantidad
Efectivo 75
Crédito 63
Total 138

Fuente: Estudio de mercado
Elaboracion: Geovany Caragulla

Grafico N° 36

Forma comun de pago

Fuente: Estudio de mercado
Elaboracion: Geovany Caragulla
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Las persona encuestadas manifestaron en un 54% que su forma preferida de pago es
era el efectivo y el 46% restante mencion6 que su forma preferida de pago era a

crédito.

Que sus clientes paguen en su mayoria con efectivo resulta muy beneficioso para
Lanafit debido a que puede contar con liquidez inmediata la cual puede ser utilizada
para la compra de nueva maquinaria o para invertir en el disefio de nuevas lineas que
permitan a la empresa imponer su moda en lugar de seguir la existente, también
puede ser utilizada para mejorar y renovar su imagen como marca, dandole un toque
mas juvenil sin dejar de lado algunos disefios ya existentes que son los preferidos por

sus clientes mas fieles que han acompafado a la marca durante décadas.

4.2.5.7. Pregunta 7: ¢Que tipo de servicios adicionales le gustaria tener por

parte de las empresas fabricantes de pantalones y trajes formales?

Tabla N° 47
Servicios adicionales deseados
Servicios Adicionales Cantidad
Informacion nuevas colecciones 73
Informacién sobre promociones 75
Devolucion de prendas 14
Tarjetas de descuentos 39
Otros 0
Total 201

Fuente: Estudio de mercado
Elaboracion: Geovany Caragulla

Existen varios servicios adicionales que el cliente desearia encontrar cuando acude a
un local comercial de ropa formal, de acuerdo a esto se pudo determinar que el 37%
de personas desearia tener mas informacién sobre promociones existentes en los
locales, el 36% desea tener informacion sobre nuevas colecciones de acuerdo a las
nuevas tendencias de la moda y de la época del afio, a el 20% de personas le gustaria

recibir tarjetas de descuentos al realizar sus compras en los almacenes, y al 7% le
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gustaria poder cambiar sus prendas en caso de que no se hayan sentido comodos con

la misma.

Gréafico N° 37
Servicios adicionales deseados

Fuente: Estudio de mercado
Elaboracion: Geovany Caragulla

Todos los aspectos anteriores deben ser muy tomados en cuenta por Lanafit debido a
gue son servicios que el cliente busca o espera de un almacén, principalmente la
empresa debe preocuparse mas por disefiar productos que vayan de acuerdo con el
estilo de vida y preferencias de su mercado meta tomando en cuenta las edades y
tendencias de los mismos. Algo que se pudo descubrir al realizar la investigacion es
que al cliente le gustaria obtener informacion sobre las nuevas colecciones mediante
catalogos, por lo que seria recomendable actualizar el actual catalogo de ropa formal

de Lanafit y distribuirla entre su mercado objetivo.

4.2.5.8. Pregunta 8: (Por qué medio publicitario conoce usted la nueva

tendencia en trajes formales?
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Tabla N° 48
Medios publicitarios

Medio Cantidad
Prensa 3
Television 21
Catalogos 46
Vallas 7
Revistas 37
Internet 24
Total 138

Fuente: Estudio de mercado
Elaboracion: Geovany Caragulla

Grafico N° 38
Medios publicitarios

Fuente: Estudio de mercado
Elaboracion: Geovany Caragulla

El 33% de personas encuestadas afirmaron que el medio publicitario por el que se
enteran de las nuevas tendencias en trajes formales son los catdlogos, como se
menciond anteriormente los catalogos actualmente son muy utilizados por las
empresas confeccionistas para mostrar nuevas tendencias en cuanto a moda y disefios
nuevos por lo que el fortalecimiento y la renovacién del actual catalogo de Lanafit es
uno de los aspecto importantes a ser tomado en cuenta. EI 27 % de personas se entera

de las nuevas tendencias en revistas, generalmente las empresas publicitan sus
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modelos en revistas relacionadas al mercado objetivo que en este caso serian las
revistas de negocios, economia y las que contengan temas asociados con las
preferencias del target. EI 18% utiliza el internet para informarse por lo que también
es importante que Lanafit renueve su pagina web ofreciendo la posibilidad de que el
usuario ingrese a su catalogo de una manera virtual desde la comodidad de su oficina
u hogar. El 15% de personas se entera de nuevos disefios mediante la television, las
empresas utilizan generalmente los espacios de noticias u otros tipos de programas
en las que generalmente sus presentadores utilizan trajes formales para dar a conocer
el nombre de su marca, lamentablemente Lanafit no utiliza esta estrategia por lo que
es recomendable que se planteen formas de llegar al consumidor a través de éste
medio que llega a la mayoria de potenciales clientes. El 5% e entera a través de
vallas publicitarias y el 2% a traves de otro tipo de prensa los cuales también

deberian ser utilizados por Lanafit para dar a conocer su marca.

4.259. Pregunta 9: ¢Indique en orden de prioridad las empresas

comercializadoras de trajes formales que usted conozca?

Tabla N° 49

Empresas de trajes formales conocidas por el cliente

Empresa Cantidad
Pical 54
Dormel 48
Gonzalo Sanchez 36
Eta Fashion 29
Lanafit 24
De Prati 23
Armi 21
Hernando Trujillo 18
Casa Tossi 14
Hugo Boss 12
Trial 11
Ives Saint Laurent 8
Bugati 7
Charlestong 6
SUper éxito 5
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Varon

Giorgio Armani

Oscar de laRenta

Oro Colombian Fashion

Diesel

Via Venetto

Rose

El elegante

Pintex

Casual

Danssab

Van Hausen

Dior

Colombia Moda

Taty

Stone

RlRrRPRRPR|RIR(RPR(PRILRIMVW|W[A MO0

Total

351

Fuente: Estudio de mercado
Elaboracion: Geovany Caragulla

Grafico N° 39
Empresas de trajes formales conocidas por el cliente

Fuente: Estudio de mercado
Elaboracion: Geovany Caragulla
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De acuerdo a la investigacion se pudo determinar que la empresa Pical con el 19% es
la mas conocida por el cliente ya que en la mayoria de ocasiones fue la mas

nombrada por parte del consumidor, muy de cerca ocupando el segundo lugar se




encuentra la empresa Dormel con el 17% en la mente del consumidor, luego se
encuentra la empresa Gonzalo Sanchez con el 13%, éstas son las tres empresas mas
nombradas durante la encuesta por la tanto es la competencia directa para Lanafit,
éstas empresas se dedican a comercializar ropa formal exclusivamente para hombre,
en el caso de las mujeres entre las empresas mas reconocidas tenemos en su gran
mayoria a empresas departamentales como es el caso de Eta Fashion y de Prati con el
10% vy el 8% respectivamente, esto nos da a entender que no existen almacenes
especializados para el segmento de las mujeres. Lanafit ocupa el quinto lugar en la
mente de los consumidores con el 9%, en el caso del segmento mujeres la empresa
cuenta con una marca exclusiva que es Miss Lanafit, lamentablemente no ha sabido
darla a conocer a su mercado meta o simplemente no ha llamado la atencion de este
debido principalmente a la falta de actualizacion de sus disefios, los cuales en su gran
mayoria estan disefiados para mujeres de edad superior a los 40 afios, dejan do de
lado a las mujeres mas jovenes que en la actualidad es un potencial segmento,
basdndose en el aumento de mujeres que trabajan en el area ejecutiva de las
empresas. Es de gran importancia buscar alternativas para modernizar a la marca y

asi poder ocupar el primer lugar en la mente del consumidor.

4.2.5.10. Pregunta 10: Usted compra frecuentemente sus trajes formales en
Tabla N° 50

Lugar frecuente de compra

Empresa Cantidad

De Prati 26
Eta Fashion 21
Sastrerias 20
Pical 17
Lanafit 12
Dormel 11
Gonzalo Sanchez 10
Otros 10
Armi 7

Casa Tossi 2

Stper Exito 2

Total 138

Fuente: Estudio de mercado
Elaboracion: Geovany Caragulla
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Grafico N° 40
Lugar frecuente de compra

Fuente: Estudio de mercado
Elaboracion: Geovany Caragulla

De acuerdo a la encuesta realizada los principales lugares para adquirir ropa formal
son De Prati con el 19%, Eta Fashion 15%, Sastrerias 15%, Pical 12%, Lanafit 9%,
Dormel 8%, Gonzalo Sanchez 7%, estos almacenes son los principales centros de
compra para el consumidor, como se puede observar los almacén es departamentales
ocupan los primeros lugares, debido a que son los preferidos por el segmento de
mujeres, estan seguidos por los almacenes especializados en ropa formal masculina
donde podemos encontrar de nuevo a los tres competidores directos de Lanafit que
son Pical, Dormel y Gonzalo Sanchez, ademas cabe destacar que los productos
sustitutos estan ubicados en los primeros lugares en este caso la sastrerias, de
acuerdo a la investigacion realizada éstas son preferidas por los consumidores debido
a que les ofrece trajes elaborados a la medida y con todos los accesorios deseados por
el cliente, es decir ofrece un servicio personalizado que es lo que actualmente el
cliente busca en todo tipo de producto, de aqui que seria muy conveniente que
Lanafit ofrezca el servicio de trajes a la medida como alternativa para los clientes

mas exigentes que desean un servicio mas personalizado.
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4.2.5.11. Pregunta 11: ¢(Por qué motivo(s) compra su ropa formal en esos

lugares?

Tabla N° 51

Motivos para comprar en esos almacenes

Motivo Cantidad

Ropa a la moda 49
Calidad 86
Variedad 54
Ropa para mi edad 25
Precios 35
Promociones 13
Ambiente 18
Crédito 20
Ubicacion 13
Otros 2

Total 315

Fuente: Estudio de mercado
Elaboracion: Geovany Caragulla

Grafico N° 41
Motivos para comprar en esos almacenes

Fuente: Estudio de mercado
Elaboracion: Geovany Caragulla

Los principales motivos para que los consumidores adquieran su ropa formal en los

lugares antes mencionados son muy diversos, por ejemplo el 27% acude a los
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mismos debido a que ofrecen productos de calidad de acuerdo a su percepcion, el
17% acude a los mismos porque encuentra gran variedad de productos, el 16%
compra en esos lugares debido a que en ellos puede adquirir ropa a la moda, el 11%
acude a esos almacenes por los precios estan de acuerdo a su poder adquisitivo, el
6% acude a los locales por el crédito y el ambiente que ofrece los mismos. El 4%
acude a los almacenes debido a que se encuentran en ubicaciones cercanas a sus
domicilios y se ven atraidos por las promociones que ofrecen los mismos. El 1%

restante acude debido a que les ofrecen servicios como trajes elaborados a la medida.

Lanafit cuenta con todos estos aspectos excepto el servicio de trajes a la medida, por
lo que debe buscar una forma para satisfacer esta necesidad que tienen algunos de los

clientes.

4.2.5.12. Pregunta 12: ;Con que frecuencia adquiere usted ropa formal y en que

monto?

Tabla N° 52
Frecuencia de compra
Frecuencia Monto

Mensualmente 12
Trimestralmente 57
Semestralmente 49
Anualmente 20
Total 138

Fuente: Estudio de mercado
Elaboracion: Geovany Caragulla
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Grafico N° 42
Frecuencia de compra

Fuente: Estudio de mercado
Elaboracion: Geovany Caragulla

El 41% de los encuestados adquieren un traje formal trimestralmente, el 36%
semestralmente, el 14% anualmente y el 9% mensualmente, estos datos nos
proporcionan informacion sobre la demanda de los trajes formales, ademas sirve
como guia para saber cada qué tiempo es conveniente renovar la linea y el disefio de

trajes.

Tabla N° 53
Monto de compra

Monto Cantidad
Menos de 100 22
De 100 a 300 73
De 300 a 500 35
Mas de 500 8
Total 138

Fuente: Estudio de mercado
Elaboracion: Geovany Caragulla
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Gréfico N° 43
Monto de compra

Fuente: Estudio de mercado
Elaboracion: Geovany Caragulla

El 53% de encuestados gasta un monto que va de 100 a 300 ddlares al adquirir
prendas formales, el 25% de personas gasta un monto de 300 a 500 délares, el 16%
gasta menos de 100 ddlares y el 6% restante gasta mas de 500 dolares al adquirir
ropa formal.

Los precios de los productos ofrecidos por Lanafit varian de acuerdo a la tela
utilizada para su fabricacion, por lo que estéd en la capacidad de ofrecer soluciones
para todo tipo de clientes de acuerdo a los recursos con los que cuenta.

4.2.5.13. Pregunta 13: ;Qué otros productos le gustaria encontrar en los locales?

Tabla N° 54

Productos deseados

Productos Cantidad
Zapatos 45
Cinturones 23
Corbatas 19
Camisas 15
Joyeria 15
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Carteras 11
Medias 11
Abrigos 10
Perfumeria 10
Relojes 10
Total 169

Fuente: Estudio de mercado
Elaboracion: Geovany Caragulla

Gréafico N° 44
Productos deseados

Fuente: Estudio de mercado
Elaboracion: Geovany Caragulla

De acuerdo a la investigacion realizada los consumidores desean encontrar una gran
variedad de productos entre los mas preferidos estan los zapatos con un 27%, los
cinturones con un 14%, las corbatas con el 11%, camisas y joyeria con un 9%,

carteras, medias, abrigos, perfumeria y relojes con el 6%.

Lanafit cuenta con varios accesorios de los antes mencionados en todos sus

almacenes, estos son entregados por terceros para que sean ofertados en los mismos.
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4.2.5.14. Pregunta 14: ¢;Con qué frecuencia usa traje formal?

Tabla N° 55
Frecuencia de uso

Frecuencia Cantidad
Diariamente 90
Ocasionalmente 46
Rara vez 2
Total 138

Fuente: Estudio de mercado
Elaboracion: Geovany Caragulla

Grafico N° 45
Frecuencia de uso

Fuente: Estudio de mercado
Elaboracion: Geovany Caragulla

El 65% de los encuestados usa diariamente traje formal, esto se debe a que el vestir
formal es parte de su estilo de vida, ya sea por su trabajo 0 por su posicion
socioecondmica. El 33% de personas viste formalmente ocasionalmente es decir que
utiliza un traje formal en ocasiones especiales 0 no necesitan vestir formalmente de
manera seguida en sus lugares de trabajo. Finalmente el 2% restante viste rara vez de
forma formal, de acuerdo a lo informacién que se pudo obtener de los encuestado
esto se debe a que en sus lugares de trabajo no es requisito el vestir formalmente, a
pesar de ser un trabajo de oficina.
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4.2.5.15. Pregunta 15: ¢;Actualmente dénde compra los accesorios para sus

trajes formales?

Tabla N° 56
Lugar en el que compra accesorios

Local Cantidad
De Prati 20
Eta Fashion
Pical
Dormel
Yanbal
Fossil
Stper Exito
Camiseria inglesa
Bossi
Casa Tossi

Total
Fuente: Estudio de mercado

Elaboracion: Geovany Caragulla
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Grafico N° 46
Lugar en el que compra accesorios

Fuente: Estudio de mercado
Elaboracion: Geovany Caragulla
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Actualmente los lugares preferidos por los consumidores para adquirir sus accesorios
son los siguientes: en primer lugar esta De Prati con el 38%, Eta Fashion con el 17%,
Pical el 11%, Dormel 7%, Yanbal 5%, Fossil con el 6% y el 4% final Stper Exito,

Camiseria inglesa entre otros.

De esta informacion cabe destacar que las mujeres adquieren sus accesorios en los
mismos almacenes departamentales en que adquieren su ropa formal, pero ademas
adquieren todo lo referente a bisuteria en revistas por catdlogo como Yanbal. Los
hombres en cambio adquieren sus accesorios en el mismo lugar en que adquieren los
trajes pero tienen cierta preferencia por las camisas de otras marcas como es el caso

de Camiseria inglesa.

4.2.5.16. Pregunta 16: Al momento de realizar una compra quién influencia y
quién toma la decisién final sobre un producto

Tabla N° 57

Influencia de compra

Jefe |Esposa(o)| Pareja | Usted mismo | Colegas Total
Influencia 4 26 42 62 4 138
Fuente: Estudio de mercado

Elaboracion: Geovany Caragulla

Grafico N° 47

Influencia de compra

Fuente: Estudio de mercado
Elaboracion: Geovany Caragulla
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El 30% de los encuestados esté influenciada por su pareja al momento de escoger un
disefio de traje formal, el 19% se ve influenciado ya sea por su esposa 0 esposo, el
45% no recibe influencia debido a que son ellos mismos los que buscan ciertos tipos
de modelos de acuerdo a sus preferencias, el 3% son influenciados por colegas o por

su jefe.

Tabla N° 58
Decision final de compra

Jefe | Esposa(o) | Pareja | Usted mismo | Colegas | Total

Decisién Final 4 4 8 119 3 138

Fuente: Estudio de mercado
Elaboracion: Geovany Caragulla

Grafico N° 48
Decisidn final de compra

Fuente: Estudio de mercado
Elaboracion: Geovany Caragulla

En su gran mayoria, en este caso el 86% de los consumidores finales son los que
toman la decision final de compra, la pareja toma la decisién final para el 6%,
mientras que la decision para el 3% es tomada ya sea por la esposa(o) o por el jefe
de su lugar de trabajo, finalmente la decision final es tomada por sus colegas en el

caso del 2% restante.
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4.3. Analisis de la Demanda

Con ayuda de fuentes primarias (aplicacién de encuestas - ;Con que frecuencia
adquiere usted ropa formal?), se pudo determinar la frecuencia de consumo de los
trajes formales asi como el porcentaje de respuestas, los resultados se pueden

apreciar en la tabla 59:

Tabla N° 59
Frecuencia de Consumo y Demanda Actual (2010)
[0)
Frecuencia Cantidad % de
respuestas

Mensualmente 12 9%
Trimestralmente 57 41%
Semestralmente 49 36%
Anualmente 20 14%
Total 138 100%

Fuente: Estudio de mercado
Elaboracion: Geovany Caragulla

Con el nimero de respuestas obtenidas se procedio a obtener los porcentajes de

respuestas, los calculos realizados fueron los siguientes:

Mensual: 12 /138 (encuestas) x 100 = 9%

Trimestral: 57 /138 (encuestas) x 100 = 41%
Semestral: 49/ 138 (encuestas) x 100 = 36%
Anual: 20 /138 (encuestas) x 100 = 14%

Con éstos datos obtenidos y con la poblacion (35124) se procedera a cuantificar la

demanda del presente afio (2010) de la siguiente manera:
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Tabla N° 60

Cuantificacion de la demanda

Poblacion CZ?]SUL;TO % obtenido Cotr(l;tglmo
35124 12 0,09 37934
35124 4 041 57603
35124 2 0,36 25289
35124 1 0.14 1017

Demanda Total 2010 125744

Fuente: Estudio de mercado
Elaboracion: Geovany Caragulla

Los célculos realizados fueron los siguientes:

35124 x 12 x 0,09
35124 x 4 x 0,41
35124 x 2 x 0,36
35124 x 1 x 0,14

37934 Demanda de trajes formales

57603 Demanda de trajes formales

25289 Demanda de trajes formales

4917 Demanda de trajes formales

Con lo cual se obtiene un Demanda Total de 125744 trajes formales durante el afio

2010.

4.3.1. Proyeccion de la Demanda

La proyeccion de la demanda se la realiza con la finalidad de estimar la cantidad de

articulos a demandarse y con ello pronosticar de cierta forma la produccién necesaria

para cubrir las necesidades del mercado.

Para poder proyectar la demanda actual es necesario calcular la tasa de crecimiento

de la misma, para esto se hara uso de estadisticas de la empresa Lanafit con respecto
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a la variacion de las ventas de los Gltimos meses del afio 2009, la informacién es la

siguiente:

Tabla N° 61
Ventas realizadas empresa Lanafit Abril — Diciembre 2009

NI ¥§tna:[l?s cr;_ca;srﬁigﬁto
Abril 10.011,55
Mayo 12.637,23 26%
Junio 13.830,86 9%
Julio 10.419,17 -25%
Agosto 11.261,53 8%
Septiembre 9.363,01 -17%
Octubre 10.351,26 11%
Noviembre 9.043,45 -13%
Diciembre 22.123,97 145%
Total 145%

Fuente: Empresa Lanafit
Elaboracion: Geovany Caragulla

Para el calculo de la tasa de crecimiento se utilizé la siguiente formula:

_ Valor final — Valor inicial

(=

Valor inicial

De acuerdo a los datos observados en la tabla 61 se puede obtener un porcentaje

promedio del crecimiento de consumo realizando los siguientes calculos:

Total tasa de crecimiento demanda : 145

Periodos tomados en cuenta : 8

145/ 8 = 18 % promedio
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Se estimé una demanda actual (2010) de 124716 trajes formales, con lo que la

proyeccion de la demanda para los préximos 5 afios sera la siguiente:

Tabla N° 62
Proyeccion de la demanda proximos 5 afios
[0)
Afio Periodo Base crecirfl)iento DEEIRAE
consumo el
2010 0 18% 125.744
2011 1 18% 148.502
2012 2 18% 175.380
2013 3 18% 207.122
2014 4 18% 244.609
2015 5 18% 288.881
Total 1.190.238

Fuente: Estudio de mercado
Elaboracion: Geovany Caragulla

Grafico N° 49

Proyeccion de la Demanda

Proyeccion de la demanda
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Fuente: Estudio de mercado
Elaboracion: Geovany Caragulla
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De acuerdo a los célculos realizados que permiten determinar la proyeccion anual de
la demanda del producto dentro de 5 afios, se obtiene un total de 1.190.238 trajes

formales.

4.4. Andlisis de la Oferta

Para el analisis de la oferta se tomo en cuenta a los tres principales competidores de

Lanafit, éstos son: Dormel, Pical y Gonzalo S&nchez. Mediante una investigacion se

pudo determinar los siguientes datos:

Tabla N° 63

Ternos vendidos principales competidores y Lanafit

Empresa N° Locales e Oferta
P vendidos/mes Total
Dormel 6 210 15120
Pical 6 210 15120
Gonzalo 5 210 12600
Lanafit 4 210 10080
Total 52920
Fuente: Estudio de mercado
Elaboracion: Geovany Caragulla
Los célculos realizados fueron los siguientes:
NuUmero de locales Dormel: 6
NuUmero de locales Pical: 6
NUmero de locales Gonzalo Sanchez: 5
NuUmero de locales Lanafit: 4
Numeros de ternos promedio vendidos aprox. al mes: 210
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Oferta Dormel
Oferta Pical

Oferta Gonzalo Sanchez
Oferta Lanafit

210 x 12 meses x 6
210 x 12 meses x 6
210 x 12 meses x 5
210 x 12 meses x 4

15120
15120
12600
10080

Con los datos descritos anteriormente se determina que la oferta actual es de 52920

trajes formales.

4.4.1. Proyeccion de la Oferta

Para la proyeccion de la oferta se estima una tasa de crecimiento del 8% de acuerdo a

los siguientes datos basados en la produccion de la empresa Lanafit durante los

primeros meses del afio 2010:

Tabla N° 64
Trajes producidos Empresa Lanafit
Trajes Tasa de
HESZOLY producidos | Crecimiento
Enero 838
Febrero 1332 59%
Marzo 1497 12%
Abril 1388 -71%
Mayo 933 -33%
Total 31%
Fuente: Empresa Lanafit

Elaboracion: Geovany Caragulla

Para el calculo de la tasa de crecimiento de la oferta se utilizé la siguiente formula:

Valor final — Valor inicial

0p =

Valor inicial
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De acuerdo a los datos de la tabla 64 se puede obtener un porcentaje promedio del

crecimiento de consumo realizando los siguientes célculos:

Total tasa de crecimiento oferta : 31

Periodos tomados en cuenta : 4

31/4 =28 % promedio

Una vez obtenida la tasa de crecimiento y tomando como referencia la oferta actual

se procedera a proyectarla 5 afios como se puede apreciar en la tabla 65:

Tabla N° 65
Proyeccion de la oferta

Afo Periodo Y% Oferta

Base crecimiento Total
2010 0 8% 52920
2011 1 8% 57058
2012 2 8% 61519
2013 3 8% 66329
2014 4 8% 71515
2015 5 8% 77107

Total 386447

Fuente: Estudio de mercado
Elaboracion: Geovany Caragulla
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Grafico N° 50
Proyeccion de la oferta
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Fuente: Estudio de mercado
Elaboracion: Geovany Caragulla

La oferta se proyectd tomando en cuenta el porcentaje obtenido a partir de
informacion proporcionada por la empresa Lanafit sobre la produccion de los

primeros 5 meses del afio 2010 correspondiente al 8%, con lo cual se pudo obtener

una oferta total de 386447 trajes formales.

4.5. Demanda Insatisfecha

Para poder establecer la demanda insatisfecha debemos tomar en cuenta la cantidad

requerida por los clientes y la cantidad ofrecida por los productores dentro de la

actividad de confeccion de trajes formales como se presenta a continuacion:
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Tabla N° 66

Demanda Insatisfecha de ternos

. Porcentaje
Ao PeBr;ggo Der(né)n e Oferta (O) Ir?szrtri];’ggﬁa Demanda
Insatisfecha
2010 0 125.744 52.920 72.824 58%
2011 1 148.502 57.058 91.445 62%
2012 2 175.380 61.519 113.861 65%
2013 3 207.122 66.329 140.793 68%
2014 4 244,609 71.515 173.094 71%
2015 5 288.881 77.107 211.774 73%
Total 1.190.238 386.447 803.791 396%
Fuente: Estudio de mercado
Elaboracion: Geovany Caragulla
Gréfico N° 51
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Fuente: Estudio de mercado
Elaboracion: Geovany Caragulla
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Gréafico N° 52
Demanda Insatisfecha
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Fuente: Estudio de mercado
Elaboracion: Geovany Caragulla

La demanda insatisfecha se obtiene a partir de la diferencia entre la demanda y la
oferta proyectada a 5 afios a partir del presente (2010), a partir de esto se pudo
determinar que la demanda insatisfecha es de 803.791 trajes formales
aproximadamente, cantidad que representa el 396% del mercado que no ha sido

cubierto por la oferta de este producto.

Esto nos permite determinar el alto nivel de insatisfaccién que se presenta en este
mercado, con lo cual queda comprobado el amplio mercado que tiene Lanafit para

ser aprovechado satisfaciendo las necesidades urgentes del mercado actual.
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CAPITULO V

5. Direccionamiento Estratégico

5.1. Redisefio de la Vision empresa Lanafit

En el Capitulo | de la presente investigacién se pudo conocer la vision de la empresa
Lanafit, sin embargo actualmente la misma esta desactualizada, por esta razon resulta
indispensable dentro de la propuesta estratégica el plantear una nueva vision que
esté acorde a la actual situacion del mercado. La vision propuesta para la empresa
Lanafit es la siguiente:

Posicionarse para el 2015 como una marca clasica por excelencia; ofreciendo un
producto de calidad, comodidad y elegancia cumpliendo con las expectativas de

nuestros clientes.

5.2. Redisefio de la Misién empresa Lanafit

Al igual que con la vision es necesario replantear la mision de la empresa Lanafit

haciendola més eficaz. La mision propuesta para la empresa Lanafit es la siguiente:

Fabricar prendas de vestir de alta calidad ofreciendo a sus clientes elegancia,
confort y el placer de usar disefios exclusivos elaborados con las mejores telas y la
mas alta tecnologia a precios justos con el mejor servicio al cliente. Para esto
Lanafit llevara a cabo sus operaciones sobre una base financiera solida permitiendo
asi su crecimiento, asegurando de esta manera el bienestar de nuestros clientes,
colaboradores, asociados, proveedores, accionistas y empleados ofreciendo a estos
Gltimos remuneraciones que sean competitivas con otras oportunidades de empleo,
buenas condiciones de trabajo, compensaciones basadas en el desempefio y un alto

grado de seguridad laboral.
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5.3. Objetivo de la empresa Lanafit

Ofrecer prendas de vestir formales de calidad elaboradas con las mejores telas
nacionales e internacionales logrando la satisfaccion de sus clientes actuales y
potenciales, manteniendo un excelente clima organizacional, optimizando los

recursos de la empresa; para llegar a ser lideres en el mercado.

5.4. VValores

Los valores organizacionales deben ser claros, iguales compartidos y aceptados por

todos los miembros y niveles de la organizacion, para que exista un criterio unificado

que compacte Yy fortalezca los intereses de todos los miembros con la organizacion.

Actualmente la empresa Lanafit no cuenta con un listado de valores motivo por el

cual se propone los siguientes:

v Trabajo en equipo

Todo el personal que integra la empresa LANAFIT S.A., se debe destacar por

realizar el trabajo en equipo, siendo éste el motor que permita su crecimiento

continuo y mejore la eficiencia de los procesos.

v' Atencion al cliente

La empresa LANAFIT S.A. tiene que estar atenta y comprender las necesidades de

los clientes, para satisfacerlas al maximo, con lo que se conseguira la fidelidad de los

mismos.
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v" Colaboracion

Para conseguir los objetivos de la empresa, se requiere que todos los empleados,

participen de forma individual y colectiva en la realizacion y mejora de los procesos

organizacionales.

v' Honestidad

El comportamiento que deben tener todos los colaboradores de LANAFIT debe ser

socialmente responsable, mostrando respeto, imparcialidad y sinceridad, hablando

siempre con la verdad y apegado a las reglas de la empresa.

v’ Lealtad

Se debe velar porque las relaciones laborales sean lo mas correctas posibles cuidando

que no se debiliten, siendo fieles y evitando sucesos que alteren la confianza.

5.5. Principios

Los principios organizacionales son el conjunto de normas y creencias basicas sobre

las formas correctas como la empresa debe relacionarse con el ambiente que le rodea.

Para la empresa Lanafit se han establecido los siguientes principios organizacionales:

v/ Asesoramiento y servicio oportuno para los clientes

El cliente es el motor fundamental para el crecimiento de la empresa, es por ello que

se debe brindar asesoramiento y servicio oportuno acorde a sus necesidades,

generando respeto mutuo de tal manera que se fomenten los lazos de amistad.
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v' Ambiente organizacional motivador

Se debe crear un entorno que permita a los trabajadores desarrollar sus capacidades y
competencias, mediante un ambiente agradable de desarrollo y bienestar individual,

ofreciendo seguridad laboral, equidad y respeto.

v’ Desempefio del talento humano

La optimizacion del talento humano en todos los niveles es de gran importancia para
LANAFIT, por lo que se proporcionard una capacitacion continua; permitiendo asi

que la experiencia y las competencias de los mismos se incrementen.

v Imagen corporativa

El fortalecimiento de la imagen de la empresa, crea prestigio e identifica al producto

que ofrecemos.

5.6. Politicas

Las politicas sirven de guia a los miembros de una organizacion durante la toma de
decisiones y en su comportamiento para alcanzar los objetivos de la organizacion

eficientemente. Las politicas propuestas para la empresa Lanafit son las siguientes:

v' Calidad

Garantizar la satisfaccion del cliente, con ayuda de un talento humano competente,
comprometido y motivado, que busca la mejora continua del producto y del servicio,
satisfaciendo de esta manera al consumidor proporcionandole ropa formal de
excelente calidad.
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v" Orientacion al cliente

El cliente es la parte fundamental para el desarrollo de la organizacion, motivo por el
cual siempre se brindara una atencion personalizada con el propdsito de cumplir los

requerimientos que los mismos exijan.

5.7. Objetivos de marketing

5.7.1. Objetivos

Los objetivos de marketing estan enfocados al mercado objetivo y tendrén en cuenta
el comportamiento; pudiendo dividirse por tanto en objetivos de ventas, de clientes
actuales y nuevos clientes. Ademas se desea brindar un aspecto renovado de la marca

haciendola més atractiva para los mercado meta.

5.7.1.1. Objetivo general

Posicionar la linea de trajes formales LANAFIT en la mente del consumidor asi
como lograr la preferencia de éste por sus productos, logrando un incremento en las

ventas.

5.7.1.2. Objetivos especificos

v Ofrecer un producto que supere las expectativas de los clientes actuales

incrementando la calidad en un 10%.

v Incrementar las ventas de los productos de la empresa en el préximo afio en un

10% mas que el afio actual.

v" Aumentar la participacién de la marca Lanafit en el mercado quitefio en un 20%.
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v' Mejorar la atencion al cliente en un 50%, brindando seguridad y buen trato.

v Renovar en un 80% la imagen de la marca Lanafit.

5.9. Anélisis FODA

5.9.1. Andlisis Internos (Oportunidades — Amenazas)

» Oportunidades:

v’ Crecimiento de la poblacién quitefia favorece una mayor demanda de las prendas

de vestir formales.

v Cambios constantes de disefios y colores de los trajes formales de acuerdo a las

exigencias del cliente y a la moda.

v' Considerable distribucion de los ingresos, hace que en los hogares se designe un

porcentaje amplio al gasto en prendas de vestir.

v' El aparecimiento de nueva tecnologia reduce los procesos de fabricacion

mejorando la productividad de la empresa.

v/ Aumento de estudiantes de nivel superior que eligen una carrera afin a los

negocios.

v" Aumento del apoyo al sector textil y de confecciones por parte del gobierno.

> Amenazas:

v’ La inestabilidad politica, juridica y econdmica que ahuyenta a los inversionistas y

genera especulacién en los precios.

135



v Dificil acceso a créditos.

v Tasas de interés altas en las entidades bancarias

v" Alta competencia dentro del sector de las confecciones.

v’ Contrabando e invasion de productos extranjeros a precios inferiores a los

nacionales.

v Encarecimiento de cierta materia prima; ocasionado por el aumento de los

aranceles.

5.9.2. Analisis Externos (Fortalezas— Debilidades)

> Fortalezas:

v La empresa mantiene un sistema flexible de produccién permitiéndole aumentar

su produccidn segun se requiera.

v" Los precios de los productos son justos y competitivos.

v’ La calidad de la materia prima utilizada para la confeccion de los trajes garantiza

la prenda que se esté ofreciendo.

v La empresa cuenta con un amplio capital para la reinversion.

v/ La marca Lanafit tiene posibilidades de convertirse en una marca clasica en el

mercado.

v La empresa cuenta con almacenes ubicados en sectores estratégicos de la ciudad
de Quito.
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> Debilidades:

v’ La falta de planeacion empresarial no permite que la empresa tenga un mejor

desempefio.

v" El personal de ventas no calificado, puede causar malestar entre los clientes

nuevos.

v’ La falta de un control normado genera errores en los procesos.

v’ La falta de inversion en areas de marketing ha ocasionado que la empresa sea

desconocida entre los clientes jovenes.

v' El personal gerencial de la empresa no estd capacitado en las areas estratégicas

necesarias para realzar el nombre de la marca.

v’ Carencia de disefios que vayan acorde a las nuevas tendencias de la moda.
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5.9.3. Matrices FODA

5.9.3.1. Matriz de Impacto Interno (Fortalezas y Debilidades)

Tabla N° 67
Matriz de Impacto Interno para la Empresa Lanafit (2010)

Lanafit

MATRIZ DE IMPACTO INTERNO

PONDERACION DEBILIDADES
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Sistema flexible de produccién. 2 4 3 5 2 3 191 2
Precios justos y competitivos. 3 2 5 4 5 4 2315

Calidad de la materia prima
utilizada.

Amplio  capital para la
reinversion.

Posibilidad de convertirse en una
marca clasica.

Almacenes ubicados en sectores

2 3 3 1 4 4 171 1

estratégicos.
TOTALES 21 17 24 18 23 18
IMPACTO INTERNO 3 2 5 1 4 1

Elaboracion: Geovany Caragulla

En el andlisis de la matriz de Impacto Interno se concluye:

Fortalezas.- Las principales fortalezas de la empresa Lanafit son que cuenta con
precios justos y competitivos lo que le ha permitido lograr reunir el suficiente capital
para ser reinvertido en maquinaria-tecnologia nueva o en publicidad para dar a
conocer mejor la marca.
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Debilidades.- Una de las principales debilidades de la empresa es que no se invierte
lo suficiente en dar a conocer la marca en el mercado, aspecto que sumado a la falta
de un departamento que trate los asuntos relacionados con el marketing ha
ocasionado que en la mayoria de casos ésta pase desapercibida. Otra debilidad que
perjudica actualmente a la empresa es la mala atencion prestada por los vendedores
de los almacenes que no estan lo suficientemente capacitados para orientar, atender y
asesorar al cliente. También se debe mencionar que la empresa no cuenta con disefios

que vayan acorde con los nuevos estilos de moda.

5.9.3.2. Matriz de Impacto Externo (Amenazas y Oportunidades)

Tabla N° 68
Matriz de Impacto Externo para la Empresa Lanafit (2010)

Lanafit | }L

Lanafil
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Alta competencia dentro del
sector.

Contrabando e invasion de
productos extranjeros.
Encarecimiento de materia
prima.

3 1 3 5 3 3 18] 2

TOTALES 20 16 18 25 14 19
IMPACTO EXTERNO 4 2 3 5 1 4

Elaboracion: Geovany Caragulla
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En el anélisis de la matriz de Impacto Externo se concluye:

Amenazas.- La principal amenaza para la empresa es la alta competencia que
actualmente existe en el mercado, sumado a la inestabilidad politica y econémica
que sufre el pais lo cual ha afectado en gran medida al sector privado. Otra potencial

amenaza es el contrabando existente proveniente de nuestros paises vecinos.

Oportunidades.- Entre las principales oportunidades con las que cuenta la empresa
es que cada hogar asigna un importante porcentaje de sus ingresos para la
vestimenta, ademas de que en los ultimos afios la poblacion quitefia se ha
incrementado, lo que representa un aumento considerable de la demanda que si es
bien aprovechado por la empresa puede verse reflejado en un incremento en las

ventas de la marca Lanafit.
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5.9.3.3. Matriz de Aprovechabilidad (Fortalezas y Oportunidad)
Tabla N° 69
Matriz de Aprovechabilidad para la Empresa Lanafit (2010)
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Sistema flexible de produccién.

Precios justos y competitivos. 3 3 3 4 2 5 20| 3

Calidad de la materia prima
utilizada.
Amplio  capital para I
reinversion.
Posibilidad de convertirse en una
marca clasica.
Almacenes ubicados en sectores
estratégicos.

TOTALES 16 19 18 23 20 25

APROVECHABILIDAD 1 2 2 4 3 5

3 4 3 5 3 4 2215

Elaboracion: Geovany Caragulla

Fortalezas.- Una de las principales fortalezas de la empresa Lanafit es que cuenta
con almacenes ubicados en sectores estratégicos de la ciudad lo que le permite llegar
de mejor manera a su mercado meta, ademas la empresa posee un sistema de
produccién flexible lo que significa que la misma pueda aumentar su produccion
segun la demanda aumente, cabe destacar que los precios de los productos de Lanafit
son competitivos y elaborados con material de calidad lo que le ha permitido ocupar

un lugar en el mercado.
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Oportunidades.- Una de las principales oportunidades detectadas es el continuo
aumento de la poblacién quitefia lo que representa un crecimiento de la demanda
para los proximos afios, otro aspecto importante es que cada hogar asigna un
porcentaje considerable de sus ingresos para su vestimenta, debido a esto es
importante que la empresa invierta en promocionar de mejor manera la marca Lanafit

para de esta forma llegar a todos los potenciales clientes.

5.9.3.4. Matriz de Vulnerabilidad (Amenazas y Debilidades)

Tabla N° 70
Matriz de Vulnerabilidad para la Empresa Lanafit (2010)
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Lanalil

MATRIZ DE VULNERABILIDAD
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TOTALES 13 19 27 12 14 15
VULNERABILIDAD 2 4 5 1 2 3

Elaboracion: Geovany Caragulla
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En el anélisis de la matriz de Vulnerabilidad se concluye:

Debilidades.- Entre las principales debilidades que actualmente tiene la empresa
estan que no cuenta con disefios que vayan acorde a los continuos cambios en la
moda, a través de la encuesta realizada al mercado objetivo se pudo conocer que
existen personas que ven a los trajes formales Lanafit como anticuado en cuanto a la
moda, también la empresa se ha visto perjudicada por la falta de personal capacitado
especialmente en las areas en las que se toman decisiones, esto se ve reflejado en la

falta de politicas de marketing que tiene la empresa.

Amenazas.- La principal amenaza para la empresa es que existe una gran cantidad
de competidores que ofrecen el mismo o similares productos en el mercado lo que
sumado a la falta de promocién de la marca Lanafit ha provocado que la misma pase
desapercibida para un buen segmento del mercado meta, otra amenaza para la
empresa es el contrabando de mercaderias que se ha venido dando entre nuestro pais

Yy SUS Vecinos.
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Tabla N° 71
Matriz FODA para la Empresa Lanafit (2010)

Lanalil

FORTALEZAS - F

DEBILIDADES - D

1. Sistema flexible de produccion.

2. Precios justos y competitivos.

3. Calidad de la materia prima utilizada.

4. Amplio capital para la reinversion.

5. Posibilidad de convertirse en una marca clasica.
6. Almacenes ubicados en sectores estratégicos.

1. Falta de planeacion empresarial.

2. El personal de ventas no calificado.

3. Falta de control normado genera errores en los
procesos.

4. Falta de inversion en areas de marketing.

5. Personal gerencial no capacitado.

6. Carencia de disefios acorde a nuevas tendencias.

OPORTUNIDADES - O

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS DO

1. Crecimiento de la poblacion quitefia.

2. Cambios constantes de la moda. v Estrategias de penetracion para ingresas a nuevos | v Capacitar al personal gerencial y operativo de la
3. Designacion de porcentaje considerable al mercados potenciales. empresa. Marketing de servicios
gasto en prendas de vestir en los hogares. v Estrategia intensiva enfocada al desarrollo del | v Elaboracion de un manual de procedimientos.
4. Aparecimiento de nueva tecnologia. mercado actual. Marketing de servicios
5. Aumento de estudiantes de nivel superior que v’ Capacitar al personal encargado del disefio de
eligen una carrera afin a los negocios. trajes formales.
6. Aumento del apoyo al sector textil y de
confecciones por parte del gobierno.
AMENAZAS - A ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIAS DA
1. Inestabilidad politica, juridica y econémica.
2. Dificil acceso a créditos. v’ Optimizar los procesos de fabricacion. v'Elaborar un manual de calidad para mejorar los
3. Tasas de interés altas. v’ Estrategia de liderazgo en costos. productos y ser mas competitivos.
4. Alta competencia dentro del sector. v’ Reinvertir las utilidades en sectores estratégicos de la | v'Fortalecer al departamento de ventas de la empresa.
5. Contrabando e invasion de productos empresa. v'Aplicacion del mix de marketing
extranjeros a precios inferiores a los nacionales. | v* Desarrollar alianzas estratégicas con proveedores.

6. Encarecimiento de cierta materia prima.

Elaboracion: Geovany Caragulla

144




5.10. Estrategias Genéricas

5.10.1. Estrategia de Diferenciacion

Dentro del mercado en el que participa la empresa Lanafit existe una gran cantidad
de competidores de todo tamafio, lo que ocasiona que exista una variedad de prendas
similares con que estdn a la par. A través de la estrategia de diferenciacion se
conseguira ofrecer un servicio mejorado a los clientes asi como variedad en disefios,
calidad y precios acorde a las necesidades y exigencias de los consumidores,

atendiendo de ésta forma las demandas de los segmentos del mercado objetivo.

Se buscara hacer que la empresa Lanafit desarrolle una capacidad institucional
operativa, de apoyo y de servicios que satisfaga plenamente las necesidades y/o
deseos de los clientes, haciendo énfasis en la continua innovacion de los disefios de
los trajes formales logrando con esto que sean distintos al resto y de mejor calidad,

haciendo que estos productos sean los mas reconocidos en el mercado.

Uno de los puntos claves es mejorar la atencion al cliente que existe actualmente
ofreciendo soluciones a los clientes ante cualquier inquietud que puedan tener, asi
como brindar un servicio de calidad con personal calificado y capacitado en asesorar

a todos los clientes que visiten los almacenes de Lanafit.

“Segln Kotler una empresa puede diferenciarse en cuatro dimensiones basicas:

producto, servicios, personal o imagen.”?®

Lanafit de acuerdo a las cuatro dimensiones procedera a diferenciarse del resto de

empresas competidoras en los siguientes aspectos:

26 KOTLER, Philip, Direccion de Marketing, Pearson, 102 Edicién, 2001, México, p. 288.
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Tabla N° 72
Dimensiones béasicas de diferenciacion para la Empresa Lanafit (2010)

Producto

Servicios

Personal

Imagen

Caracteristicas.- Se
debe elaborar una lista
de elementos
potenciales que
agregar a sus lineas de
trajes formales.

Rendimiento de la
calidad.- La calidad de
los productos de
Lanafit es mejorada de
manera continua.

Durabilidad.- Los
productos de Lanafit
son reconocidos por su
durabilidad.

Reparabilidad.- Los
productos de la marca
Lanafit ofrecen la
facilidad de ser
reparados y adaptados
segun las necesidades
del cliente.

Estiloy disefio.- La
empresa debe
preocuparse por
actualizar los disefios
de sus productos.

Entrega.- Los clientes de
Lanafit reciben los
productos con rapidez,
esmero y con la atencion
que ellos se merecen.

Instalaciones.- Los
almacenes Lanafit son:
amplios, ordenados,
limpios, comodos y
agradables; sin embargo
su decoracion debe ser
remodelada para gque sea
mas moderna.

Asesoria.- Se capacitara
al personal de ventas
para que ofrezca el
servicio de asesoria de
acuerdo a los nuevos
estilos de la moda.
Reparacion.- En todos
los almacenes se cuenta
con una persona
capacitada para reparar
cualquier prenda
adquirida en el caso de
gue existiera algun
inconveniente en cuanto
a la talla del producto.

*La empresa debe procurar
mantener a su personal lo
suficientemente capacitado
permitiendo de ésta manera
que posean las siguientes
caracteristicas:
competencia, cortesia,
credibilidad, confiabilidad,
capacidad de respuesta,
comunicacion.

*Lanafit no cuenta con
una fuerte imagen que le
permita difundirse por
todos los medios, por
ésta razon a través de
estrategias del marketing
mix se procedera a
replantear la imagen de
la empresa.

*Lanafit actualmente
posee un simbolo pero
éste no es reconocido por
los clientes, es necesario
disefiar un nuevo logo
que esté mas acorde con
la empresa.

Fuente: KOTLER, Philip, Direccion de Marketing

Elaboracion: Geovany Caragulla
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e Diferenciacion de Producto:

v' Caracteristicas.- Las caracteristicas son un elemento competitivo para diferenciar
el producto de una empresa; es por esto que Lanafit debe proceder a elaborar una
lista de elementos potenciales que agregar a sus lineas de trajes formales,
calculando el valor para el cliente de cada nuevo elemento, y comparandolo con el
costo para la empresa. Ademas Lanafit debe tomar en cuenta la cantidad de
personas que podrian aceptar cada innovacion, el tiempo que se llevara producirlo

y si la competencia podra imitar los mismos.

Una vez seleccionados los elementos que vayan mas acorde con las necesidades
y/o exigencias de los clientes, éstos podran decir que es mejor comprar en Lanafit
por la variedad existente en cuanto a productos personalizados con accesorios

novedosos.

v' Rendimiento de la calidad.- La empresa Lanafit se preocupa mucho por la
calidad de sus productos, es por esto que utiliza la materia prima de calidad tanto

de la tela nacional como de la importada.

Debido a la importancia de la calidad para la aplicacion de una estrategia de
diferenciaciones importante que los productos de Lanafit sean mejorados de

manera continua; logrando asi, una participacion mas alta en el mercado.

Esta estrategia permitira que los clientes escojan a Lanafit ante las demas

opciones del mercado, llevados por la notable calidad de sus trajes formales.

v Durabilidad.- Esta caracteristica es muy importante en un producto, segin la

investigacion previa realizada los clientes de Lanafit preferian sus trajes formales
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por la calidad y su durabilidad, es por esta razén que se habia conseguido su
fidelidad hacia la marca. Este aspecto también apoyara la fidelidad hacia la marca
Lanafit.

v/ Reparabilidad.- Es la medida de la facilidad con que se repara un producto
cuando funciona mal o se descompone, en el caso de los trajes formales Lanafit el
Unico problema que se puede presentar es que alguna de las partes de la prenda le
quede demasiado grande al cliente, pero para solucionar este inconveniente todos
los almacenes cuentan con un empleado capacitado listo para adaptar la prenda
segun los requerimientos del consumidor, es por esta razdn que es mejor comprar

en Lanafit que en la competencia.

v’ Estilo y Disefio.- En éste punto Lanafit esta en desventaja ante sus competidores
debido a que sus disefios no van de acuerdo a las tendencias de la moda, por esta
razon se debe trabajar de mejor manera en esta estrategia capacitando al personal
disefiador para que tome en cuenta todos los aspectos mencionados anteriormente

para asi conseguir la maxima satisfaccion del cliente.

A medida que se intensifica la competencia, el disefio ofrece una de las formas
mas poderosas de diferenciar y posicionar los bienes y servicios de una empresa.
Con un buen disefio de sus productos Lanafit sera capaz de atraer la atencion de
sus clientes, mejorara la calidad y el desempefio, se reducirdn costos y se podra
comunicar con mas fuerza el valor de la marca Lanafit al mercado meta que se

pretende alcanzar.

e Diferenciacion de Servicios

Los principales diferenciadores de servicio de la empresa Lanafit son los siguientes:

148



v/ Entrega.- Los clientes de Lanafit reciben los productos que adquirieron con

rapidez, el esmero y con la atencion que ellos se merecen.

v" Instalacion.- Las instalaciones con las que cuenta la empresa Lanafit en todos sus
almacenes presentan las siguientes caracteristicas: son amplios, ordenados,
limpios, cdmodos y agradables; sin embargo su decoracién le da un ambiente
antiguo que debe ser remodelado para que sea mas moderno y vaya de acuerdo a

las nuevas tendencias.

v" Servicio de asesoria.- Actualmente la empresa cuenta con empleados que no han
recibido la suficiente capacitacion para ofrecer correctamente éste servicio por lo
gue es conveniente que reciban capacitaciones de una manera continua, ademas se
debe facilitar datos, informacion y publicidad para que el vendedor los pueda

ofrecer a sus clientes.

v Reparaciones.- Como se mencion6 anteriormente los almacenes cuentan con una
persona capacitada para reparar cualquier prenda adquirida en el caso de que

existiera algin inconveniente en cuanto a la talla del producto.

Con este servicio Lanafit cuenta con un servicio diferenciado que le permite

sobresalir ante la competencia.

e Diferenciacion del Personal

Para que Lanafit gane una fuerte ventaja competitiva debe contar con el mejor

personal competente, ademas debe preocuparse por capacitarlo continuamente. Un

personal bien capacitado debe poseer seis caracteristicas:

149



= Competencia: los empleados poseen la capacidad y conocimientos necesarios.

= Cortesia: los empleados son amables, respetuosos y considerados.

= Credibilidad: los empleados inspiran confianza.

= Confiabilidad: los empleados proporcionan el servicio con consistencia y

exactitud.

= Capacidad de respuesta: los empleados atienden sin demora las solicitudes y los

problemas de los clientes.

= Comunicacion: los empleados tratan de comprender al cliente y de comunicarse

claramente con él.

Los empleados de Lanafit actualmente no cuentan con todas las caracteristicas antes
mencionadas, esto ha ocasionado malestar en ciertos clientes que al momento de
abandonar los almacenes no se sienten satisfechos con el servicio ofrecido por parte
del personal, debido a esto es necesario que los empleados para atender a los clientes
sean mejor seleccionados y mejor capacitados para de esta forma satisfacer
completamente las necesidades de servicio de los clientes, generando un ambiente

adecuado y cordial para que se sienta como en su hogar.

e Diferenciacién de la Imagen
La imagen que proyecta la marca le ayuda a ser diferenciada entre una competencia

que a los ojos de los clientes son todas iguales, para diferenciar la marca de una

empresa es necesario destacar los siguientes aspectos:
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v" Identidad contra imagen.- Una personalidad exitosa de marca no llega por si
sola. Es el resultado de un programa de identidad consciente. Las herramientas del
desarrollo de la identidad son los nombres, logotipos, simbolos, atmdsferas y

SUCesos.

Es importante distinguir entre identidad e imagen. La identidad abarca las formas
en que una empresa pretende identificarse frente al publico. La imagen es la forma
en que el publico percibe la empresa. Esta disefia su identidad a fin de dar forma a
la imagen del publico, pero otros factores intervienen para determinar la imagen

que tiene cada persona de la empresa.

Actualmente Lanafit no cuenta con una fuerte imagen que le permita difundirse
por todos los medios de que disponga la empresa y repetirse constantemente, por
ésta razon mas adelante en el analisis del marketing mix se procedera a replantear

la imagen de la empresa, para que de esta forma tenga un mejor posicionamiento.

v Simbolos.- Una imagen fuerte debe contar con uno o mas simbolos que
identifiquen a la empresa o marca. El disefio de los logos de éstas deben hacer que

la identificacion sea instantanea.

Lanafit actualmente posee un simbolo pero éste no es reconocido por los clientes,
por ésta razdn resulta necesario disefiar un nuevo logo que esté mas acorde con la
empresa, en el analisis del marketing mix se procedera al disefio del nuevo logo

de la empresa.
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5.11. Estrategias de Marketing

5.11.1. Estrategia de la Demanda Selectiva

5.11.1.1. Estrategias para expandir el mercado servido

Para poder cumplir con esta estrategia de debe llevar a cabo lo siguiente:

v" Ampliar la distribucion

Como se mencioné anteriormente Lanafit cuenta con centros de distribucion
ubicados en sectores estratégicos de la ciudad de Quito, sin embargo al aplicar
esta estrategia resulta necesario ampliar los centros de distribucion, por lo que es
recomendable que se analice la posibilidad de abrir nuevos almacenes en sectores

como los Valles en los que la empresa no cuenta con locales.

Posteriormente cuando la empresa y la marca Lanafit se encuentre mejor
posicionada se podria desplazar la misma a nuevos canales de distribucion desde
los puntos de venta especializados y tradicionales hacia puntos de venta de
comercializacion masiva como son los departamentales, de la misma forma
resultaria muy innovador ser el primer almacén de ropa formal que ofrezca el

servicio de venta online con entrega a domicilio.

v Extensién de la linea del producto
Para extender su linea de productos Lanafit pude crear nuevos productos que

vayan dirigidos a nuevos mercados, como podria ser la creacion de una linea de

ropa casual para hombre.
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5.11.1.2. Estrategias para captar clientes de los competidores

Los competidores mas directos de una empresa son aquellos con quienes se enfrenta
dentro del mismo mercado servido. Para la empresa Lanafit sus competidores mas

directos son: Pical, Dormel y Gonzalo Sanchez.

Para afrontar a la competencia y captar tanto a clientes nuevos como a los clientes
actuales de los competidores se escogid la estrategia del posicionamiento

diferenciado.

v" Posicionamiento Diferenciado

A través de ésta estrategia Lanafit intentard distinguirse mediante la oferta de

atributos distintivos.

La diferenciacion como se menciond anteriormente se la realizard en las
dimensiones de: producto, servicio, personal e imagen. Logrando de ésta forma
posicionarnos en la mente del consumidor brindando un producto con un
beneficio/atributo adicional que satisfaga las necesidades de los clientes y a la vez

conseguir fidelidad hacia la marca Lanafit.

5.11.1.3. Estrategias para conservar/expandir la demanda dentro de la base de

consumidores actuales

En la actualidad se ha manifestado un creciente énfasis en plantear estrategias
disefiadas para maximizar las oportunidades de ventas futuras a partir de la base de
consumidores actuales. La estrategia seleccionada para conservar a los consumidores

actuales es la siguiente:
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v Mantener la satisfaccion

Para que la empresa Lanafit mantenga la satisfaccion es necesario que mantenga
un alto nivel de calidad en todos sus productos e invierta en fortalecer su imagen

COmMO marca.

Ademas de mantener la calidad de sus productos Lanafit debe preocuparse por lo
que piensan sus clientes acerca de sus productos, para esto es necesario que se
cree un servicio de atencion al cliente en el cual éstos estén en libertad de quejarse
acerca de la calidad del productos o servicio que recibieron, asi como dar
recomendaciones sobre nuevos disefios, materiales o servicios nuevos que deseen
recibir, de esta forma la empresa podra incluir estos detalles en su
retroalimentacion satisfaciendo de mejor forma las necesidades de los clientes

existentes consiguiendo finalmente la lealtad de estos hacia la marca.

5.12. Marketing Mix

5.12.1. Producto

Los productos de la empresa Lanafit corresponden a trajes sastre tanto para hombres
como para mujeres, es un producto textil que existe en el mercado de consumo
comparativo su funcion principal es vestir tanto a hombres como mujeres dindmicas
que demandan comodidad en su vida profesional otorgando una imagen activa,

formal y elegante en un ambiente de altas exigencias de imagen personal.

Las prendas de Lanafit estan elaboradas basandose tanto en moda clasica como en las
nuevas tendencias de moda actual globalizada, las necesidades, gustos y siluetas del

mercado meta.
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Los productos ofrecidos por Lanafit son los siguientes:

Gréfico N° 53
Productos Empresa Lanafit

C Ropa de Hombre D
— O\ ‘
/ Composmlon )1\ Disefio/Tejido )1\ Productos )
/ Ve
Casimires Ternos, Abrigos,
importados y de | Modelos clasicos | %, Camisas,
produccion y de actualidad | Pantalén Sport,
nacional etc.
C Ropa de Muijer D
— O\ ™
/ Composmlon )1\ Disefio/Tejido )1\ Productos )
/ Ve
Casimires Ternos, Faldas,
importados y de | Modelos clasicos | Sacones, Blusas,
produccion y de actualidad Chalecos,
nacional Abrigos, etc.
Ropa Infantil D
_— -\ ‘
/ Composmlon )1\ Disefio/Tejido ,)I\, Productos )
/ Ve
Casimires L
Ternos junior,
importados y de  Modelos juveniles ) -
Pantalén, Camisa,
produccion y de actualidad atc
nacional '
C Uniformes para Empresas D
Y'
Composmlon Dlseno/Tejldo A Productos )
/ ’

im Coar‘:;?(');es de Modelos a pedido | Ternos, Pantalén,
P y de cada Blusa, Chaleco,
produccion L .

) Institucién Abrigos, etc.
nacional

Fuente: Empresa Lanafit

Elaboracion: Geovany Caragulla
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La empresa Lanafit se ha dado a conocer en el mercado principalmente por sus trajes
formales masculinos. A continuacion se muestra las prendas que han tenido un

mayor éxito de acuerdo a los requerimientos de los clientes:

Tabla N° 73
Productos més vendido Empresa Lanafit

Producto Tipo de Tela Marca
Traje Casimir Fantasia | 45% lana - 55% polyester | Lanafit
Traje Barrington 70% lana - 30% polyester | Lanafit
Traje Stiwar - Clissold Tela inglesa importada Lanafit

Fuente: Empresa Lanafit

Elaboracion: Geovany Caragulla

5.12.1.1. Atributos del producto

Los productos son susceptibles de un analisis de los atributos tangibles e intangibles

que conforman lo que puede denominarse como su personalidad.

Entre los principales atributos de los productos de la marca Lanafit tenemos los

siguientes:

v' La Marca

Se denomina marca al nombre con el que se comercializa un producto para entre
otras cosas diferenciarlo de otros, facilitar la adquisicion del producto, facilitar la
compra repetitiva, facilitar la publicidad y facilitar la introduccién de nuevos
productos. En el caso de los trajes formales, éstos son comercializados bajo la

marca Unica Lanafit.
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v" El Logotipo
El logotipo es el grafismo reconocido y aprobado que representa una palabra
inicial, una forma compuesta por linea y colorees, una persona y un objeto. El
logotipo es el signo de identificacion de una marca.
Actualmente el logotipo de la empresa no expresa el mensaje que se desea dar al
cliente, por tal motivo para dar una expresion grafica de la marca se disefid un

nuevo logotipo. A continuacion se muestra el actual logotipo de la marca Lanafit:

Gréfico N° 54
Logotipo Actual de la marca Lanafit

Elaboracion: Empresa Lanafit

v/ Manual de Logo
Grafico N° 55

Logotipo Propuesto para la marca Lanafit

Lanafit

ESTILO DEL BUEN VESTIR

Elaboracion: Cristian Moya
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+ Actividad de la empresa

Venta de trajes masculinos y femeninos

+ Naturaleza de los productos

Confeccion de casimires nacionales e importados, utilizan entretelas y materiales

importados de primera calidad.

+» Cualidades funcionales

Exclusividad en sus prendas de vestir

+* Introduccion

La marca Lanafit tiene 48 afios en el mercado posicionandose con una clientela
exclusiva, que garantiza en sus trajes una alta calidad en sus prendas, tanto

masculino y femenino, logrando un prestigio nacional e internacional.

El logotipo de la marca Lanafit fue disefiado de una forma modernista, de facil
compresion e interpretacion, facilitando su grabado en la mente del consumidor,
dando fidelidad a la marca por medio de la competitividad y posicionamiento en el

mercado, demostrando elegancia, confort y exclusividad.

% Semiodtica

El siguiente logotipo de la marca Lanafit, se caracteriza por dos segmentos separados
en linea recta de distinto espesor, su division esta representado al hombre y a la
mujer, la union de las dos partes es el complemento de confeccion de trajes,
caracterizado a primera vista por la letra inicial de Lanafit, su disefio es de poca
complejidad y estructuracion fue creado para el mercado actual por su facilidad de

retencién en informacion.
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% Eslogan
Es una frase facil de recordar que resalta los aspectos positivos del producto o de la

empresa. Se emplea como titulo del texto de un anuncio y con él se resume el

mensaje publicitario.

El Eslogan de la marca se llama, Estilo del buen vestir, de color gris, como sus
palabras lo dicen estilo y vestimenta, es la tendencia a lucir elegante con estilo y

exclusividad.

% Tipografia

El tipo de letra se caracteriza por ser conocida como inglesa 0 manuscrita, con serif
separacion en cada letra, de nombre Bodoni MT Condensed, representa el estilo y
elegancia de la marca Lanafit.

«» Cromatica

Gris

Significado: Valor psicolégico elegancia

Negro

Significado: Valor psicoldgico nobleza y dignidad

v El Etiquetado

El etiquetado del producto permite identificar las caracteristicas y composicion

del producto, asi como sirve para facilitar la venta y la gestion por parte del

distribuidor
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Cada prenda de los trajes de la marca Lanafit posee una etiqueta interior en la
parte posterior de la prenda que corresponde al logotipo de la marca, ademas
existe otra etiqueta colocada en la manga de los trajes con la siguiente
informacidn, en la parte delantera tiene impreso el logotipo de la Lanafit, en la
parte interior se detalla el nombre del producto, la talla, precio y el material con el
que la prenda estd elaborada, en la parte contigua esta escrito el slogan de la
empresa, finalmente en la parte posterior esta grabado el nombre de la marca.

A continuacién se muestran los modelos de etiquetas disefiados para la marca

Lanafit:

Grafico N° 56
Etiquetas marca Lanafit

Lanalil

Lanalit

ESTILO DEL BUEN VESTIR

Elaboracion: Cristian Moya
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v' Empaque del producto

El empaque de un producto es mucho mas que un contenedor, por lo que debe ser
disefiado tomando en cuenta los siguientes aspectos: debe proteger el contenido
del empaque, debe cumplir formas razonables en cuanto al costo, debe informar y

debe promocionar.

Tomando en cuenta las anteriores caracteristicas una vez efectuada la venta
existen dos alternativas para empacar el producto vendido, la primera es colocar el
producto en protector plastico que cubre el terno completamente como lo muestra
el Grafico N°57; la segunda alternativa es colocar el producto en una bolsa de
carton con la marca de la linea impresa como se observa en el Grafico 58, los dos
tipos de empaques estardn disefiados bajo lineamientos de la linea de trajes
formales Lanafit y seran seleccionados de acuerdo a los requerimientos de los

clientes.

Grafico N° 57

Protectores plasticos

Elaboracion: Cristian Moya
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Grafico N° 58
Bolsa de cartén

Elaboracion: Cristian Moya

5.12.1.2. Ciclo de Vida del Producto

El ciclo de vida del producto esta compuesto basicamente por 4 fases: Introduccion,
Crecimiento, Madurez y Descenso.

a. Introduccién.- el producto es nuevo en el mercado; por consiguiente, como no
tiene competidores directos, se debe educar a los compradores acerca de lo que se

hace el producto, como se utiliza, quién lo produce y en donde puede comprarlo.

b. Crecimiento.- Ahora, el producto es ampliamente conocido y las ventas crecen
rapidamente debido a que ingresan nuevos compradores al mercado. El
crecimiento de las ventas estimula que muchos competidores ingresen al mercado
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y el aumento de la participacion de mercado se convierte en una tarea de

marketing muy importante.

. Madurez.- Los niveles de crecimiento de ventas demuestran que casi todos los
compradores potenciales han ingresado al mercado. Los clientes ya conocen las
alternativas, las compras repetidas dominan las ventas y las innovaciones de
producto estan restringidas a mejoras menores. Como resultado, solamente
sobreviven los competidores mas fuertes. Es muy dificil que las empresas mas

débiles obtengan distribucién y aumenten su participacién en el mercado.

Los productos de la empresa Lanafit se encuentran en la etapa de madurez como

se puede apreciar en el Grafico N° 59.

. Descenso o Declinacion.- Las ventas descienden lentamente porque cambian las
necesidades del comprador o por la introduccion de nuevos productos que son

muy diferentes y tienen sus propios ciclos de vida.

Grafico N° 59

Ciclo de Vida de los Productos Lanafit

s |
Lanzamiento Crecimiento Madurez Declinacion
Volumen
de
ventas

Elaboracion: Geovany Caragulla
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5.12.2. Precio

El precio del producto terminado esta fijado en base al costo de produccion més el
margen de utilidad fijado por la empresa (40%), adicionalmente se establece un
porcentaje, a este valor se le agrega el doce por ciento (12%) del impuesto al valor

agregado (1.V.A.), obteniendo finalmente el precio de venta al publico (P.V.P.).

A continuacion se presentan tres de los productos considerados como los mas

vendidos para la empresa con sus respectivos precios fijados:

Tabla N° 74

Precios de venta productos mas vendidos Empresa Lanafit

Producto Precio Bruto IVA P.V.P.
Traje Casimir Fantasia 119,64 14,36 134
Traje Barrington 155,36 18,64 174
Traje Stiwar - Clissold 250,00 30,00 280

Fuente: Empresa Lanafit

Elaboracion: Geovany Caragulla

Los precios de costo de los productos mas vendidos y el respectivo margen de

utilidad van de acuerdo al siguiente detalle:

Tabla N° 75

Costo de produccion y margen de utilidad productos mas vendidos Empresa Lanafit

Producto Precio Costo mﬁ';g:g Precio Bruto
Traje Casimir Fantasia 85,46 40% 119,64
Traje Barrington 110,97 40% 155,36
Traje Stiwar - Clissold 178,57 40% 250,00

Fuente: Empresa Lanafit

Elaboracion: Geovany Caragulla
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En cuanto a la estrategia de precio recomendada para el presente plan se los fijaran

en base a criterios psicologicos; los precios psicoldgicos se utilizan para estimular las

compras ya que afectan a las reacciones emotivas.

Se utilizaran precios simbdlicos, permitiendo que el consumidor perciba una fuerte

relacién entre el precio y la calidad, ocasionando que los productos de la marca

Lanafit sean considerados como de alta calidad.

Se sugiere un incremento del 20%, a continuacion se muestra los nuevos precios de

los productos més vendidos de la marca Lanafit:

Tabla N° 76

Precios de venta sugeridos para los productos mas vendidos

Producto ngﬁ':l '”Cr(%;?)e“to P;;ejgs’to IVA PVP
Traje Casimir Fantasia 119,64 20% 143,57 17,23 160,80
Traje Barrington 155,36 20% 186,43 22,37 208,80
Traje Stiwar - Clissold 250,00 20% 300,00 36,00 336,00

Fuente: Empresa Lanafit

Elaboracion: Geovany Caragulla

5.12.2.1. Politica de descuentos

Actualmente la empresa Lanafit no cuenta con un sistema de descuentos, razén por la

cual se recomienda que la empresa aplique descuentos a sus clientes de acuerdo al

monto de sus compras lo que ayudara a estrechar la relacion existente entre las

partes.

165




En la Tabla N° 77 se muestran los posibles descuentos aplicables segtn el monto de

compra que realice el cliente:

Tabla N° 77
Politica de descuentos
Montos de Compra Descuentos

(USD) (%)
Menos de 150 USD. -
De 150 a 350 USD. 5%
De 351 a 550 USD. 10%
Mas de 551 USD. 15%

Elaboracion: Geovany Caragulla

A mas de los anteriores descuentos se dara el 15% de descuento durante temporadas
especiales como el dia del padre, de la madre y navidad.

5.12.2.2. Politica de crédito

Para los clientes desean cancelar a crédito la empresa tiene las siguientes

alternativas:
= Tarjetas de crédito

= | etras de cambio

El método de pago a crédito mas preferido por los clientes es el uso de tarjetas.
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5.12.3. Distribucién

El canal de distribucion de los trajes formales Lanafit es directo como se puede
apreciar en el Grafico N° 60, las prendas son confeccionadas en la fabrica y van

directamente al establecimiento de venta especializado.

Grafico N° 60
Canal Distribucion Empresa Lanafit

----- [T

Fabrica Lanafit Almacén Lanafit

Fuente: Empresa Lanafit

Elaboracion: Geovany Caragulla

Lanafit cuenta con almacenes ubicados en sectores estratégicos de la ciudad:

Norte: Centro Comercial Ifiaquito (CCI), local B-54.
Noroccidente: Centro Comercial EI Bosque, local 11.
Centro: Av. 10 de agosto y 18 de Septiembre E2-22.

Sur: Ciudad Comercial El Recreo, local 13-I.

Ademas de los anteriores locales comerciales se recomienda crear dos nuevos; uno

que esté ubicado en el sector de los Valles y otro en el nuevo centro comercial
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Quicentro del Sur, esto permitira abarcar mas sectores dentro de la ciudad de Quito

que esté en continuo crecimiento.

5.12.4. Promocion

La empresa Lanafit, efectia su publicidad a través de los siguientes medios:
publicidad en el empaque, catalogos eventuales con la coleccion actual de prendas,
radio, television (canales locales), prensa escrita, revistas publicitarias.

Con ayuda de la investigacion de mercados, se pudo determinar que los medios
publicitarios mas efectivos para llegar al cliente eran las revistas, catalogos y el
internet, por esta razon se recomienda aplicar las siguientes estrategias que permitan
que los clientes potenciales conozcan mas sobre la marca Lanafit y los productos que

ofrece:

v' Actualizacion semestral del catdlogo de productos de la marca Lanafit, con el
objetivo de que los clientes conozcan las nuevas tendencias y disefios existentes

en los almacenes.

v Envio del catalogo de Lanafit a través de internet de acuerdo a la base de datos de

clientes que posee la empresa.

v' Mejorar la pagina web de la empresa facilitando el acceso via internet a los

catalogos de productos.

v’ Continuar publicitando la marca en los medios actuales pero renovando el

logotipo y eslogan por el propuesto anteriormente.
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v" Utilizacién de tipos de publicidad fuera de lo comin como la BTL (Below the
line), la misma que ir& en lugares de asistencia masiva como restaurants, bafios,

medios de transporte, paradas de buses, murales, para mencionar algunos.

v’ Para fomentar la fidelizacion por parte de nuestros clientes se creara el “Club del
Cliente Frecuente”, los cuales recibirdn por parte de la empresa tarjetas con

descuentos, bonos acumulativos entre otros beneficios.

v' Se crearan alianzas estratégicas con todas las instituciones que actualmente son
clientes de Lanafit para que sus empleados reciban tarjetas con descuentos

especiales por las compras que realicen.

5.12.4.1. Merchandising

El merchandising en los almacenes Lanafit corresponde a estrategias de mercadeo
relacionadas con la arquitectura, iluminacion, mobiliario, utileria, vitrinas,
escaparates, posicién de las prendas, material POP y demas elementos que
conforman el ambiente propicio para atraer clientes potenciales quienes compraran

los productos.

Para la promocién de la marca dentro de los locales de venta se utilizaran los

siguientes disefios:
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Gréafico N° 61
Publicidad interna marca Lanafit




Elaboracion: Geovany Caragulla
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Los productos de la empresa Lanafit se encuentran en etapa madura, debido a esto

resulta conveniente el utilizar el POP (Point of Purchase) para fidelizar al cliente.

Esto es importante porque el material POP; si es bien manejado, puede ser recibido
por parte del cliente, no como una publicidad mas, sino como un regalo que

agradecera si es de utilidad permitiendo la recordacion de la marca.

A continuacién se muestran algunos disefios de material POP con la marca Lanafit:

Grafico N° 62
Material POP con la marca Lanafit

Esferos Flash memories
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Llaveros

Jarros

Calendarios
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Relojes

Elaboracion: Geovany Caragulla

Todo el material POP mostrado anteriormente sera entregado a los clientes
dependiendo del monto de la compra y de la ocasion.

5.13. Matriz ANSOFF

La matriz de ANSOFF es un modelo que ha demostrado ser muy util para evaluar las

diferentes opciones y oportunidades de crecimiento de una empresa.

La matriz ANSOFF permite identificar oportunidades para el crecimiento de la

empresa Lanafit, donde se procedera a implementar las siguientes estrategias:
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Grafico N° 63
Matriz ANSOFF Empresa Lanafit

Matriz Oportunidades Producto - Mercado (ANSOFF)
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Elaboracion: Geovany Caragulla

v’ Estrategia de penetracion de mercado.- Se procedera a vender mas de los

mismos productos en los mercados existentes.

Al aplicar esta estrategia se intentara convertir a clientes ocasionales en clientes
regulares, y a los clientes regulares en clientes volumen; para lograr esto se
utilizara beneficios como descuentos por volumen, tarjetas de acumulacion de
puntos de descuento y economias de escala para tener una fabricacion mas
eficiente, una distribucion mas eficiente, un mayor poder de compra y compartir

margenes.

175



También se procederd a mejorar las campafias publicitarias para dar a conocer de
mejor manera la marca Lanafit y la gran calidad de sus productos, ademas se
creardn promociones atractivas logrando de esta manera la captacion de clientes

de la competencia.

Gracias al cambio de imagen de la marca Lanafit y al aumento de los precios de
los productos se podra acceder a nuevos segmentos de consumidores, siendo estos
los de clase alta, que son los que estan dispuestos a pagar un valor considerable

por un producto al que consideran de calidad.

v’ Estrategia de desarrollo del mercado.- Esta estrategia pretende la venta de

productos actuales en mercados nuevos.

Para la aplicacion de ésta estrategia es necesario que la empresa Lanafit
expanda su red de almacenes a sitios en los que aun no esta presente dentro
de la ciudad de Quito, ya que al estar esta en continuo crecimiento, los
actuales locales no alcanzan a abastecer a todas las zonas comerciales que

existen en la actualidad.

Con los cambios que se realizaron a la marca Lanafit se logré darle un toque
clasico pero a la vez moderno, ésta nueva imagen sera capaz de atraer tanto a
los actuales clientes adultos como a clientes jovenes que representan un
amplio sector a ser aprovechado. De igual forma se plantearon anteriormente
nuevas formas de publicidad en medios fuera de lo comldn (BTL), esto
ayudara a que la marca sea reconocida facilmente y quede gravada en la

mente del consumidor.
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v’ Estrategia de desarrollo del producto.- Esta estrategia persigue la venta de

nuevos productos en los mercados actuales.

Se tomara como punto de partida los cambios constantes en la moda para la
creacion de nuevos modelos de trajes formales, los cambios
fundamentalmente serdn de disefio, colores, modelos y combinaciones entre
disefios existentes y nuevos. De ésta forma se podra sacar al mercado
productos totalmente exclusivos con disefios Gnicos y de la mas alta calidad

mejorando la competitividad de la empresa.

Estrategia de diversificacion.- En esta estrategia la empresa concentra sus

esfuerzos en el desarrollo de nuevos productos en nuevos mercados.

Para su aplicacion la empresa hara uso de los nuevos disefios de sus
productos los cuales seran lanzados en los nuevos locales creados para la
venta exclusiva de la marca Lanafit llegando de ésta manera a nuevos

sectores dentro de la ciudad con productos nuevos de calidad.

5.14. Matriz del Boston Consulting Group (BCG)

Por medio de la Matriz BCG se presenta la situacion actual de la empresa LANAFIT

S.A.:
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Grafico N° 64
Matriz BCG Empresa Lanafit

Posicién Relativa de Participaciéon de Mercado

Alta Media Baja
1. .50 0.0
Alta 20%
Linea de Trajes Masculinos Recomendacioén: Linea de Trajes
Media 10% Lanafit elaborados a la medida

Tasa de Crecimiento en el mercado

Linea de Trajes Femeninos Miss
Baja 0% | Linea de Uniformes Empresariales Lanafit
Elaboracion: Geovany Caragulla

Estrellas.- La linea de trajes formales masculinos Lanafit
actualmente tiene una alta participacion en su mercado objetivo,
ademas éste tiende a ser un mercado de alto crecimiento, lo que
representa una de las mejores oportunidades para el desarrollo y la
rentabilidad de la empresa a largo plazo, es necesario que la empresa invierta los

recursos suficientes para financiar su crecimiento y generar utilidades.

Vacas lecheras.- La linea de uniformes empresariales Lanafit
genera la mayor parte de ingresos para la empresa y financian a las

demas lineas de la empresa, se encuentra en un mercado de

crecimiento lento, la linea mantiene margenes de utilidad altos. Se
debe administrar correctamente ésta linea de productos para que se mantengan en

una posicién sélida el mayor tiempo posible.
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Interrogantes.- No existe una linea interrogante dentro de la linea
de productos de la empresa Lanafit, por tal motivo se recomienda a
la empresa desarrollar la linea de trajes sastre a la medida para
complementar sus actuales lineas logrando de esta manera que al

corto plazo la nueva linea forme parte de sus productos estrella.

Perros.- La linea de trajes formales femeninos “Miss Lanafit”
actualmente tiene baja posicion relativa de participacion de

mercado, debido a esto genera reducidas utilidades para la empresa

y en ocasiones pérdidas por la falta de una actualizacion en cuanto a
disefios y modelos de trajes que estén acorde a las exigencias actuales de los
consumidores.

5.15. Plan de accion

Después de haberse analizado cada una de las variables del marketing mix para cada

estrategia, se establecerd un plan de accion el mismo que permitird la gestion y el

control del proyecto.

El desarrollo del plan de accion de la empresa Lanafit involucra la coordinacion

inicial del Sefior Gerente General y del resto de departamentos que la conforman.

Para la correcta ejecucion del plan y su desarrollo es necesaria la participacion y

apoyo total de todos quienes conforman la empresa.

A continuacidn se presenta el disefio de los planes de accion para la empresa Lanafit:
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5.15.1. Plan de acciéon 1

Tabla N° 78
Plan de accion 1

Estrategia: Ejecutar un sistema de promocion de la marca Lanafit de forma mas agresiva.
Objetivo: Aumentar la cartera de clientes para la compafiia y mantener un nivel de ventas regular durante todo el
' afio.
Tactica: Publicidad POP
Actividades Responsable Recursos Tiempo Costo Indicador
Busqueda de cotizaciones Jefe de Ventas compu'gador, teléfono, guia 2dias | $ 100,00
telefonica
Elaboracion de tiraje Jefe de Ventas | computador, papel, imprenta| 1dia | $ 1.000,00
ejecutivo de ventas, base de N° de clientes
Entrega a clientes vip Jefe de Ventas | datos clientes vip, material 30dias | $ 200,00 esperados / N° de
pop clientes actuales
gjecutivo de ventas, base de
Entrega a clientes normales Jefe de Ventas | datos clientes normales, 60 dias | $ 200,00
material pop
Total 93 dias $ 1.500,00

Elaboracion: Geovany Caragulla
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5.15.2. Plan de accién 2

Tabla N° 79
Plan de accion 2

Estrategia: Capacitar a todos los ejecutivos de ventas de la empresa Lanafit
Objetivo: Brindar a todos los clientes el mejor servicio tanto en asesoria como en atencion.
Tactica: Capacitaciones a los ejecutivos de ventas.
Actividades Responsable Recursos Tiempo Costo Indicador
Busqueda de capacitadores Jefe Talento Humano comgu'gador, teléfono, guia 2 dias 100,00
telefénica
Contratacion de capacitador Jefe Talento Humano contrato prestacion de 1 dia 100,00
servicios, computador
Elaboracion del cronograma de computador, hojas, ° eiecuti
oM g Jefe Talento Humano | impresora, tinta de 1 dia 150,00 N° ejecutivos de
capacitaciones impresion ventas capacitados /
N° ejecutivos de
. L ventas
capacitador, ejecutivos de
Periodo de capacitacion Jefe Talento Humano venta, materlgl didactico, 1 dia 1.000,00
computador, infocus, sala
de presentaciones
Total 93 dias 1.350,00

Elaboracion: Geovany Caragulla
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5.15.3. Plan de acciéon 3

Tabla N° 80
Plan de accion 3
Estrategia: Aumentar la participacion de mercado de la marca Lanafit.
Objetivo: Posicionarse en la mente del consumidor.
Tactica: Renovacion de la marca Lanafit.
Actividades Responsable Recursos Tiempo Costo Indicador

Gerente general, Jefe
Redisefio de la mision y vision de de ventas, Jefe de
la empresa produccion, Jefe
Talento Humano

Computador, hojas,
impresora, tinta de ldia | $ 150,00
impresion

Redisefio del logotipo y slogan de | Ingeniero en sistemas, Software de disefio,

la marca Lanafit jefe de ventas gor_nputadp,r, hojas, tinta 7 dias | $ 500,00
€ Impresion N° de clientes

Elaboracion de material con los Computador, hojas, esperados I N° de

o Jefe de ventas impresora, tinta de 5dias | $ 1.000,00 clientes actuales
nuevos disefios . g

impresion
- - Computador, plantillas de

Creacion de nuevos disefios para Jefe_de~ventas, disefio, software de 15 dias | $ 900,00
los productos de la marca Disefador

disefio, impresora, hojas

Ingeniero en sistemas, | Computador, software de

Redisefio de la pagina web. jiefe de ventas disefio.

5dias | $ 300,00
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Readecuacion de los actuales

Jefe de ventas,

Muebles, material
publicitario nuevo,

locales de venta del producto Arquitecto pintura, trajes con disefios 90 dias | $ 3.000,00
nuevos
Arrendamiento de dos locales en Jefe de ventas Locales en los sectores:
nuevos sectores comerciales de la ' Valle de Cumbaya, 30dias | $ 2.500,00
; Gerente general .
ciudad Quicentro del Sur.
Total 93dias | $ 8.350,00

Elaboracion: Geovany Caragulla
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5.15.4. Plan de accién 4

Tabla N° 81
Plan de accion 4

Estrategia: Creacion de un sistema de descuentos segun el monto de compra.
Objetivo: Atraer clientes nuevos y reforzar la relacion con los clientes frecuentes.
Tactica: Implementacion de descuentos por cada compra.
Actividades Responsable Recursos Tiempo Costo Indicador
Computador, base de datos
Elaborar un sistema de descuentos . . cI_lente_s,_ hojas,
Jefe financieroy | dispositivos de .
basados en el monto de compra del . 5dias | $ 200,00
. contable almacenamiento
cliente. e
magnético, impresora,
tinta de impresion.
N° de ventas
Cronograma de esperadas / N° de
actividades, estados ventas realizadas
Eiecucion v control de las oliticas Jefe financiero y financieros, computador,
. y P contable, Jefe de hojas, dispositivos de 30dias | $ 350,00
de descuentos. .
ventas almacenamiento
magnético, impresora,
tinta de impresion.
Total 93dias | $ 550,00

Elaboracion: Geovany Caragulla

184




5.15.5. Plan de accién 5

Tabla N° 82
Plan de accion 5

Estrategia: Creacion de nuevo material publicitario para la empresa.
Objetivo: Dar a conocer la nueva imagen de la marca Lanafit
Théctica: Publicidad BTL, disefio del catalogo de productos.
Actividades Responsable Recursos Tiempo Costo Indicador
Busqueda de cotizaciones Jefe de Ventas Co’mputaollor_, teléfono, 2 dias 100,00
guia telefonica
Elaboracion de tiraje Jefe de Ventas _Computador, papel, 1 dia 2.000,00
imprenta
Publicidad en revistas, periddicos,
television, radio, internet, vallas, Jefe de Ventas Medios de comunicacion | 30 dias 10.000,00
paradas de buses, restaurants,
vehiculos de uso publico, etc N° de clientes
Camara fotografica, esperados / N° de
Elaboracion del catalogo con Jefe de Ventas, modelos, trajes de la . clientes actuales
o . 1 dia 5.000,00
nuevos productos Disefiador marca, escenografia,
fotografo
Entr €ga via € mail del nuevo Jefe de Ventas Computador, internet 1 dia 200,00
catalogo a clientes
Impresion de catalogos para ser Jefe de Ventas _Computador, papel, 5 dias 1.500,00
mostrados en los locales imprenta
Total 93 dias 18.800,00

Elaboracion: Geovany Caragulla
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CAPITULO VI

6. Consideraciones Financieras

6.1. Presupuesto

A partir de todos los planes de accion planteados en el capitulo anterior, tenemos que

es necesario invertir en una serie de rubros, los cuales permitiran cumplir con los

objetivos planteados en las estrategias. De esta manera, se ha considerado el

siguiente presupuesto de inversion:

Tabla N° 83
Presupuesto Planes de Accion
N° Referencia Valor (USD)
1 |Plan de Accién 1.- Publicidad POP. $ 1.500,00
2 |Plan de Accion 2.- Capacitacion ejecutivos de ventas. $ 1.350,00
3 | Plan de Accidn 3.- Renovacion de la marca Lanafit. $ 8.350,00
4 | Plan de Accion 4.- Creacion e implementacion descuentos en compras. | $ 550,00
5 Plan de Accién 5.- Publicidad BTL, disefio del catalogo de productos. | $ 18.800,00
Presupuesto Total $ 30.550,00

Elaboracion: Geovany Caragulla

6.2. Proyecciones

Dado todos los planes de accion se procedié a calcular un estado de pérdidas y

ganancias, el cual esta en funcion al impacto que se prevé al implementar el proyecto

en la empresa Lanafit; es decir con un 10% de incremento de las ventas anuales,

implementacién de los descuentos en las ventas y la inversion realizada para la

ejecucion de los planes de accién.
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Tabla N° 85
Detalle de Ventas, Costos y Descuentos 2010 - 2015

2010 2011 2012 2013 2014 2015

Precio ($)

Traje Casimir Fantasia 119,64 143,57 143,57 143,57 143,57 143,57
Traje Barrington 155,36 186,43 186,43 186,43 186,43 186,43
Traje Stiwar - Clissold 250,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00
Cantidad

Traje Casimir Fantasia 13992 15391 16930 18623 20485 22534
Traje Barrington 43099 47409 52150 57365 63102 69412
Traje Stiwar - Clissold 8928 9821 10803 11883 13071 14378
Ventas ($) 10601888,85| 13994429,25 15393872,17| 16933259,39 18626585,33 20489243,86
Descuento (S) 0 73654754 810202,29 89122252 980344,77 1078379,25
Costo Ventas ($) 7572743,40 8330017,74 9163019,52| 1007932147 11087253,61 12195978,98

Elaboracion: Geovany Caragulla

De acuerdo a los datos anteriores el estado de pérdidas y ganancias para el periodo 2010-2015 seria el siguiente:
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IL

Lanalil

Estado de Pérdidas y Ganancias Proyectado

Tabla N° 85
Estado de Pérdidas y Ganancias Proyectado 2010 - 2015

Empresa Lanafit S.A.

Periodo 2010 - 2015

2010 2011 2012 2013 2014 2015

Ventas $ 10.601.888,85| $ 13.994.429,25| $ 15.393.872,17| $ 16.933.259,39 | $ 18.626.585,33 | $  20.489.243,86
(-)Costo de Ventas $ 7.572.743,40 | $ 8.330.017,74 | $ 9.163.019,52 | $ 10.079.321,47 | $ 11.087.253,61 | $ 12.195.978,98
Utilidad Bruta $ 302914545 | $ 566441150 |$ 6.230.85265 |$ 6.853.937,92 | $ 7.539.331,71 |$ 8.293.264,88
Gastos Generales $ 1.600.603,10 | $ 2.367.700,64 | $ 2.432.455,39 | $ 2.513.475,62 | $ 2.602.597,87 | $ 2.700.632,35
Utilidad Operacional $ 142854235 | $ 3296.71087 | $ 3.798.397,26 | $ 434046230 |$ 4936.73384 | $ 5.592.632,53
Otros Ingresos

Arriendos $ 18.000,00 | $ 18.000,00 | $ 18.000,00 | $ 18.000,00 | $ 18.000,00 | $ 18.000,00
Utilidad del Ejercicio $ 144654235 | $ 331471087 |$ 3.816.397,26 | $ 435846230 |$ 495473384 |$ 5.610.632,53
15% Part. Trabajadores $ 216.981,35 | $ 497.206,63 | $ 572.459,59 | $ 653.769,34 | $ 743.210,08 | $ 841.594,88
25% Impuesto a la renta $ 307.390,25 | $ 704.376,06 | $ 810.984,42 | $ 926.173,24 | $ 1.052.880,94 | $ 1.192.259,41
Utilidad Presente del Ejercicio | $ 922.170,75 | $ 211312818 |$ 243295325 |$ 277851972 |$ 315864282 |$ 3.576.778,24

Elaboracion: Geovany Caragulla

188




El incremento en las ventas anuales fue del 10% y se lo puede representar

graficamente de la siguiente manera:

Gréfico N° 65
Ventas Proyectadas Lanafit

Ventas Proyectadas Lanafit
25000000
20000000 e
15000000 -

v
10000000 - == \/entas Lanafit
5000000
0 T T T T T 1
2010 2011 2012 2013 2014 2015
Afos

Elaboracion: Geovany Caragulla

6.3. Rentabilidad Bruta

Para el célculo de la rentabilidad bruta se tomara en cuenta el afio 2011:

FORMULA:

Utilidad Bruta en Ventas

Rentabilidad Bruta =
Ventas
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Tabla N° 85
Rentabilidad Bruta Empresa Lanafit Afios 2009 y 2011

Afio 2009 Ao 2011
Utilidad Bruta Ventas $2.510.777,73| $ 5.664.411,50
Ventas $7.590.321,34| $ 13.994.429,25
Rentabilidad Bruta 0,33 0,40

Elaboracion: Geovany Caragulla

Durante el afio 2009 por cada dolar que recibié la empresa de sus clientes se obtuvo
33 ctvs. de utilidad bruta. En el afio 2011 por cada délar que se recibi6 producto de
las ventas se obtuvo el 40 ctvs. de utilidad bruta.

6.4. Rentabilidad Neta

Para el calculo de la rentabilidad neta se tomara en cuenta el afio 2011:

FORMULA:

Utilidad del Periodo

Rentabilidad Neta =
Ventas

Tabla N° 86
Rentabilidad Neta Empresa Lanafit Afios 2009 y 2011

Afio 2009 2011
Utilidad del Periodo $610.721,90| $ 2.113.128,18
Ventas $11.159.883,00| $ 13.994.429,25
Rentabilidad Neta 0,05 0,15

Elaboracion: Geovany Caragulla

En el afio 2009 por cada ddlar de venta la empresa obtiene una utilidad neta de 5
ctvs. Durante el afio 2011 por cada ddlar que la empresa recibe de sus ventas se

obtiene una utilidad neta de 15 ctvs.
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CAPITULO VII

7. Conclusiones y Recomendaciones

7.1. Conclusiones

El sector textil es uno de los sectores mas importantes en el Ecuador y se

espera que sufran un alto incremento en los proximos afios.

La marca Lanafit es considerada una marca clasica que cuenta con casi 50
afios en el mercado ecuatoriano ofreciendo trajes formales tanto para damas

como caballeros.

La marca Lanafit actualmente no cuenta con un correcto posicionamiento

dentro del mercado quitefio.

La principal competencia de la empresa Lanafit son: PICAL, Gonzalo

Sanchez y Dormel.

La empresa Lanafit no ha realizado campafias publicitarias en muchos afios y

ha descuidado la imagen de su marca.

Los productos que ofrece la empresa no han sido renovados en cuanto a

disefios y colores segun las tendencias de la moda.

La empresa no cuenta con un sistema de descuentos de acuerdo a los

margenes de compra que realicen sus clientes.
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Los ejecutivos de ventas de la empresa no reciben las capacitaciones

necesarias para que ofrezcan un servicio de calidad.

La imagen de la marca se ha ido quedando en el olvido ocasionando que el su

mercado se vea reducido a sus clientes mas antiguos.

No existen estrategias claras para mejorar la imagen de la marca, ademas de
no existir todo tipo de material POP que facilite la recordacién de la misma.

Los actuales almacenes de Lanafit no cubren la totalidad del mercado quitefio

por lo que es necesario que se readecuen los existentes y se creen dos mas.
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7.2. Recomendaciones

e Con el proposito de que la empresa Lanafit no continle perdiendo participacion
dentro del mercado quitefio, se recomienda aplicar las estrategias planteadas en el
presente trabajo y efectuar un plan promocional mas intenso a traves del cual se

incentive a la fuerza de ventas de la compafiia y a los clientes.

e Se deben establecer indicadores que permitan conocer si los objetivos propuestos

se estdn cumpliendo.

e Debido al constante cambio del mercado en lo referente a deseos y expectativas
sobre el producto y a la creciente competitividad entre empresas del mismo sector,
se recomienda revisar el marketing mix planteado en este proyecto, con el fin de
ser pioneros en ofertar soluciones innovadoras, claras y precisas a los clientes

potenciales y actuales.

e Al ser los trajes formales de hombre el producto mas vendido, se recomienda que
la empresa Lanafit, redisefie sus modelos y disefios creando una coleccion de

trajes llamativos, de calidad y a un precio competitivo.

e Se debe hacer un seguimiento de cada uno de los productos elaborados por la

empresa, para determinar su nivel en el mercado quitefio.

e La empresa debera incursionar en un proceso de mejora continua en el que cada
vez que se disefie un producto nuevo, estén ajustados a los requerimientos de los

clientes.
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ANEXO 1

Modelo de Encuesta

UNIVERSIDAD POLITECNICA SALESIANA

La informacion es confidencial y exclusiva para fines académicos, por favor conteste con
toda libertad.

1. Sexo: Masculino [_] Femenino [ |
2. Edad: a.25-29 [ ]b.30-35 [_F.36-45 [ ] d.46-55 [ ] e.56enadelante [ ]

3. Viveenelsector: Norte [ ] Centro [ ] Sur [] Valles [ ]

4. ¢Con qué tipo de tela prefiere usted que sea confeccionados los pantalones y trajes
formales?

Casimir ] Algodén ]

Lino (] Poliéster (]

Gabardina (] Pafio (]

Otros

5. ¢Qué grado de importancia tienen para usted los siguientes parametros al momento

de adquirir un pantalén y/o traje formal?

Calidad Precio Disefio

Forma de Material
Pago Utilizado

Extremadamente Importante

Importante

Un tanto importante

No tiene importancia alguna

6. ¢Al realizar una compra cual es la forma con la que cominmente realiza sus pagos?

Efectivo [_] Crédito [ ] Otras formas
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7. ¢Qué tipo de servicios adicionales le gustaria tener por parte de las empresas
fabricantes de pantalones y trajes formales?

Informacién sobre nuevas colecciones
Informacion sobre promociones

Devolucion de prendas

NN

Tarjetas de descuentos
Otro especifique:

8. ¢Por qué medio publicitario conoce usted la nueva tendencia en trajes formales?

Prensa (] Catalogos [ ] Revistas [ ]
Television (] Vallas (] Internet [ ]

9. ¢Indique en orden de prioridad las empresas comercializadoras de trajes formales
que usted conozca?

1 4.
2 5.
3.

10. Usted compra frecuentemente sus trajes formales en:

a) Almacenes departamentales. Donde:
DePrati [ ] Casa Tosi [ ] Super Exito (] Eta Fashion [ ]

Otro

b) Establecimientos especializados. Donde:
Lanafit [ ]  Gonzalo Sanchez [ ] Pical [ ] Dormel [ ]

ARMI []  otro

c) Sastrerias, casas de personas (amigas o conocidos) que se dedican a la venta

informal de ropa [_]
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11. ¢Por qué motivo(s) compra su ropa formal en esos lugares?

Ropaalamoda [ ] Ropa paramiedad [ ] Ambiente del local [ ]
Calidad (] Precios (] Crédito (]
Variedad |:| Promociones |:| Ubicacion del local |:|
Otros

12. ¢Con que frecuencia adquiere usted ropa formal y en que monto?

Mensualmente ] Menos de 100 USD (]
Trimestralmente (] De 100 a 300 USD ]
Semestralmente |:| De 300 a 500 USD |:|
Anualmente (] Mas de 500 USD ]

13. ¢Qué otros productos le gustaria encontrar en los locales?

14. ¢Con qué frecuencia usa traje formal?
Diariamente |:| Ocasionalmente |:| Rara vez |:|

15. ¢Actualmente dénde compra los accesorios para sus trajes formales?

16. Al momento de realizar una compra quién influencia y quién toma la decisién final

sobre un producto:

Jefe Esposa Pareja Usted mismo | Colegas

Influencia
Decisién Final

Gracias por su colaboracion!!
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ANEXO 2

Trajes Masculinos Marca Lanafit

[ (’)’/g'q(mle j

Especificaciones
Tela: Casimir Inglés

Tallas: 36- 50

( e ;/g'(/a/z/e )

Especificaciones.
Tela Casimir Inglés
Tallas: 37-46
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[ 5@(/{01&) j

Especificaciones
Tela: Barrington
Tallas: 36 -50

J)’/gq(mte J )

Especificaciones:
Tela: Barrington
Tallas: 36 - 50
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ANEXO 3

Publicidad Promocional Revistas

Elegancia que distingue, Calidad que satisface

Viste Elegante,
Viste Lanajit

jPor la compra de un terno

recibe una CORBATA GRATIS

presentando este cupon!

& ERplea 3
FABRICA DE CONFECCION PUNTOS DE VENTA
Capitan Rafael Ramos E5-84 y Gonzalo * CCI Local B-54 (2246079)
Zaldumbide. e Av. 10 de Agosto y 18 de Septiembre E2-22 (2550681)
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