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Resumen

Cuando la industria busca la manera para que sus productos lleguen al
consumidor final, se trabaja sobre una rama del marketing que permite generar un
puente para la comunicacion entre el productor y el consumidor, ya sea directa 0 a
través de varios participantes, en el cual los productos que se comercializan generan
utilidades y satisfacen necesidades, Cumpliendo un rol especifico dentro de la cadena
d valor.

El Ecuador ha sido un pais productor textil desde épocas remotas, siendo el arte
y la cultura los principales motivadores para la produccién de telas y prendas. A lo
largo del tiempo, debido a una mala administracion politica y econémica que no han
permitido que esta industria se desarrolle, aunque se haya demostrado que, por sus
caracteristicas adaptables, ha sido la mejor rama industrial en sobresalir de las
diferentes crisis que han afectado al Ecuador e incluso parado otras actividades
econdmicas.

Para la investigacion se elabora un plan de investigacién que indaga en tres
sectores o0 actores importantes del desarrollo de esta actividad econdmica, se genera
una encuesta aplicada a los consumidores de lenceria, se entrevista a empresas
productoras y a expertos del sector que conocen y dominan todo sobre diferentes
procesos en la produccion y comercializacion de prendas textiles.

Se elabora un analisis de la informacion recolectada y se sintetiza en un analisis
practico y definido de las caracteristicas y preferencias de consumo tanto de los
consumidores finales como de las cadenas de comercializacion de lenceria y ropa
interior llegando a concluir que tipo de canal de distribucion es el mas adecuado para

este tipo de productos intimos.

Palabras claves:

Canales de distribucion, industria textil, confeccion, Quito, Trade marketing
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Tema:

Anadlisis de los canales de distribucién al consumidor final para las empresas de

confecciones textiles de Quito.
Objetivo general:

Determinar la posibilidad de generar un nuevo canal de distribucion para
lenceria de punto fabricada en el Ecuador para llegar directamente al consumidor final,

reduciendo la participacion del intermediario en el mercado.
Objetivos especificos

e Revisar informacién relevante de la historia de la industria textil, asi como
conceptos y definiciones de los canales de distribucion

e Revisar los sistemas y herramientas actuales para el manejo y desarrollo de
canales de distribucion

e Identificar los canales de distribucidn que las empresas textiles emplean en
Quito para llegar al consumidor final

e Conocer los gustos y preferencias de los consumidores para analizar los
canales preferenciales de los consumidores prendas de vestir

e Proponer un modelo de canal de distribucion &ptimo para la

comercializacion de ropa interior de punto en Quito



1. Capitulo primero
1.1. Historia de la industria textil en Ecuador
1.2. Historia

La produccion textil desde tiempos antiguos ha representado una fuente de
ingresos para muchas familias ecuatorianas, al ser un oficio propio de la region, el
conocimiento y técnica se han transmitido de generacion en generacion a lo largo de
la historia desde épocas precolombinas hasta la actualidad. Como cultura, los artesanos
ecuatorianos son conocedores de un sin nimero de técnicas eficaces para trabajar las
fibras naturales.

Por tradicion, en el Ecuador, la actividad textil y de confeccion ha estado
siempre presente, desde el tiempo del Inca ya se tejian variedad de prendas en algodon,
alpaca, llama y vicufia; los vestidos dependiendo del tiempo de trabajo invertido,
identificaban la posicion social, politica y econdémica de quienes los portaban o
poseian. (Ariel de vidas 2002).

Antes de la llegada de los espafioles la produccion textil se dedicaba al
autoconsumo, también se intercambiaba con poblaciones vecinas y se ofrecia como
tributo a las deidades de la época (Arghoty 2013). A la llegada de los espafioles
encontraron grandes depositos de textiles, propiedad de los nativos. Investigaciones
demuestran gue, para los habitantes andinos de la época, los tejidos eran mas valorados
que metales o piedras preciosas y que su color tenia un significado cultural (Cartwright
2015).

Al ver la oportunidad de comercio que existia con esta produccion textil,
Espafia se impuso como el principal consumidor, lo que en afios venideros
representaria una fuente de ingresos para los conquistadores europeos. Los nuevos
duefios de la tierra establecieron las primeras empresas de produccion textil llamados
obrajes, especializados en la fabricacion de lana, algodén y lino, asi como lienzos,
ponchos, mantas, cortinas, alfombras (Ariel de vidas 2002, 256). “Los obrajes
constituyeron la primera fase de la produccion capitalista en América” (Ariel de vidas
2002, 26)

A causa del maltrato y explotacion de los espafioles hacia el pueblo indigena se
empiezan a dar sublevaciones que consistian en destruir los obrajes y aduefarse de la

produccién textil destinada a Europa, esto llevd a que paulatinamente se abandone la
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manufactura. A finales del siglo XVII la desaparicion de ciertos encadenamientos
textileros dejaron en la desocupacion a gran parte de la poblacion indigena.

En esencia la colonizacién se fundamentd en la destruccion progresiva de la
cultura del pueblo indigena y esto no fue diferente en los obrajes, donde la explotacion
laboral exigia extensas jornadas laborales en condiciones inhumanas, esto afecto la
identidad del pueblo para quienes antes estas artes manuales representaban una forma
de expresion cultural y que, por el abuso, propinado en su momento, se convirtié en
un sistema de esclavitud.

Para inicios del siglo XV1I1 la produccién se habia reducido en un 75% (Gomez
2005). Durante la primera década de 1800, cuando el estado estaba gestando, existian
rezagos de lo que fue la industria, aun asi, su produccidn se exportaba a Estados Unidos
y empleaba a mas de mil tejedores e hiladores (Oleas 2011).

Durante esta época se busco proteger la industria por lo que Simén Bolivar
decret6 prohibir las importaciones de algunos productos textiles.

Se puede ver que el pais de Atahualpa siempre ha sido un fuerte referente en
cuanto la produccién textil. Desde tiempos inmemorables, la calidad del tejido, la
destreza de las manos, la creatividad, el dominio de técnicas, la extraccion de
colorantes y fibras de varias fuentes naturales han sido parte del desarrollo econémico
y cultural de la zona. Aun asi, los golpes de conquista y enfrentamientos politicos que
a lo largo del tiempo han afectado al desarrollo del pais causaron el estancamiento de
lo que pudo ser una potencia industrial.

El Ecuador desde tiempos remotos ha sido considerado un pais productor,
donde la bondad de la naturaleza ha sido la que ha permitido un desarrollo econémico
lento e inestable. EI primer producto fue el cacao; que enriquecié Unicamente a un
grupo de familias denominada los “Gran Cacaos” quienes fueron terratenientes
adinerados de la costa ecuatoriana, exportadores de un producto valorado en todo el
mundo por su alta calidad organoléptica. EI segundo producto fue el banano, que por
su precario cultivo y concentrado dominio econémico por parte de un pufiado de
empresas, quienes dominaba cerca del 90% de las exportaciones de la fruta, tampoco
representd un apoyo para el desarrollo de la industria nacional, aunque esta vez el
estado si distribuy0 mejor las riquezas generadas que al final, igual terminaron
beneficiando a unos cuantos (Acosta 2006). Incluso hasta la actualidad, la generacion

de ingresos en el Ecuador depende de la explotacion y exportacion de materias primas
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como son el camarén y el petréleo, tipo de matriz productiva que lo mantiene como
un pais productor de bienes basicos y con un valor agregado escaso o nulo.

Cuando llega la crisis del Banano en 1961 se busca la sustitucion de las
importaciones, también conocida como SIS, a lo largo de toda la region andina. Esta
consistia en eliminar la importacion de bienes de consumo no duraderos y, en una
segunda etapa, en eliminar las importaciones de bienes de consumo complejos y
duraderos. Lo segundo, mediante el desarrollo tecnologico. Lamentablemente el SIS
fue solo un parche para la caida del boom bananero y no significO mayor avance para
la industria nacional.

Un Ecuador sumido en crisis se dio cuenta que la industria textil, conformada
en su mayoria por pymes, se logré mantener gracias a su capacidad de adaptacion a las
demandas del mercado, los gobernantes de la época decidieron que debia proteger la
industria pues generaba trabajo y se mantenia a flote a pesar de todo el panorama
interno negativo (Ariel de vidas 2002).

El sector textil del Ecuador es el segundo en generar mayor empleo en el pais.
Vale destacar que es una fuente importante de trabajo y de riqueza para la poblacion
que estd inmiscuida en esta actividad, siendo Quito, Guayaquil, Cuenca, Ambato y
Atuntaqui las ciudades de mayor auge en esta industria (Centro de Investigaciones

Econdmicas y de la Micro, Pequefia y Mediana Empresa 2010).
1.3. Datos de la industria

La produccion de las principales empresas del pais se basa en hilos, telas de
punto, telas planas, telas hechas a base de reciclaje de botellas, asi como de prendas
terminadas como lo son Jeans, camisas, ropa interior, ropa de dama, etc. La mayor
parte de la fabricacion cumple altos estandares de calidad ya que su valor agregado no
se basa en un bajo precio, si no en las cualidades y beneficios del producto terminado
que estas empresas entregan al mercado. La siguiente tabla resume los productos en

los cuales la industria textil ecuatoriana se especializa:
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Tabla 1.
Produccién Textil del Ecuador

Capitulo Descripcién

50 Seda

51 Lana y pelo fino u ordinario, hilados y
tejidos de crin

52 Algodén

53 Las demas fibras textiles vegetales; hilados
de papel y tejidos de hilado de papel

54 Filamentos sintéticos o artificiales, tiras y
formas similares de materia textil sintética o
artificial

55 Fibras sintéticas o artificiales discontinuas

56 Guata, fieltro, tela sin tejer, hilados

especiales, cordeles, cuerdas y cordajes,
articulos de cordeleria

57 Alfombras y demas revestimientos para el
suelo de materia textil
58 Tejidos especiales, superficies textiles con

mechon insertado, encajes, tapiceria,
pasamaneria, bordados.

59 Telas impregnadas, recubiertas,
revestidas o estratificadas, articulos
técnicos de materia textil

60 Tejidos de punto

61 Prendas y complementos (Accesorios), de
vestir, de punto

62 Prendas y complementos (Accesorios), de
vestir, excepto los de punto

63 Los demas articulos textiles

confeccionados, juegos, prenderia y trapos
Fuente: Banco Central del Ecuador, BCE.

Elaboracion: Direccion de inteligencia Comercial e inversiones, PROECUADOR 2012

El mercado textil ecuatoriano estd constituido por varios participantes que
interacttan entre ellos hasta lograr que una prenda o producto de confeccion llegue al
consumidor final.

Unos de los participantes mas importantes en el entorno textil ecuatoriano
fueron también todos los almacenes que abrieron sus puertas para satisfacer la
creciente demanda de telas y prendas que en 1900 existia por parte de los habitantes
de las principales urbes del pais, el registro existente mas antiguo de un almacén de
lenceria es de 1986 de la Municipalidad de Guayaquil pues es en este lugar donde se
inicia el " Gran Incendio™ que consumid cerca del 50% de la ciudad de Guayaquil, se
presume sabotaje (Municipalidad de Guayaquil 2013).

Algunos de los locales de mayor trayectoria son:

13



Tabla 2.
Almacenes més antiguos del Ecuador

Nombre Afio de Dato Importante NUmero actual
fundacion de locales
Pinto 1913 | Una de las empresas mas fuertes en 41

su época y hasta la actualidad

El Globo 1929 Fundado por Antonio Dalmau 1
también fundador de fabrica
Imbabura.

De Prati 1940 Fundado por Mario De Prati, 24

comerciante ltaliano.

EtaFashion 1963 | Antiguo nombre Etatex, fundado en la 18
calle Guayaquil (Quito)

Fuente: (Davila Vera 2008)
Elaboracion: Autor

En la industria textil ecuatoriana existen muchas empresas con actividades
varias que producen al afio 978.125.000 USD segun los datos del Banco central al afio 2015
y que conforman el encadenamiento productivo mencionado, dentro del sector hay
quienes desarrollan hilado, otros producen telas o insumos, en la tabla 3 se puede
identificar algunas de las empresas mas representativas en cada una de sus areas.
Tomando en cuenta la conclusion de que no existe un encadenamiento posterior
desarrollado, se puede decir que el sector de la comercializacién textil esta centrado
en distribuidores que se abastecen, también, con producto importado lo que resta
participacion del producto de confeccion nacional en el mercado, aun asi, el margen

comercial generado es de 273.171.000 segun el Banco central al mismo afio ya

mencionado.
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Tabla 3.

Empresas participantes del sector textil en Quito

Hilatura Tejidos
Deltex Industrial S.A. Asotextil Cia. Ltda
Enkador S.A. Cortinas y Visillos CORTYVIS Cia. Ltda
Hilacril S.A. Delltex Industrial S.A. Ecuacotton S.A.

Fabrilana S.A. Francelana S.A. Hilacril S.A.

Hilanderias Unidas S.A.

Ennotex S.A.

Hiltexpoy S.A.

Industria Piolera Ponte Selva Industrial
Textilana S.A. Indutexma

Industria Piolera Ponte Selva

Insomet Cia. Ltda

Pasamaneria S.A.

S.J. Jersey Ecuatoriano C.A. Sintofil C. A.

S.J. Jersey Ecuatoriano C.A. Textil Santa
Rosa C. A.

Textiles Gualilahua

Tejidos Pin-Tex S.A. Textil Ecuador S.A.

Textil San Pedro S.A.

Textiles Industriales Ambatefios -
TEIMSA S.A. Textiles Texsa S.A.

Textiles Industriales Ambatefios - TEIMSA
S.A. Textiles La Escala S.A.

Textiles Mar y Sol S.A.

Vicunha Textil - La Internacional S.A.

Prendas de vestir

Lenceria de Hogar

Camara de Comercio Antonio Ante

Cortinas y Visillos CORTYVIS Cia. Ltda

Confecciones Recretivas Fibran Lia. Ltda

Delltex Industrial S.A. Industria Piolera Ponte
Selva Paris Quito-Odatex Cia. Ltda Textil San

Pedro S.A.

Empresas PINTO S.A. Hilacril S.A.

Textil Ecuador S.A. Textil Mar y Sol S.A.
Textiles Texsa S.A.

Industria General Ecuatorianas S.A. -
INGESA Industria Piolera Ponte Selva

Pasamaneria S.A.

Fuente: (Direccién de inteligencia comercial y de inversiones; Direccibn de promocién de

exportaciones 2012)

Elaboracién: Desconocida

Segun el Censo Econémico del INEC, la industria de la confeccion es la mas

fuerte dentro de la industria textil, se conoce que hasta el afio 2013 se registran 1628

empresas registradas en el canton Quito. (Ver tabla 4)
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Tabla 4

Descripcion CIIU principal a cuatro digitos

% del
total de
Ubicacion
Descripcién ClIU principal a cuatro digitos Casos las
en latabla
industri
as
61 Preparacion e hilatura de fibras textiles 9 0,01
62 Tejedura de productos textiles 32 0,03
63 Servicio de acabado de productos textiles 39 0,04
64 Fabricacion de tejidos de punto y ganchillo 3 0,00
68 Fabricacion de otros productos textiles n.c.p. 62 0,06
69 Fabricacién de prendas textiles, excepto las de piel 1628 1,63
71 Fabricaciéon de articulos de punto y ganchillo 33 0,03
192 Ventas al por mayor de textiles, prendas de vestir y 149 0,15
calzado
211 Venta al por menor de productos textiles en comercios 454 0,45
especializado
224 Ventas al por menor de productos textiles, prendas de 303 0,30

vestir y calzado en puestos de venta y mercados.

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Censos, Directorio de Empresas y Establecimientos 2013 DIEE

2013

Elaboracion: INEC

Dentro del canton Quito, se tienen identificado 33 empresas de confeccion de

productos de punto, entre los cuales esté la lenceria y la ropa interior masculina; prenda

de vestir intima, “La de uso personal, bajo las prendas exteriores.” (Real Academia

Espafiola 2012). Producto en el cual se centrara la presente investigacion.

Al no existir valores ni estadisticas detalladas de lo produccion nacional o el

porcentaje del PIB que genera la produccion de prendas de vestir, el Gnico dato que se

toma como referente es el obtenido de ProEcuador, donde en su “Analisis sectorial de

textiles y confecciones” desde el afio 2009 hasta el afio 2011, permite evidenciar el

crecimiento en las exportaciones de prendas de punto de algodén, capitulo 6115.95,
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del 30.60% y en prendas de fibra sintética, capitulo 6102.30, donde se encuentran las
prendas de nylon, fibra textil utilizada para la produccién de lenceria femenina, del
31.81%. Es por esta razon que se toma como a la linea de ropa interior como centro de
la investigacion ya que se puede identificar las dos fibras mas utilizadas segun el

estudio.

1.4. Encadenamiento Productivo

Cuando se habla de industria, se debe tomar en cuenta que no se puede dividir
en partes, si no que se habla de un todo, donde la complementariedad de sus partes
permite una vinculacion en la economia inter-industrial. El encadenamiento

productivo se puede definir como:

(...) el analisis cuantitativo de la inter-independencia de las unidades de
produccién y de consumo en una economia moderna. Estudia, en particular, las
interrelaciones que existen entre los productores en su caracter de compradores de sus
producciones mutuas, como consumidores de recursos (factores de produccion) y

como vendedores a los consumidores finales (Chenery 1959).

De esta relacién se pueden identificar dos tipos de eslabonamiento: un anterior
que es la utilizacion de insumos producidos por otras industrias nacionales y un
posterior el cual consiste en la utilizacién, no solo por parte del consumidor final, si
no como un insumo para otras actividades de produccion (Hirschman 1958).

El sector textil es una industria que agrupa muchas otras empresas
manufactureras en su encadenamiento lo que podria causar vulnerabilidad en el caso
de que se vea afectada por factores externos o internos, esta es otra causa importante
para que los gobiernos promuevan leyes de proteccionismo para la industria. (Ver

figura 1)
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llustracion 1.

Relaciones interindustriales
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Fuente: Estudios industriales de la micro, pequefia, y mediana empresa. Autor:

Anderson Arghoty (Jacome y King 2013)
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El encadenamiento productivo se denota cuando la industria textil esta
integrada hacia atras por varios actores que lucran mediante al abastecimiento de
diferentes productos o servicio. Por el otro lado también tenemos una integracién hacia
adelante donde existen varios participantes que generan un beneficio al cumplir
actividades o funciones dentro de la cadena, este es el caso de mayoristas, minoristas
quienes se encargan de que el bien llegue al comprador y de ahi al consumidor. Como
se puede ver en la siguiente tabla donde se expone el caso de una empresa tradicional

textil.

Tabla 5.

Participacién de terceros en la producciéon de la empresa

Empresa Ejemplo de produccion textil

Produccion
Articulo/ Actividad Producido por Producpién
terceros propia
Hilos 100% 0%
Telas 20% 80%
Tintura 100% 0%
Insumos 25% 75%
Empagques y etiquetas 100% 0%
Disefio de moda 0% 100%
Corte de tela 0% 100%
Confeccién y costura 5% 95%
Distribucién del producto terminado
Canales Participacion
Mayorista 20%
Minorista 5%
Detallista 5%
Cadena de almacenes 65%
Almacenes propios 5%

Fuente: Entrevista a gerente operaciones de empresa de confecciones de ropa interior
de Quito, 2015
Elaboracion: Autor

Se puede entender mas facilmente este encadenamiento planteando un ejemplo
de la elaboracion de una prenda. En primer lugar, existe un proveedor de las fibras
textiles, algodon, nylon, polyester, etc., de ahi pasa a otra empresa que, con
maquinaria, junta estos filamentos produciendo telas de diferentes tipos y calidades, a



su vez esta tela se dirige a un confeccionista quien aplica disefio y cuenta con mano de
obra para el corte y la confeccion de las prendas. Una vez las prendas estan terminadas,
se venden, ya sea a un mayorista, detallista, cadena de almacenes al detalle, entre otros;
por ultimo, el producto llegara al consumidor final. Este proceso se puede identificar

ampliamente en la figura 2

Figura 1.
Comercializacién y Retailing.

Comercializacion

Buijrersy

Fuente: Recuperado de (De Juan Vigaray 2005)
Elaboracion: (De Juan Vigaray 2005)

“Partiendo de la utilizacion de la inversa de Leontief, podemos obtener los
indices de Hirschman-Rasmussen, los cuales se calculan como el promedio de la
industria en relacion al promedio de la economia” (Bouchain 2003). Estos promedios
permiten conocer que la industria textil ecuatoriana tiene un amplio encadenamiento
productivo hacia atréas sin embargo tiene un encadenamiento pobre hacia adelante, esto
porgue los participantes de este sector especifico prefieren mercaderia importada, lo
que resta dinamismo a la economia y a la industria textil

Una vez entendido el origen, el desarrollo pausado a través del tiempo, la forma
como los textiles impulsaron la economia nacional en las Gltimas décadas, el proceso
de los productos desde que se fabrican hasta como llegan a los consumidores; es mas
facil asimilar la realidad del entorno industrial de manufactura de tejidos de punto en
el pais y comprender también que existen niveles donde, tanto fabricantes como

productores, se vuelven ofertantes y consumidores de bienes e insumos textiles que
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seran parte del producto terminado antes de llegar al consumidor final. Se habla
también de un encadenamiento hacia delante que es el que se hace cargo del producto
desde que este deja de la manufactura, aqui es donde se identifican que puede existir
un mayor potencial para la comercializacion, asi como para la distribucion. Por esto es
importante entender los conceptos detras de los canales de distribucién para asi poder
analizar de mejor manera el porqué de esta particularidad.

Un canal de distribucion es una fuente natural de creacion de valor pues incluye
relaciones valiosas con terceros, convirtiendose en un sistema de alianzas y
colaboraciones que ubica a la empresa en el centro y se crea para generar, mejorar y
entregar su oferta. Las ventajas de gestionar una cadena de valor es conocer donde se
genera mas dinero, si en la integracién hacia arriba o hacia abajo, también la empresa
puede conocer las posibles interrupciones que pueden generar cambio en los costos,
precios o suministros y también incrementar la inversion en tecnologia para mejorar

la comunicacién con los consumidores.
1.5. Canales de distribucion

Los canales de mercados estan centrados totalmente en la “plaza”, segun el
concepto de marketing de las “4ps”, pueden ser un elemento esencial en las estrategias
de marketing que plantea la empresa para expandirse y mejorar su presencia en el

mercado.
1.6. Definicion:

"(...) es un conjunto de organizaciones que dependen entre si y que participan
en el proceso de poner un producto o servicio a la disposicion del consumidor o del
usuario industrial” (Kotler y Armstrong 2003).

Se identifica que, el termino canal de distribucion, se usa para definir al puente
gue crea una conexion entre clientes y usuarios que buscan satisfacer sus necesidades,
ya que la mayoria de fabricantes no venden directamente sus productos a los usuarios
finales.

Formalmente son personas u organizaciones independientes que participan del
proceso de poner a disposicion de los clientes o consumidores un bien o servicio para
su uso o adquisicion. Se los conoce también como canales comerciales (Wheeler y
Hirsh 2000).
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1.7. Funcién:

La principal funcién del canal es que el producto llegue al consumidor,
generando pedidos rentables tanto para el canal como para la empresa. Entre otras
funciones mas puntuales esta: crear informacion, promocion, negociacion,
ordenamiento, toma de riesgos y beneficio de posesion.

El papel del canal esté tan presente en el mercado que no se puede eliminar las
funciones que este cumple, si bien puede eliminar o cambiar a un intermediario, debe
existir un medio que cumpla lo que este hacia para que el cliente no se desabastezca
del producto.

El canal es una fuente de informacion para la empresa, le permite conocer que
es lo que piden los clientes, como lo piden, cuando lo piden. Es relevante que la
empresa sepa administrar estos datos de la mejor manera para poder tomar decisiones
en estrategias futuras tanto para la mejora de servicio como para la proliferacion de los
puntos de venta. El flujo de informacion va tanto del cliente hacia la empresa al igual
que de la empresa al cliente.

Cuando se refiere comunicacion, el canal debe ser el mejor espacio donde el
cliente pueda satisfacer todas las dudas que puedan aparecer al momento de la compra
0 al momento de utilizar el producto, cualquiera sea la necesitas que vaya este a suplir,
también debe existir respaldo de garantias, repuestos, y en caso de textiles de cambio

de tallas o devoluciones siempre que sea posible (Pelton, Limpkin y Strutton 1999).
1.8. Tipos:

Las empresas se pueden clasificar como empresas B2B, “de negocio a negocio”
0 como empresas B2C, “de negocio al consumidor”. También se las llama canales de
distribucion directo o indirecto basandose en el principio de si llegan directamente o
no de la empresa proveedora de bienes o servicio a las manos del consumidor. Existen
las siguientes:

e Mayorista/Distribuidor

e Internet/Directo

e Catalogo/Directo

e Equipo de ventas/Directo

e Revendedores de valor agregado (VAR)
e Asesor

e Comerciante
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e Detallista
e Agente de ventas/ Representante de manufactura.

Figura 2
Niveles de conformacién de los canales de distribucién tradicionales

Productor Productor Productor Productor

Mayorista Mayorista

Detallista Detallista Detallista

Consumidor Consumidor Consumido

Fuente: Basado en (Moderandi Inc. 2013)
Elaboracién: Autor

1.9. Orientacién al mercado

La orientacion en base al mercado pone los deseos del consumidor primero, en
la actualidad es el tipo de mercadeo mas utilizado para el desarrollo de proyectos,
productos, servicios y canales de distribucion mas efectivos y menos riesgosos
permitiendo que las empresas puedan alinear sus objetivos e incrementar las
posibilidades de éxito.

Al conocer los gustos y preferencias de consumidor, asi como sus habitos de
compra se obtiene informacidn valiosa que ayuda a la empresa tanto al desarrollo como
para comercializacion de bienes y servicios.

Como lo dice Pelton et all en 1999, es importante saber donde estéan los clientes
y conocer la mejor forma de comunicarse con ellos, generando un vinculo entre canal
y el cliente incluso después de la venta inicial. Para una correcta gestion se debe

analizar el canal, no solo como el ofertante de un bien o producto de calidad, si no
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como un proveedor de satisfaccion psicoldgica para el cliente, lo que actualmente esta
siendo la principal motivacion de compra (Pelton , y otros 1999).

1.10. Punto de vista del concepto de la distribucién

La comercializacion se puede analizar desde dos puntos de vista, desde el
fabricante, es decir la oferta que depende de colaboracion externa para poner sus
productos en el mercado y por el otro lado esta el punto de vista de los distribuidores,
a quienes se les denomina Detallistas o0 Direccion Minorista, que son quienes se
encargan de cumplir los pasos para hacer llegar el producto o facilitar servicios hasta
el consumidor final (De Juan Vigaray 2005).

Cuando se habla de comercializacién no se puede separar a quienes forman
parte del mercado, tanto el fabricante como el comerciante dependen el uno del otro.
Son aislados los casos de empresas que son productoras y comercializan sus productos

mediante canales propios.

1.11. Trade Marketing

Trade Marketing es tanto una unidad organizativa como una filosofia o forma de trabajo que
cumple la misién, desde la perspectiva del fabricante, de estructurar la estrategia de marketing
por canales y distribuidores y, desde la perspectiva del distribuidor, de buscar el incremento
del volumen de negocio, persiguiendo ambos satisfacer mejor al consumidor, y concretandose

en una alianza estratégica y operativa vertical entre ambas partes (Cuesta y Labajo 2004).

1.12. Disefio de canales

Son varios los parametros que la empresa debe tomar en cuenta cuando desea
crear 0 mejorar un canal de distribucion, primero hay que analizar cuales son las
motivaciones y segundo identificar el tipo mercado al que se quiere alcanzar.

En la venta de productos y bienes siempre que estos pasan de un nivel a otro,
es decir, van del productor al intermediario o intermediarios hasta llegar al consumidor
final, se debe tener en cuenta que existe un costo incremental implicito en cada uno de
los participantes, de la misma manera se genera un valor agregado que lo diferencia y

lo adapta al segmento al cual esta dirigido.
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Dentro del disefio del canal existen caracteristicas que permiten ampliar el
margen de éxito cuando este empieza a generar interaccion entre el consumidor y el

fabricante. (ver tabla 6)

Tabla 6.
Seleccion del mejor disefio del canal
Disefio de canal exitoso

Beneficio de convivencia:

Se refiere al tiempo que debe esperar el cliente para que se le
entregue el bien, por lo general los clientes prefieren los canales
de despacho rapido. Se habla de convivencia espacial y
temporal, el primero habla de la disponibilidad y proximidad de

puntos de ventas y el segundo del tiempo

Beneficio de tamafio de lote:

Lote es el nUmero de unidades de producto que un cliente tipico

3 adquiere en una transaccién, cuanto menor sea el tamafio del
Entender por qué sus ] o o )
) o lote, mayor sera el beneficio de servicio que debe proporcionar
clientes objetivos
el canal
compran.

Beneficio de seleccion:

Es la amplitud del surtido del producto que proporciona el canal
de marketing, frecuentemente los compradores prefieren los

canales de venta que cuentan con varias marcas.

Beneficio de servicio:

Son el alcance de valor agregado a una oferta de mercado que
proporciona un canal. Ejemplo: crédito facil entrega sin costo,
instalacion. Cuando mayor sea el servicio mayor el nimero de

funciones de marketing proporcionadas por el canal.

El suministro de niveles crecientes de un producto significa
mayores costos del canal, por lo tanto, precios mas altos para el

Entender la relacién consumidor final.

costo-beneficio que Se puede reducir los costos haciendo comprender al consumidor
genera el canal. gue renuncia a ciertos beneficios y este decide si son

importantes o no para él. Ejemplo: garantias, comodidad, etc.

Fuente: Basado en (Pelton, Limpkin y Strutton 1999)
Elaboracién: Autor

Por otro lado, es igual de importante que la empresa tenga claro cuales son sus

metas y objetivos de distribucidén que son donde todos los esfuerzos de la compariia
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deben dirigirse siempre basandose en el plan de marketing de toda la empresa. (ver tabla
7)

Tabla 7.
Caracteristicas del producto

Caracteristicas del producto que influyen en las metas de distribucion

Valor unitario: Mientras mas bajo el valor unitario del producto mas largo el canal

pues permite solo un pequefio margen para cubrir los costos.

Estandarizacion: Los productos estandarizados suelen venderse a través de canales
con mas de un intermediario mientras que los productos no
estandarizados suelen venderse directamente del fabricante por el

conocimiento especializado que se debe transmitir.

Volumen: Los productos que ocupan mucho espacio, son muy pesados o
tienen altos costos de manejo y envio respecto a su valor deben ser

manejados en canales que minimicen la distancia

Complejidad: Muy similares a los productos no estandarizados, mientras mas
complejo sea el producto mas directo debera ser la relacién
fabricante consumidor

Etapa de ciclo de | Dependiendo la etapa del ciclo de vida del producto también
vida del producto: | depende qué tan largo va a ser el canal que lo distribuya pues en un
inicio los nuevos productos necesitan grandes esfuerzos para ser

comercializados y no todos niveles disponen de los recursos.

Fuente: Basado en (Pelton, Limpkin y Strutton 1999)
Elaboracién: Autor

Al mismo tiempo, conociendo los gustos y preferencias de los consumidores se
puede ampliar la toma de decisiones en un correcto disefio de canal, para lo cual se ha
elaborado una encuesta que permitira recuperar informacién desde la fuente que son
los consumidores de Quito que aportan activamente al seguro social lo que demuestra

gue tienen ingresos constantes y que participan activamente en la economia
1.13. El precio:

La mayoria de las veces se tiene un mismo producto que es comercializado en
distintos lugares y maneras; puede ser un supermercado, una farmacia, entrega a
domicilio, etc. En todos los casos es el mismo producto, lo que difiere es como llega
al consumidor final.

Dependiendo del tipo de producto y de canal, se podra lograr margenes de
utilidad entre el 30% y el 50% del precio de venta final, esta demas decir que esto
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puede representar un éxito o fracaso al momento de posicionarse en el mercado. Otros
valores que se puede estandarizar son el gasto en publicidad que oscila entre el 5% y
7% dependiendo, de igual manera, de que qué tipo de estrategia quiera aplicar la

empresa.
1.14. Estrategias

Dos de las estrategias mas utilizadas son Pushy Pull, que en espafiol
se traduce como “Empujar’ que consiste en usar, capacitar y motivar a los
distribuidores para incrementar las ventas y “"Halar® cuando se usa la publicidad y
promocion, a través de medios de comunicacion, para convencer a los consumidores
de solicitar sus productos a los distribuidores.

Una de las principales caracteristicas de un buen canal de marketing no es

solamente atender si no también crear mercados.

La gestion de canales es algo mas que distribucion y logistica [...]. Es una
manera de pensar, una manera de formar nuevas conexiones con los clientes al fin de
explotar nuevas oportunidades comerciales. Un canal es la esencia del modo cémo
interactiian los clientes y el negocio [...]. Es una ruta del negocio hacia su cliente y

una relacion sostenida entre ambos. (Wheeler y Hirsh 2000)
1.15 Servicio

Un buen servicio es aquel que entrega lo que el cliente desea cuando el cliente

lo desea y al precio que el cliente esta dispuesto a pagar.

Tabla 8.
Percepcién de un buen servicio por parte de los clientes
Qué buscan los clientes:

Valor

Les encanta lo nuevo

Les encantan los horarios largos de atencién

A los clientes les encantan los locales comodos

Los clientes buscan la comodidad de comprar todo en un solo sitio

No quieren complicaciones

Desean un toque personal y amigable en un local de compras limpio y

divertido

Fuente: Los canales de distribucion (Wheeler y Hirsh 2000)
Elaboracion: Autor
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Gran parte del éxito de una canal es la calidad en el servicio que se da para sus
clientes, se debe entender que la calidad de servicio es relativa para el tipo de producto
y el nivel de comodidad que se pretende que el cliente perciba. Cualquiera sea el canal
es importante conocer que es lo que el cliente espera del mismo para sentirse bien
atendido y poder satisfacer sus necesidades con la mejor atencion que el presupuesto
permita.

Un buen servicio depende varios factores, pero todos dependen de qué es lo que

el cliente espera. Lo méas importante es conocer al cliente.
1.16. Problemética

La gestion del canal tienes muchos componentes donde se puede fallar si no se
tiene el manejo adecuado, por igual, sin la presencia de canales existiria una
interaccion directa entre el productor y el cliente lo que llevaria a una ineficiente
negociacion pues en muchos casos la carga econdmica y operativa supera las
habilidades de la organizacion.

Los problemas que se reflejan por el mal manejo y deterioro en las relaciones
con el canal son:

e Participacion decreciente

e Incapacidad para crecer

e Costos crecientes por medio del canal, pero no se aumentan los servicios

e Los principales distribuidores o minoristas se amplian, se consolidan o agregan
nuevas lineas de productos

e Reduccidon de los méargenes relativos

e Satisfaccion decreciente del cliente final

e Los competidores encuentran maneras superiores de llevar bienes y servicios
al mercado

e Proliferan las excepciones en cuanto a precios

e Cambio importante de la participacion de un canal determinado.

Los canales de distribucidén son una herramienta compleja que permite llevar
bienes y servicios a los consumidores finales a través de una cadena de valor que se

constituye hacia atrés fortaleciendo el desarrollo de actividades para satisfacer
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necesidades, siempre generando rédito econdémico para los intervinientes, estos
deber&n cumplir con algunas particularidades para que la experiencia del consumidor

se desarrolle satisfactoriamente asegurando la permanencia en el mercado.
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2. Capitulo segundo

2.1. Situacién de los canales de distribucién de empresas ecuatorianas y

colombianas presentes en el mercado ecuatoriano.

Al plantear el desarrollo de un canal de distribucion B2C se propone una
investigacion profunda de los gustos y preferencias de los consumidores al momento
de escoger un producto textil y su preferencia de donde comprarlo. En vista de que la
decision de compra puede ser afectada por variables propias del proceso de compra se
busca entender mejor qué motiva la decision de compra de las personas para asi

analizar la situacion actual de los canales de distribucion en Quito.
2.2. Ficha técnica de investigacion

1.1 Objetivos:
1.1.1 Conocer los habitos de consumo, gustos y preferencias de los

consumidores de lenceria y ropa interior

1.1.2 Levantar informacion destacada de expertos del sector de

fabricacion de telas de punto
1.2 Tipos:

1.2.1 Cuantitativa: mediante la utilizacién de encuestas generalas a través
de la herramienta de formularios de Google, enviada y compartida
por redes sociales como Facebook, emails corporativos y bases de
datos.

1.2.2 Cuantitativa: mediante el método Delphi se plantea un panel de
expertos en la industria

1.3 Universo:

Tomado del INEC, se tiene que 522.883 personas mayores de 18 afios ocupadas
aportan mensualmente al IESS. (Instituto Ecuatoriano de Estadistica y Censo 2010).
1.4 Muestra:

Ecuacion 1.
Formula para el célculo de la muestra

No?Z?
(N —1)e? + 0222
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Donde:

e n =el tamafio de la muestra.

e N =tamafio de la poblacion.

e ¢ = Desviacion estandar de la poblacién que, generalmente cuando no
se tiene su valor, suele utilizarse un valor constante de 0,5.

e Z =Valor obtenido mediante niveles de confianza. Es un valor
constante que, si no se tiene su valor, se lo toma en relacién al 95% de
confianza equivale a 1,96 (como mas usual) o en relacion al 99% de
confianza equivale 2,58, valor que queda a criterio del investigador.

e e = Limite aceptable de error muestral que, generalmente cuando no se
tiene su valor, suele utilizarse un valor que varia entre el 1% (0,01) y

9% (0,09), valor que queda a criterio del encuestador.

n=X

N =522.883
=05
Z=93%
e=7%

522.883x0,25x3,28
(522.88 — 1)0.0049 + 0,25x3,28

N = 326
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2.3. Levantamiento cuantitativo de informacion:

Planteamientos de objetivos

1. Identificar a los entrevistados

2. Conocer quién es el responsable de compra de lenceria dentro del hogar

3. Identificar qué es lo que el consumidor final conocer por ropa interior.

4. Conocer los gustos y preferencias del consumidor en relacion caracteristicas de
lenceria.

5. Conocer el posicionamiento que diferentes marcas de ropa interior tienen en

ese mercado.
6. Determinar el conocimiento del consumidor sobre marcas de lenceria
ecuatoriana.
7. Identificar las costumbres de compra de los consumidores (Frecuencia, montos,

cantidades)
Preguntas de la encuesta

1. Edad
2. Sexo
Fidelidad de marca
¢Quién compra su ropa interior?
Marque la casilla de lo que usted considera ropa interior

¢ Qué caracteristicas busca en su ropa interior?

3
4
5
6. ¢Cuéndo piensa en ropa interior, tiene alguna marca preferida?
7 ¢Qué marca de ropa interior es su favorita?

8 ¢Hace cuanto tiempo la compra?

9 ¢Marque en la siguiente escala que tanto los productos de su marca favorita
cumplen con todas sus expectativas de un producto de calidad para usted?
Preferencia de compra

10.  ¢Qué marcas de ropa interior fabricada en Ecuador conoce?

11.  ¢Ddénde compra su ropa interior?

12. Escriba el nombre de lugar donde compra su ropa interior

13.  ;Cuantas veces al afio compra ropa interior?

14.  ¢Cuanto gasta en cada compra de ropa interior?

15.  ¢Cuantas prendas adquiere en cada compra?
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Los gustos y preferencias de la compra de lenceria femenina y ropa interior
masculina son distintos, por eso se realiz6 un cuestionario que permita tabular las

preguntas por género.
2.4. Resultados

A partir de este estudio podemos concluir que la mayoria de consumidores
mujeres compran su propia ropa interior en locales de centros comerciales, tienen en
cuenta la comodidad, durabilidad y frescura al momento de la compra y cerca de la
mitad de consumidoras tienen una marca favorita siendo Leonisa y Victoria's Secret
las preferidas, el tiempo aproximado de fidelidad de marca es de entre 10 y 15 afios.
En tanto a la produccidn nacional no existe ninguna marca de manufactura interna que
predomine en la mente de las consumidoras comparada con los gustos por las marcas
extrajeras. La frecuencia de compra promedio es de 2 veces al afio, gastando entre 30
y 50 doblares en 2 a 4 prendas cada vez.

También que la mayoria consumidores hombres compran su propia ropa
interior en locales de centros comerciales, tiene en cuenta la comodidad y durabilidad
al momento de la compra y la mayoria de consumidores no tiene una marca favorita,
aunque unas de mayor recordacion fueron Pat primo y Tommy Hilfiger, el tiempo
aproximado de fidelidad de marca es de entre 10 y 15 afios. En tanto a la produccion
nacional varias marcas se dividen parcialmente el posicionamiento en la mente del
consumidor siendo Patprimo la primera y Pasa junto a Wellman en un segundo lugar
con una valoracion similar. La frecuencia de compra es de 1 a 2 veces al afio, gastando
entre 20 y 30 dolares en 2 a 4 prendas cada vez.

Por otro lado, se consiguié informacién privilegiada de dos sectores muy
importantes para el desarrollo de esta tesis, compradoras de grandes cadenas de
almacenes de Quito, asi como empresarios y profesionales destacados por su

experiencia, quienes aportan su conocimiento mediante entrevistas.
2.4.1. Analisis de resultados

Mediante la investigacion de campo se logré levantar importante informacion
que permitio llegar al analisis de los resultados de gustos, preferencias y habitos de
compra de un grupo de consumidores de la ciudad donde se realiz este trabajo,

Quito. A continuacion, presentamos los resultados relevantes.
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Tabla 9.
Edad de entrevistados

Edad Frecuencia Porcentaje

Entre 15y 19 afos 33 11,00
Entre 20 y 29 afos 171 57,00
Entre 30 y 39 afios 66 22,00
Entre 40 y 49 afos 26 8,67
Entre 50 y 59 afos 4 1,33
Entre 60 y 69 afios 0 0,00
70 afios 0 mas 0 0,00
Total 300 100

Fuente: Investigacion de campo

Elaboracién: Del Autor

Gréfico 1.

Edad de entrevistados

Fuente: Investigacion de campo

Elaboracion: Del Autor

M entre 15y 19 afos
H entre 20y 29 afos
m entre 30 y 39 afos
M entre 40 y 49 afos
M entre 50 y 59 afos
m entre 60 y 69 aios

B 70 afios 0 mas
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Tabla 10.

Sexo de entrevistados

Sexo Frecuencia Porcentaje
Masculino 131 43,67
Femenino 169 56,33
Total 300 100
Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Del Autor
Gréfico 2.
Sexo de entrevistados
B MASCULINO
= FEMENINO

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Del Autor

Para la seleccion de género se categorizd la muestra en un 50 % hombre y un
50% mujeres, al momento de la investigacion de campo se afect6 por la cantidad de
gente que respondid la encuesta y envio su respuesta. De esta manera se pudo analizar

la informacién obtenida tanto en hombres como en mujeres y comprender su

diferencia.
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Clasificacion Mujeres

Tabla 11.
¢ Quién compra su ropa interior? Categoria mujeres
¢ Quién compra su ropa
interior? Frecuencia Porcentaje
Yo 148 87,57
Mi Pareja 8 4,73
Mis Padres 9 5,33
Mis tios 0 0,00
Otro 4 2,37
Total 169 100
Fuente: Investigacion de campo
Elaboracién: Del Autor
Gréfico 3.
¢ Quién compra su ropa interior? Categoria mujeres
Quien compra su ropa interior
Mis tios
(07
Otro
2%
Mi Pareja Mis Padres
5% 5% HYo
B Mi Pareja
= Mis Padres
W Mis tios
m Otro

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Del Autor

Cuando se obtiene la informacion de quién compra dentro del hogar, en el futuro, se

pueden identificar estrategias de comunicacién y mercadeo que nos permita

implementar las mas acertadas segun el segmento elegido.
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Tabla 12.

Andlisis de pregunta de consideracion de productos de lenceria

Marque la casilla de lo que usted

considera lenceria o ropa interior. Frecuencia Porcentaje
Calzoncillos, boxers 108 19,46
Panty, tanga, cacheteros 169 30,45
Bvds, camisetas de algodén 39 7,03
Calcetines 49 8,83
Brasieres 163 29,37
Pijamas 26 4,68
Otro 1 0,18
Total 555 100,00

Gréfico 4.

Analisis de pregunta de consideracion de productos de lenceria

Marque la casilla de lo que usted
considera lenceria o ropa interior.

0 20 40 60 80 100 120 140 160
m Otro pijamas w brasieres
M calcetines Bvds, camisetas de algoddn m panty, tanga, cacheteros

m calzoncillos, boxers,

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Del Autor

Los datos anteriores nos permiten sefialar que cuando conocemos que es lo que
el consumidor entiende qué conceptlia como ropa interior, entones, lo podemos cotejar
con lo que la industria comercializa como ropa interior o lenceria y de este modo

encontrar los “espacios” para conceptuar el nicho de mercado en el que podemos

trabajar.




Tabla 13.
Caracteristicas preferenciales en ropa interior de eleccion

¢, Qué caracteristicas busca
en su ropa interior? Frecuencia Porcentaje

Comodidad 502 12,81
Precio 438 11,17
Prendas con modelos

clasicos 327 8,34
Prendas a la moda 403 10,28
Facil de conseguir 419 10,69
100% Algoddn 458 11,68
Frescura 481 12,27
Combinacién de colores 409 10,43
Durabilidad 483 12,32
TOTAL 3920 100,00

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Del Autor

Gréfico 5.
Caracteristicas preferenciales en ropa interior de eleccion

¢Qué caracteristicas busca en su ropa
interior?

DURABILIDAD
COMBINACION DE COLORES
FRESCURA

100% ALGODON

FACIL DE CONSEGUIR

PRENDAS A LA MODA

PRENDAS CON MODELOS CLASICOS
PRECIO

COMODIDAD

0 100 200 300 400 500 600

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Del Autor

Como podemos observar, al ser un producto intimo, de contacto directo con la
piel de las zonas mas sensibles del cuerpo se considera la comodidad como un factor
que define la decision de compra y esto también tiene relevancia, al igual que el precio.
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Tabla 14.

Posicionamiento de marca de preferida en ropa interior

Cuando piensa en ropa

interior, ¢tiene alguna marca Frecuencia Porcentaje
preferida?
Si 77 45,56
No 92 54,44
Total 169 100,00
Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Del Autor
Gréfico 6.
Posicionamiento de marca de preferida en ropa interior
Cuando piensa en ropa interior, étiene
alguna marca preferida?
mSi
ENO

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Del Autor

Como podemos observar en los datos precedentes, se identifica que

aproximadamente la mitad de las personas encuestadas no tienen preferencia de marca

0 que pueden facilmente cambiar de su preferencia de compra actual a una nueva, esto

significa que no hay una predileccion definida por parte del usuario, por lo que la

fidelidad de marca es un espacio en que se puede intervenir y trabajar para

desarrollarla.
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Tabla 15.
Marca de ropa interior favorita

¢,Qué marca de ropa
interior es su Frecuencia Porcentaje
favorita?
Leonisa 57 33,73
Victoria’'s Secret 34 20,12
Saint Even 11 6,51
Calvin Klein 15 8,88
Otras 18 10,65
Ninguna 34 20,12
Total 169 100,00

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Del Autor

Gréfico 7.
Marca de ropa interior favorita

¢Qué marca de ropa interior es su
favorita?

M Leonisa
B Victoria's Secret

11% l Saint Even

9%

6%  20% M Calvin Klein

‘ M Otras

Ninguna

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Del Autor

De los datos obtenidos en la encuesta se establece que las marcas extranjeras

son las preferidas por la mayoria de mujeres. En datos que se detallan y analizan mas

adelante en esta investigacion (tabla 20), se puede identificar que el conocimiento de

las marcas producidas en Ecuador es limitado.
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Tabla 16.
Cuadro de fidelidad de marca

¢Hace cuanto

tiempo la compra? Frecuencia Porcentaje

De 5 A 10 Afios 128 75,74
10 a 15 afios 23 13,61
15 a 20 afios 11 6,51
20 a 30 afios 7 4,14
31 afios 0 mas 0 0,00
Total 169 100,00

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Del Autor

Grafico 8.
Cuadro de fidelidad de marca

é¢Hace cuanto tiempo la compra?

Hde 5a 10 afios
m 10 a 15 afios
m 15 a 20 afios
M 20 a 30 afios

M 31 aflos 0 mas

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Del Autor

Otro aspecto importante que se encontro es que dentro del mercado de lenceria
tanto hombres como mujeres prefieren una marca y se mantienen fieles a ella, esto no
significa que debamos eliminar este campo de trabajo, es por esto que se establece esta
pregunta para identificar cuanto tiempo la llevan comprando, en el caso de mujeres se
ha identificado un tiempo de entre 5 a 10 afios para esta fidelidad.
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Tabla 17.
Expectativas de producto

¢Marque en la siguiente
escala que tanto los
productos de su marca

Fuente: Investigacion de campo

Elaboracion: Del Autor

favorita cumplen con todas Frecuencia Porcentaje
sus expectativas de un
producto de calidad para
usted?
1 0 0,00
2 4 2,37
3 26 15,38
4 69 40,83
5 70 41,42
Total 169 100,00
Fuente: Investigacion de campo
Elaboracién: Del Autor
Gréfico 9.
Expectativas de producto
Cumplimiento de expectativa de la
marca favorita
m1
m2
=3
m4
m5
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Tabla 18.
Posicionamiento de marcar nacionales

¢, Qué marcas de
‘ropa interior Frecuencia Porcentaje
fabricada en Ecuador
conoce?

PASA 9 5,33
Pinto 19 11,24
Wellman 6 3,55
Leonisa 0 0,00
Otras 28 16,57
Ninguna 107 63,31
Total 169 100,00

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Del Autor

Grafico 10.
Posicionamiento de marcar nacionales

¢Qué marcas de ropa interior
fabricada en Ecuador conoce?

H PASA

M Pinto
Wellman

M Leonisa

m Otras

Ninguna

Fuente: Investigacion de campo

Elaboracion: Del Autor

La investigacion indica que las marcas nacionales son poco conocidas y las dos
mas antiguas de produccion nacional son las mas recordadas, siendo este punto algo

sumamente importante como una oportunidad en este mercado.
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Tabla 19.
Lugar de compra

¢Dénde compra su ropa interior? Frecuencia Porcentaje
Supermercados 24 7,87
Cadenas de departamentos 18 5,90
tiendas fuera de  centros

comerciales 50 16,39
tiendas en centros comerciales 87 28,52
por catalogo 50 16,39
en linea 25 8,20
en el exterior 44 14,43
Otro 7 2,30
Total 305 100,00

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Del Autor

Gréfico 11.
Lugar de compra

é¢Donde compra su ropa interior?

OTRO

EN EL EXTERIOR

EN LINEA

POR CATALOGO

TIENDAS EN CENTROS COMERCIALES
TIENDAS FUERA DE CENTROS COMERCIALES
CADENAS DE DEPARTAMENTOS
SUPERMERCADOS

0O 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Del Autor

Esta pregunta la considero uno de los ejes en el desarrollo del presente trabajo,
esta pregunta permite conocer cuanto se puede innovar o donde se puede implementar
un canal nuevo de comercializacion de prendas intimas, para satisfacer la demanda de

los diferentes segmentos de mercado a los que podemos llegar.
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Tabla 20.
Nombre del establecimiento donde compra

¢Escriba el nombre
del lugar donde . .
compra su ropa Frecuencia Porcentaje
interior?
De Prati 25 14,79
Almacenes 25 14,79
Por catalogo 17 10,06
Leonisa 29 17,16
Victoria’'s Secret 11 6,51
En el exterior 7 414
Centros comerciales 16 9,47
Ninguna en especial 19 11,24
Otras 20 11,83
Total 169 100,00

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Del Autor

Gréfico 12.
Nombre del establecimiento donde compra

éEscriba el nombre del lugar donde
compra su ropa interior?

M De Prati

12% | 15% B Almacenes

11% i Por catalogo
()

o O e
4% 10%

M Leonisa

% B Victoria's Secret
' 7 17%
En el exterior

B Centros comerciales

B Ninguna en especial

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Del Autor

Podemos apreciar que las personas prefieren los centros comerciales para la
adquisicion de ropa interior y busca estos sitios para adquirir estos productos.
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Tabla 21.
Frecuencia de compra

¢;Cuantas
veces al afo . .
Frecuencia Porcentaje
compraropa
interior?
1 vez al afio 30 17,75
2 veces al afio 75 44,38
3 veces al afio 30 17,75
4 veces al afo 19 11,24
5veces al afio o
mas 15 8,88
Total 169 100,00

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Del Autor

Gréfico 13.
Frecuencia de compra

¢ Cuantas veces al ano compra ropa
interior?

M 1 vez al afio

M 2 veces al afio
M 3 veces al afio
M 4 veces al afio

M 5 veces al afio o mas

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Del Autor
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Tabla 22.
Montos de compra

¢Cuanto gasta en ca}da Frecuencia Porcentaje
comprade ropa interior?
10 délares 18 10,65
20 dolares 30 17,75
30 dolares 36 21,30
40 délares 28 16,57
50 dolares 31 18,34
60 dolares 9 5,33
70 délares 4 2,37
mas de 70 délares 13 7,69
Total 169 100,00
Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Del Autor
Gréfico 14.
Montos de compra
¢Cuanto gasta en cada compra de ropa
interior?

S H 10 ddlares

5% > 8% 11% W 20 ddlares

m 30 ddlares

18%

W 40 ddlares

W 50 ddlares

M 60 ddlares

W 70 ddlares

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Del Autor

B mas de 70 ddlares
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Tabla 23.
Cantidad de compra

¢Cuantas prendas
adquiere en cada Frecuencia Porcentaje
compra?

10 2prendas 38 22,49
2 a4 prendas 81 47,93
5 a6 prendas 33 19,53
6 a 8 prendas 17 10,06
Total 169 100,00

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Del Autor

Grafico 15.
Cantidad de compra

é¢Cuantas prendas adquiere en cada
compra?

B 102 prendas
W 2 a4 prendas
5 a 6 prendas

M 6 a 8 prendas

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Del Autor

En las 3 preguntas anteriores se identifica la frecuencia, los montos y las prendas
compradas por cada vez que se realiza una compra, esto nos permite identificar los
presupuestos anuales para la compra de productos de lenceria, y nos ayuda para
establecer las oportunidades de negocio, y los nichos de mercado que permitan
establecer nuevos negocios o el crecimiento de los que ya existen, asi como establecer
los canales de distribucidn necesarios para la satisfaccion de estas necesidades.
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Clasificacién Hombres

Tabla 24.
¢ Quién compra su ropa interior? Categoria hombres

¢Quién compra

su ropa Frecuencia Porcentaje
interior?

Yo 85 64,89
Mi Pareja 16 12,21
Mis Padres 28 21,37
Mis tios 0 0,00
Otro 2 1,53
Total 131 100,00

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Del Autor

Grafico 16.
¢Quién compra su ropa interior? Categoria hombres

¢Quién compra su ropa interior?

HYo

B Mi Pareja
= Mis Padres
H Mis tios

m Otro

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Del Autor

Conocer la informacién de quién compra dentro del hogar, nos permitira en un futuro
identificar las estrategias de comunicacién y mercadeo mas acertadas segun el

segmento seleccionado.
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Tabla 25.
Andlisis de pregunta de consideracion de productos de lenceria

Marque la casilla de lo
que usted considera Frecuencia Porcentaje

lenceria o ropa interior.
Calzoncillos, boxers, 123 37,73
Panty, tanga, cacheteros 68 20,86
Bvds, camisetas de
algodén 34 10,43
Calcetines 49 15,03
Brasieres 38 11,66
Pijamas 13 3,99
Otro 1 0,31
Total 326 100,00

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Del Autor

Gréfico 17.
Andlisis de pregunta de consideracion de productos de lenceria

Marque la casilla de lo que usted
considera lenceria o ropa interior.

0 20 40 60 80 100 120 140
m Otro pijamas m brasieres
® calcetines Bvds, camisetas de algodon m panty, tanga, cacheteros

m calzoncillos, boxers,

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Del Autor

El conocimiento de lo que es lo que el cliente considera ropa interior, lo
podemos cotejar con lo que la industria comercializa como ropa interior o lenceria,

esto nos permite definir con claridad los canales de distribucion necesarios.
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Tabla 26.
Caracteristicas preferenciales en ropa interior de eleccion

¢, Qué caracteristicas
busca en su ropa Frecuencia Porcentaje
interior?

Comodidad 375 13,61
Precio 308 11,18
Prendas con modelos

clasicos 241 8,75
Prendas a la moda 256 9,29
Facil de conseguir 287 10,42
100% Algoddn 312 11,32
Frescura 353 12,81
Combinacién de colores 262 9,51
Durabilidad 361 13,10
Total 2755 100,00

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Del Autor

Gréfico 18.
Caracteristicas preferenciales en ropa interior de eleccion

¢ Qué caracteristicas busca en su ropa
interior?

DURABILIDAD
COMBINACION DE COLORES
FRESCURA

100% ALGODON

FACIL DE CONSEGUIR

PRENDAS A LA MODA

PRENDAS CON MODELOS CLASICOS

PRECIO

COMODIDAD

400

Fuente: Investigacion de campo

Elaboracion: Del Autor

Los resultados de la encuesta nos muestran que al ser un producto
intimo, de contacto directo con la piel de zonas sensibles del cuerpo se
considera la comodidad como un factor que define la compra al igual que el

precio.
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Tabla 27.
Posicionamiento de marca de preferida en ropa interior

Cuando piensa en
rop:lér:jtr?g%réﬁéfne Frecuencia Porcentaje
preferida?
Si 44 33,59
No 87 66,41
Total 131 100,00

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Del Autor

Grafico 19.
Posicionamiento de marca de preferida en ropa interior

Cuando piensa en ropa interior, étiene
alguna marca preferida?

msi

mNO

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Del Autor

En la encuesta se puede identificar que aproximadamente la mitad de las
personas encuetadas no tienen una preferencia definida de marca lo que significa que
los consumidores pueden facilmente cambiar de su preferencia de compra, esto

significa una gran oportunidad para este negocio.
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Tabla 28.
Marca de ropa interior preferida

¢, Qué marca de
ropa interior es Frecuencia Porcentaje
su favorita?

Tommy 17 12,98
Patprimo 19 14,50
Lav 14 10,69
Calvin Klein 16 12,21
Otras 24 18,32
Ninguna 41 31,30
Total 131 100,00

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Del Autor

Grafico 20.
Marca de ropa interior preferida

¢Qué marca de ropa interior es su
favorita?

B Tommy

B Patprimo
M Lav

H Calvin Klein
m Otras

Ninguna

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Del Autor

Marcas extranjeras son las preferidas por la mayoria de mujeres, mas adelante

en la investigacion (tabla 20) se puede identificar que el conocimiento de las marcas

producidas en Ecuador es limitado.
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Tabla 29.

Cuadro de fidelidad de marca

¢Hace cuanto
tiempo la Frecuencia Porcentaje
compra?
de 5a 10 afios 95 72,52
10 a 15 afos 19 14,50
15 a 20 afos 8 6,11
20 a 30 afos 6 4,58
31 afios 0 mas 3 2,29
Total 131 100,00
Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Del Autor
Grafico 21.

Cuadro de fidelidad de marca

¢Hace cuanto tiempo la compra?

Fuente: Investigacion de campo

Elaboracion: Del Autor

Hde 5a 10 afios
W 10 a 15 afos
m 15 a 20 anos
M 20 a 30 afios

31 afios 0 mas

Dentro del mercado de lenceria tanto hombres como mujeres prefieren y se
mantienen fieles a una marca, es por esto que se establece esta pregunta para identificar
cuanto tiempo la llevan comprando identificando un tiempo de entre 5 a 10 afios en el

caso de hombres.
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Tabla 30.
Expectativas de producto

¢Marque en la siguiente
escala que tanto los
productos de su marca
favorita cumplen con todas Frecuencia Porcentaje
sus expectativas de un
producto de calidad para
usted?
1 4 3,05
2 2 1,53
3 23 17,56
4 52 39,69
5 50 38,17
Total 131 100,00
Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Del Autor
Gréfico 22.
Expectativas de producto
Cumplimiento de expectativa de la
marca favorita
m1l
m2
m3
4
m>5

Fuente: Investigacion de campo

Elaboracion: Del Autor
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Tabla 31.

Posicionamiento de marcar nacionales

¢, Qué marcas de
ropa interior . .
fabricada en Frecuencia Porcentaje
Ecuador conoce?
PASA 16 12,21
Patprimo 17 12,98
Wellman 16 12,21
Pinto 15 11,45
Otras 16 12,21
Ninguna 51 38,93
Total 131 100,00

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Del Autor

Gréfico 23.

Posicionamiento de marcar nacionales

¢Qué marcas de ropa interior
fabricada en Ecuador conoce?

12%
13%

12%

12%  12%

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Del Autor

B PASA
M Patprimo
= Wellman
M Pinto
W Otras

m Ninguna
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Tabla 32.
Lugar de compra

(,Donde_com_pra suropa Frecuencia Porcentaje
interior?

Supermercados 23 9,27
Cadenas de departamentos 17 6,85
tiendas fuera de centros
comerciales 49 19,76
tiendas en centros comerciales 73 29,44
por catalogo 50 20,16
en linea 17 6,85
en el exterior 18 7,26
Otro 1 0,40
Total 248 100,00

Fuente: Investigacion de campo

Elaboracion: Del Autor

Gréfico 24.

Lugar de compra

é¢Donde compra su ropa interior?

EN EL EXTERIOR
EN LINEA

POR CATALOGO

TIENDAS EN CENTROS COMERCIALES
TIENDAS FUERA DE CENTROS COMERCIALES
CADENAS DE DEPARTAMENTOS

SUPERMERCADOS

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Del Autor

OTRO

80
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Tabla 33.

Nombre del establecimiento donde compra

Frecuencia Porcentaje
De Prati 14 10,69
Tiendas Pasa 16 12,21
En el exterior 18 13,74
Centros comerciales 27 20,61
Ninguna en especial 35 26,72
Otras 21 16,03
Total 131 100,00

Fuente: Investigacion de campo

Elaboracion: Del Autor

Gréfico 25.

Nombre del establecimiento donde compra

éEscriba el nombre del lugar donde
compra su ropa interior?

Fuente: Investigacion de campo

Elaboracion: Del Autor

M De Prati
H Tiendas Pasa

M En el exterior

B Centros comerciales

H Ninguna en especial

W Otras

Se reitera que las personas prefieren los centros comerciales para la compra de

estos productos, esta tendencia tiene que ver con el fendmeno de grandes superficies

como canales de venta que facilitan la exposicion de estos productos.
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Tabla 34.
Frecuencia de compra

¢;Cuantas veces al
aflo compraropa Frecuencia Porcentaje
interior?

1 vez al afio 47 35,88
2 veces al afio 45 34,35
3 veces al afio 21 16,03
4 veces al afio 10 7,63
5 veces al afio o

mas 8 6,11
Total 131 100,00

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Del Autor

Grafico 26.
Frecuencia de compra

¢Cuantas veces al ailo compra
ropa interior ?

H 1 vez al afio

M 2 veces al afio
M 3 veces al afio
M 4 veces al afio

B 5 veces al afio o mas

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Del Autor
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Tabla 35.
Montos de compra

¢Cuanto gasta en ca_lda Frecuencia Porcentaje
comprade ropa interior?

10 délares 22 16,79
20 dolares 31 23,66
30 dolares 33 25,19
40 délares 22 16,79
50 délares 12 9,16
60 dblares 7 5,34
70 d6lares 2 1,53
Mas de 70 délares 2 1,53
Total 131 100,00

Fuente: Investigacion de campo

Elaboracion: Del Autor

Grafico 27.

Montos de compra

é¢Cuanto gasta en cada compra de
ropa interior?

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Del Autor

M 10 ddlares
M 20 ddlares
m 30 ddlares
M 40 ddlares
m 50 ddlares
™ 60 ddlares
B 70 ddlares

B mas de 70 ddlares
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Tabla 36.
Cantidad de compra

¢Cuantas prendas
adquiere en cada Frecuencia Porcentaje
compra?

10 2prendas 31 23,66
2 a4 prendas 62 47,33
5 a6 prendas 26 19,85
6 a 8 prendas 12 9,16
TOTAL 131 100,00

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Del Autor

Grafico 28.
Cantidad de compra

¢Cuantas prendas adquiere en cada
compra?

B 102 prendas
H 2 a 4 prendas
5a 6 prendas

M 6 a 8 prendas

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Del Autor

En las 3 preguntas anteriores se identificar la frecuencia, los montos y las
prendas adquiridas por compra, esto permite identificar los presupuestos anuales para
la compra de productos de lenceria.

Toda la informacion levantada permite entender de manera general que es lo
que la gente conoce y compra en cuanto a ropa interior, para plantear un modelo nuevo
de distribucion esta informacion es fundamental ya que se busca asegurar el éxito del
mismo Y la satisfaccion del cliente vinal como asegurar el retorno de la inversion en

el proyecto.
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2.5. Levantamiento cualitativo de informacion:

1.4 Compradores

1.4.1 Planteamientos de objetivos

1.
2.
3.

Conocer el tipo de prendas que tiene experiencia comercializando.
Enumerar los proveedores de ropa interior de punto.

Identificar si el local en algin punto de su vida operativa ha producido
algun tipo de prenda.

Reconocer cuales son las ventajas que esa empresa aplica en sus puntos

de distribucién.

Se generd un acercamiento con los representantes de compra de la linea de

lenceria, ropa interior y pijameria de los siguientes locales comerciales dentro del

Distrito Metropolitano de Quito.

Etafashion
Mega maxi
RM

2.6. Preguntas de la encuesta

8.
9.

¢ Cuénto tiempo estan en el mercado de la ropa interior?

¢ Qué tipo de prendas comercializa?

¢De sus compras, que porcentaje corresponde a empresas nacionales y
cuanto a extranjeras?

¢Ha producido o maquilado prendas para comercializarlas en su local?
¢Cudles cree usted que son las ventajas de ser un comercializador de
ropa?

¢ Qué estrategia considera usted ha sido importante para mantenerlo en
el mercado y alcanzar cada vez mas clientes?

¢Cuantos puntos de venta tienen?

¢ Cuantas veces al afio realizan compras de productos especificos?

¢ Cual es su producto méas vendido?

10. ¢ Cuantos proveedores tienen?

11. ¢ Cuanto tiempo trabajan con si proveedor mas antiguo?
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extranjeros?

2.7. Resultados

12. ;Cual es la diferencia entre trabajar con proveedores nacionales y

Tabla 37.
Entrevista canales de distribucion
Numero | Respuestas Etafashion | Respuestas Grupo la | Respuestas
de Favorita RM
pregunta
1. 15 afios 4 afios 7 afos
2. Brasieres, panty Brasier, panty, linea de uso | Brasier, panty,
brasileras, cacheteros, diario, pijamas pijama,
linea de control, medias para
pijameria es otro hombres, fajas
universo de vestuario y babydolls,
para nifios
béxery
calzoncillo
3. | 70% nacional y un 30 % 60% nacionales y 40% Caballero:
importado importado por tiempo | 100% nacional
Infantil: 5%
internacional
Dama: 50% /
50%, solo en
brasieres es
un 80%
extranjero y el
20% nacional
esto por los
costos.
4, No, todas las Si, maquilan productos tela, No
prendas son entregadas inclusive tienen una fabrica
por proveedores, no Nos propia.
interesa maquilar.
5. Se trata de vender en Que se realiza un sondeo del | Que se puede

volumen, se puede llegar
a costos interesantes

para el pvp, a mayor

mercado, la experiencia
permite que no se hagan
pruebas y se oferte lo que el

cliente pide.

crecer.
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producciéon mayor

margen
6. | El precio, junto a calidad, En primer lugar, el costo, El precio,
las importadas no tienen satisfacer al cliente y al mediante un
calidad lo que si tienen mercado especializado de andlisis del
los productos moda. mercado se
nacionales, mejorar oferta moda y
costos y mejorar el productos
disefio de las prendas y basicos.
tecnificar los procesos
para llegar a una prenda
mas especializada a
pesar de la materia
prima que es limitada.
7. 29 entre 12 megas y 17 20 tiendas 18 tiendas
gran AKI
8. Mensualmente, ropa Todo el tiempo Mensual
interior. Nacional
Importado, cada 6
meses. Ahora una vez al
afo, por los aranceles,
entra una nueva medida
timbre cambiario.
9. Panties, brasileras. Linea basica de uso diario, | Dama: Brasier
Boxer y brasieres panty y boxer Caballero:
Boxer
Infantil:
medias
10. Extranjeros: 4 Nacionales: 25 | 7 proveedores
Nacionales: 7 Extranjeros: 6 nacionales
3 extranjeros
11. 15 afios, nacional 20 afios, nacional 7 afos
12. Las ventajas: nacional: | La calidad de los insumos y el Con el
producto en percha cada nivel de detalle que se logra productor
30 dias, si hay fallas se en la prenda nacional la

hace la devolucién, en
algunos casos los costos

dan para un buen pvp.

capacidad de
respuesta es
mucha rapida

y con el

64



Desventajas: los producto
insumos son limitados, y importado se
no pueden llegar a tener planifica con

prendas especializadas tiempos de 5
contrario a los meses de
proveedores de afuera antelacion,
que tienen mas haciendo 2
tecnologia compras a afio

Fuente: Entrevista a compradoras de las cadenas de almacenes mencionadas
Elaboracion: Autor

2.8. Profesionales del medio

Planteamiento de objetivos
1. Conocer el tipo de prendas que la empresa tiene experticia.
2. Establecer cuél es la cadena de valor que el fabricante maneja hasta llegar al

consumidor final.

3. Establecer las listas de caracteristicas que hace del producto de cada empresa
unico.

4. Identificar si la empresa cuenta con un sistema de distribucion propio.

5. Recopilar informacion de intentos anteriores de la empresa por tener canales

propios de venta.
6. Conocer cuales son las ventajas administrativas y operativas que la empresa

aplica en sus puntos de distribucién.

Preguntas de la entrevista
¢ Qué tiempo lleva trabajando en la industria textil?
¢En qué linea de productos se especializa?

¢ Cudl es su experiencia con confeccionistas de ropa interior?

1

2

3

4. ¢ Qué caracteristicas buscan los clientes en ropa interior?

5 ¢Cual es, a su criterio, el valor agregado que debe poseer dicho producto?

6 ¢ Como percibe usted la produccion de ropa interior en el Ecuador?

7 ¢Cual es, a su criterio, la razon para que los clientes adquieran o no dicho
producto de manufactura nacional?

8. ¢ Como ves la relacion entre intermediarios y productores de ropa interior?
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9. ¢Quién crees que tiene el poder de mercado en esta linea?

10.  ¢El cliente final se ve afectado con los aspectos de la respuesta interior?

11.  ¢Segun su experiencia, que canales se utilizan para la comercializacion de esos
productos?

12.  ;Cual cree usted que es limitante de la industria nacional que hace que los
confeccionistas de ropa interior no sean competitivos en el mercado?

13.  ¢Existen caracteristicas propias para la venta de ropa interior?

14.  ;Cual cree usted que es el canal de distribucion mas adecuado para la

comercializacion de ropa interior?
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2.9. Resultados

Tabla 38.
Entrevista canales de distribucion
Numero | Entrevistado 1: | Entrevistado 2: | Entrevistado 3:
de Dana Torres | Empresa de | profesional gerente de
Pregunta | Agente, Disefiadora | confecciones, produccién en empresa
de modas, asesora. | cuenca textil
1 6 afos 5 afos 15 afos
2 Moda masculina 'y Ropa interior Confeccion de género de
femenina masculina. punto
3 Pijameria, ternos de | Maquila parasu | Trabajo con maquiladores
bafio y ropa interior. propio nicho. en Quito y Ambato,
asesorado empresas de
confeccion en Quito y
Atuntaqui, trabajo con
amigos de confeccion,
especialista en produccion
4 Si, las mujeres Comodidad y Comodidad
buscan primero el fit moda
y la molderia y los
hombres buscan
precio y material
que sea de
preferencia algodoén.
5 Disefio, durable, Originalidad Tipo y calidad de fibra e
material, insumo. | imagen propia, insumos para dar esa
(buena calidad) | estilo diferente, comodidad y confort,
marcar evitando la sudoracion
tendencia
6 Es muy reducida, Todavia falta, Cada vez haido

porque existe mucha
competencia

extranjera,

falta més técnica

decreciendo en el valor
agregado, se han dedicado

a sacar un producto
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especialmente de

genérico a menor precio

Colombia. disminuyendo calidad
7 La falta de aspectos | EIl terminado de Tiempo de entrega,
de la pregunta 5, | la prenday que cantidad de produccion
para que adquieran | jalemosmésalo | que se lesda, la facilidad
puede ser un buen que esta en los | de ordenes de compray el
precio. | paises de moda crédito
8 El intermediario es Facilidad de No es buena, no es una
el comercializador, a | insumos, todavia | relacion sana, siempre esta
veces las exigencias no tenemos lo | el poder de la negociacion,
del intermediario a que siempre hay esa disputa.
cuanto a precio | encontramos en No es una relacion para
calidad no son una feria de que el consumidor final
congruentes con lo Colombia. gane.
que cuesta hacer el
producto.

9 El intermediario | Las cadenas de EL intermediario

moda que son

las que exigen y

tiene el poder de

compra
10 No porque el No, pero la | Si, porque hay un costo de
comercializador empresa 13. por medio que puede ser
nunca va a poner en Por la | demasiado alto para el giro

riesgo la relacion
con su cliente, el
afectado va a ser el

proveedor.

demora en los
pagos se
desequilibrada,
recuperacion de
capital, se
demoran
productores se
invierten

enseguida,

del negocio y eso hace que

encarezca el producto.
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crédito,
recuperar de
capital, ya se ha
generado otros
tipos de gastos,
ahorita toca

invertir en lo
necesario.
11 Tiendas almacenes EL tradicional, locales,
departamentales, | grandes, cadenas | tiendas, locales, tiendas de
puntos de venta de de moda almacén, catalogo,
marca, catalogos, internet, puerta a puerta,
internet institucional
12 La falta de materia Mmediocridad Las leyes laborales y el
prima e insumos. | al momento de costo de la mano de obra
trabajar, tiene
que ver con la
mentalidad de
que no se puede
que no es igual,
no se tiene todo,
hay maquinaria
gue no existe
aqui.
13 Correcta exhibicion, Las exigencias

manipulacion,
empaque adecuado
por ejemplo que sea
higiénico, y debe ser
higiénico, es
importante que el
cliente toque el

producto.

altas, perfilan
una tendencia
americana, pack
de tres, packs de
dos,
expectativas de

ellas. margen

Normas INEN que

hay que cumplir en lo que
es etiquetado, lo que son
medidas de acuerdo a un
tallaje especifico para el

Ecuador
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que cumplir,
tope
14 El punto de venta de las grandes No conozco el mas
marca o tienda cadenas de adecuado pero el méas
departamental, almacenes comun es el de la
porque tienes comercializacion en
contacto con la puntos de venta, cadenas o
prenda, por tallaje. boutiques, donde esta una
persona que atiende.

Fuente: Entrevistas profesionales del sector
Elaboracidn: Autor

Segun la informacion levantada de las entrevistas se identifica que con la
importacion de productos el tiempo es un factor clave, todos los almacenes que
realizan este tipo de actividad mantienen un tiempo promedio de 6 meses que
transcurre desde la compra, transporte, desaduanizacion, bodegaje y exhibicion en los
puntos de venta, tiempo que el productor nacional tiene de ventaja pues en los mismo
6 meses puede haber proveido al menos 5 veces al mismo almacén.

Segun los datos del BCE, el porcentaje de produccion es mucho mayor que el
porcentaje de producto importado. Algunos de los problemas identificados mediante
entrevistas a las compradoras de lenceria y ropa interior de tres de las mas grandes
cadenas de almacenes detallistas a nivel nacional y a los expertos del area coinciden
en que el principal limitante de la produccion nacional es la variedad en insumos de
los que disponen para la elaboracién de prendas, también la innovacion en la variedad
de disefios que maneja la industria, la capacidad de respuesta en cuanto a la demanda
de nuevas muestras para generar nuevas lineas de productos y de la tecnologia con la

que las fabricas cuentan.
2.10. Disefio de locales comerciales

Después de conocer que los locales dentro de centros comerciales son la
principal eleccion de los clientes al momento de comprar ropa interior y lenceria se
realiza un andlisis basandose en los parametros levantados en el capitulo 1 sobre el

disefio de canales de distribucion.
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2.10.1 La empresa debe tener claro cudl va a ser el objetivo del canal reflejandolo en
el disefio y creacion del canal, pues de eso depende el tipo de gestion se va a
manejar. Se debe tomar en cuenta que el canal poder servir para:

2.10.2 Reforzar la marca de la empresa.

2.10.3 Comunicacion directa con el consumidor final, reduciendo los
niveles, por tanto, incrementando los beneficios para el productor.

2.10.4 Ayudar con la comercializacion de saldos y remanentes de inventario
que de otra forma la empresa no tiene forma de llevar al mercado.

2.10.5 Pueden existir otros especificos de la empresa.

2.10.2. Aungue por el tipo bien estandarizado la teoria recomienda que existan varios
niveles en el canal se analiza que lo méas recomendable es que el canal sea de
relacion directa entre el consumidor y el fabricante pues de esta manera
incrementa el beneficio. Se debe tomar en cuenta:

2.10.2.1. En relacion al precio de venta, con cada nivel que aumenta el
costo se afecta de un 30 a un 50% lo que a su inversa puede
significar como una merma de ingresos para el productor
directamente proporcional a la cantidad de intermediarios presentes
en la cadena de valor.

2.10.3. Las estrategias que el producto puede tener en cuenta dependiendo el tipo de
producto son:

2.10.3.1. El canal debe tener variedad de productos.

2.10.3.2. Al ser un producto que tiene muchas opciones de compra el
cliente debe tener facil accesibilidad a ellos.

2.10.3.3. Debe contar con formas de pago y beneficio en cuanto a cambio
de prendas, de ser posible, en caso de error al momento de eleccion
de talla o por fallas de manufactura.

2.10.3.4. Debe existir variedad de prendas para mantener el interés del
consumidor.

2.10.3.5. Se puede pensar en adquirir prendas de otros proveedores para
ofertarlas en el canal propio, haciéndolo maés surtido y atractivo.

2.10.3.6. El personal debe ser capacitado en el valor agregado que posee

el producto y se capaz de transmitirlo al consumidor final.
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2.10.3.7. Cuando se habla de prendas femeninas, estas tienen mayor éxito
se promueven la salud o la sensualidad femenina, como valor

agredo.
2.10.3.8. Los hombres prefieren prendas clasicas en tonos azules y grises.
3. La decision de establecer puntos de venta propios debe ser muy bien analizada,
aceptada y apoyada por todos los niveles de la empresa, pues las acciones a tomar
para que el proyecto funcione dependen de la adecuada interaccion entre las partes.
4. Empresas, que generan grandes volimenes de produccion, deben tomar en cuenta
si estan preparadas para abastecer su canal, pues la demanda en un principio puede
ser reducida lo que representara el alza de costos en base a la estructura de

produccidn intensiva de la empresa.
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3. Capitulo tercero

3.1. Conclusiones y recomendaciones

3.2. Conclusiones:

Tras las presente investigacion y andlisis de los gustos y preferencias del

consumidor se concluye que la mejor via para que el fabricante llegue al consumidor

final es mediante la implementacion de locales comerciales en centro comerciales

concurridos de Quito.

Los productores pueden generar mayores ingresos eliminando a uno o dos

niveles de intermediarios permitiendo que la empresa tenga mayores beneficios

econdmicos que se pueden valorar por el 100% del precio de produccion.

En base a la investigacion de gustos y preferencias se identifican qué estrategias

debe trabajar la empresa productoras de lenceria que ingresen al mercado de la

comercializacion de prendas de vestir.

El producto debe ser comodo, fresco, durable y de algodén.

Para las mujeres es importante que el producto las haga sentir méas
sensuales y femeninas.

Las personas tienen prefieren marcas extranjeras de ropa exterior por
lo que la tendencia de “Primero lo nuestro” no marca diferencia.

El disefio arquitectonico e interior del local debera estar pensado para
competir con marcas externas de productos.

El precio de venta promedio por prenda intima para mujeres va desde
los 7.50 USD hasta los 25 USD.

El precio de venta promedio por prenda intima para hombres va desde
los 5 USD hasta los 15 USD.

Una vez que el cliente se identifica con la marca se vuelve fiel a ella.

Tras este analisis se identifica que existen varios factores en la comercializacion

que pueden cambiar dependiendo del tipo de prenda que se comercialice.

Se tiene un indicio de que en el mercado las grandes cadenas de almacenes

departamentales son quienes, por los voliumenes de compra, ponen las condiciones de
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compra tanto en precio, como en calidad y disefio del producto siendo responsabilidad
del fabricante adaptarse a estas recomendaciones para mantenerse como proveedor de
estos grandes detallistas.

La adquisicion de productos importados para abastecer la demanda nacional es
limitada al estar presente factores como aranceles, tiempos de compra y de negociacion
con proveedores internacionales que dificultan su ingreso

Se recomienda que para una préxima investigacion se ahonde en los costos
necesarios para invertir en puntos de ventas propios de la empresa en locales de centros
comerciales, su impacto financiero y viabilidad dependiendo del capital, tamafio y

posicionamiento de la empresa y sus marcas.
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Anexos

1. Encuesta consumo ropa interior

Las siguientes preguntas buscan conocer los gustos y preferencias al
momento de realizar compras de lenceria y ropa interior. Al tratarse del
levantamiento de informacion con fines académicos, se asegura la

confidencialidad de la informacion otorgada por el encuestado.

* Requerido
1. Edad*

Entre 15y 19 afios
Entre 20 y 29 afios
Entre 30 y 39 afios
Entre 40 y 49 afos
Entre 50 y 59 afos
Entre 60 y 69 afios
70 afios 0 més
2. Sexo
Masculino (pasar a la pregunta 9 )

Femenino (pasar a la pregunta 3)

Fidelidad de marca Mujeres
3. ¢Quién compra su ropa interior? (marque solo una respuesta) *
o Yo
o Mi Pareja
o Mis Padres
o Mis Tios
4. Marque la casilla de lo que usted considera lenceria o ropa interior
(marque 1 0 mas respuestas) *

o calzoncillos, boxers,

O

panty, tanga, cacheteros
o Bvds, camisetas de algodon

o calcetines
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o

o

brasieres

pijamas

¢ Qué caracteristicas busca en su ropa interior? *

©)

(@]

(@]

©)

o

©)

comodidad / importante

comodidad / poco importante

comodidad / no importa

precio / importante

precio / poco importante

precio / no importa

prendas con modelos clasicos / importante
prendas con modelos clasicos / poco importante
prendas con modelos clasicos / no importa
prendas a la moda / importante

prendas a la moda / poco importante
prendas a la moda / no importa

facil de conseguir / importante

facil de conseguir / poco importante

facil de conseguir / no importa

100% algodon / importante

100% algodon / poco importante

100% algodon / no importa

frescura / importante

frescura / poco importante

frescura / no importa

combinacion de colores / importante
combinacidn de colores / poco importante
combinacidn de colores / no importa
durabilidad / importante

durabilidad / poco importante

durabilidad / no importa

Cuando piensa en ropa interior, ¢tiene alguna marca preferida? *

o

o

NO
Sl
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10.

11.

¢ Qué marca de ropa interior es su favorita? *

¢Hace cuanto tiempo la compra? * (pasar a la pregunta 15)
o deb5al0afos

o 10a 15 afios

o 15a20 afios

o 20 a 30 afios

o 31 afios o mas

Fidelidad de marca hombres
¢ Quién compra su ropa interior ? (marque solo una respuesta )
o Yo
o Mi Pareja
o Mis Padres
o Mistios
Marque la casilla de lo que usted considera lenceria o ropa interior
(marque 1 0 mas respuestas) *
o calzoncillos, boxers,
o panty, tanga, cacheteros
o Bvds, camisetas de algodon
o calcetines
o brasieres
o pijamas
¢ Qué caracteristicas busca en su ropa interior? *
o comodidad / importante
o comodidad / poco importante
o comodidad / no importa
o precio/ importante
o precio/ poco importante
o precio/ no importa
o prendas con modelos clésicos / importante
o prendas con modelos clésicos / poco importante
o prendas con modelos clasicos / no importa
o prendas a la moda / importante
o prendas a la moda / poco importante
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o prendas a la moda / no importa

o fé&cil de conseguir / importante

o facil de conseguir / poco importante
o facil de conseguir / no importa

o 100% algodon / importante

o 100% algoddn / poco importante

o 100% algodon / no importa

o frescura/ importante

o frescura/ poco importante

o frescura/ no importa

o combinacion de colores / importante
o combinacion de colores / poco importante
o combinacion de colores / no importa
o durabilidad / importante

o durabilidad / poco importante

o durabilidad / no importa

12. Cuando piensa en ropa interior, ¢tiene alguna

preferida?¢ Cual?*
o NO
o SI
13. ¢ Qué marca de ropa interior es su favorita? *
14. ¢Hace cuanto tiempo la compra? * (pasar a la pregunta 20)

de 5a 10 afios
10 a 15 afos
15 a 20 anos
20 a 30 afos
31 aflos 0 mas

moow>

Preferencias de compra Mujeres

marca

15. ¢ Qué marcas de ropa interior fabricada en Ecuador conoce? (si no

conoce, responder ninguna) *

16. ¢ Donde compra su ropa interior? *
o Supermercados
o Cadenas de departamentos

o tiendas fuera de centros comerciales
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o tiendas en centros comerciales
o por catalogo
o enlinea
o en el exterior
17. ¢ Escriba el nombre del lugar donde compra su ropa interior? *
18. ¢ Cuantas veces al afio compra ropa interior? *
o 1lvezalafio
o 2 vecesal afo
o 3veces al afo
o 4 vecesal afio
o 5 veces al afio 0 mas
19. ¢ Cuanto gasta en cada compra de ropa interior? *
o Gasto por compra/ 10 dolares
o Gasto por compra/ 20 dolares
o Gasto por compra/ 30 dolares
o Gasto por compra/ 40 dolares
o Gasto por compra/ 50 dolares
o Gasto por compra/ 60 dolares
o Gasto por compra/ 70 dolares

o Gasto por compra/ mas de 70 dolares

Preferencias de compra hombres

20. ¢, Qué marcas de ropa interior fabricada en Ecuador conoce? *
21. ;DOnde compra su ropa interior? *

o Supermercados

o Cadenas de departamentos

o tiendas fuera de centros comerciales

o tiendas en centros comerciales

o por catalogo

o enlinea

o en el exterior
22. ¢Escriba el nombre del lugar donde compra su ropa interior? *
23. ¢ Cuantas veces al afio compra ropa interior? *

o 1lvezalafo
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24,

25.

o

©)

©)

2 veces al afio
3 veces al afio
4 veces al afo

5 veces al afio 0 méas

¢ Cuénto gasta en cada compra de ropa interior? *

(@]

©)

©)

Gasto por compra / 10 délares
Gasto por compra / 20 dblares
Gasto por compra / 30 ddlares
Gasto por compra / 40 dblares
Gasto por compra / 50 délares
Gasto por compra / 60 dblares
Gasto por compra / 70 dblares

Gasto por compra / méas de 70 ddlares

¢ Cuantas prendas adquiere en cada compra? *

(@]

o

o

NUmero de prendas adquiridas por compra/ 1 o 2 prendas
NUmero de prendas adquiridas por compra/ 2 a 4 prendas
Numero de prendas adquiridas por compra /5 a 6 prendas

Numero de prendas adquiridas por compra / 6 a 8 prendas
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