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1. INTRODUCCION

La economia del Ecuador ha tenido desde siempre un aporte importante por
parte del sector textil. Una de las empresas mas grandes e importantes que
han contribuido y han generado un crecimiento de esta industria en el pais

es Impordenim Importadora Textil Cia. Ltda.

Impordenim Importadora Textil Cia. Ltda., es una empresa fundada en Quito,
de origen familiar, que durante los ultimos 20 afios se ha dedicado a la
importacion y comercializacion de tejidos denim (jean) a nivel nacional,
siendo actualmente los lideres en su linea de negocio, teniendo el 60% del
mercado.

Actualmente Impordenim tiene 2 sedes:

Principal: Av Galo Plaza Lasso y Avellaneda (Quito)

Sucursal: Av. Padre Chacon y Simén Bolivar (Pelileo)

Desde donde se atiende a confeccionistas de todo el pais.

En el presente documento desarrollaremos una investigacion para proponer
un plan estratégico de negocio, el cual consiste en la comercializacion de un
nuevo portafolio de productos con valor agregado, los mismos que seran
desarrollados junto a los principales confeccionistas de la provincia de
Tungurahua, y atenderan un segmento de mercado especifico que los

prefiere.



1.1. EL PROBLEMA.

Segun Alcaide (2015) “La globalizacibn es un proceso historico de
integracion mundial en los ambitos econdmico, politico, tecnoldgico, social y
cultural, que ha convertido al mundo en un lugar cada vez mas
interconectado”. Es decir que La globalizacién es un proceso el cual abarca
lo econdmico, tecnoldgico, politico, social, empresarial y también lo cultural,
todo esto de manera global, con el fin de que exista un crecimiento en la
comunicaciéon y en la economia, produciendo continuas transformaciones en
el &mbito social, politico, cultural, etc. Las oportunidades que da la
globalizacion poseen como contrapartida el peligro de la volatilidad de los
flujos de capital y el peligro de deterioro del capital social, econémico y
ambiental.

Si bien la participacion de mercado de Impordenim se mantiene, los
volumenes de venta han disminuido (figura 1), esto ya que el gran porcentaje
de prendas que se comercializan en boutiques y Centros Comerciales se lo
hace a través de las grandes marcas internacionales como: Veermoda S.A.
(Zara, Stradivarius, pull and bear), studio f, Americanino, etc.; esto ya que
presentan al consumidor una oferta de productos diferenciados y de moda,
que gracias a la globalizacién y al acceso del consumidor a informacion de
nuevas tendencias, las prefiere. Por ejemplo la empresa Vermoda (grupo
Indetex en Ecuador), en promedio entre los afios 2.018 y 2.019 ha realizado
importaciones de prendas por mas de $9.5 millones de dolares (figura 2);

importaciones que han afectado la produccion nacional.



Figura 1. Resumen de Ventas de Impordenim

VENTAS IMPORDENIM
ANO USD MILLONES DECRECIMIENTO
2017 $55,05 0%

2018 $53,31 -3%

2019 $48,23 -10%

Figura 2 Valor CIF Importados

§12,500,000
§10,000,000
57,500,000

55,000,000

52,500,000 .
50

2017 2018 2019 2020 2021

Nota: Tomado de Vitradecorp, 2021

Con este antecedente nuestros confeccionistas se han visto relegados a un
mercado de ferias populares donde los margenes son reducidos, sintiéndose
incapaces de competir al no tener una prenda con los estdndares de calidad
que este segmento de mercado requiere; por lo que Impordenim ha
conseguido alianzas estratégicas con empresas especialmente de China,
India y Pakistan, quienes son especialistas en la elaboracion de tejidos
diferenciados, utilizando nuevas fibras y diferentes tipos de hilanderia, lo que
permitira que nuestros confeccionistas puedan desarrollar prendas con valor

agregado, con las que podran competir en este nicho de mercado; lo que



repercutird en un incremento de sus ventas y mejora de sus ingresos ya que
el consumidor que prefiere estas prendas esta habituado a pagar por encima
del promedio de una prenda nacional ($10,00), lo que garantiza un mayor

margen.

1.1.1. Objetivo

Analizar el plan de Comercializacion de Nuevos tejidos diferenciados para el

sector confeccionista de la Provincia de Tungurahua

1.1.1.1. Objetivos especificos
- Analizar los factores que influyen en la toma de decisiébn de compra

por parte de los confeccionistas de la provincia de Tungurahua.

- Analizar de los factores que influyen en la decisibn de compra por

parte del consumidor final.

- Proponer nueva linea de articulos diferenciados en base a las
preferencias del consumidor final y recomendaciones del sector

confeccionista de la provincia de Tungurahua



- Analizar las estrategias de comercializacion para nuevos articulos

diferenciados, en un mercado tradicional.

2. MARCO CONCEPTUAL

2.1. Marco Teobrico
En este ensayo realizaremos el analisis del marco teorico y profundizaremos
los conceptos de Comercio, Comercializacion, estrategias de
Comercializaciéon, Gestion de Marketing, Marketing Relacional, Proceso de
decision de compra, comportamiento del consumidor final; los mismos que

han sido fundamentales en el desarrollo de esta investigacion

2.1.1. Comercio
El comercio empezo a existir debido a las necesidades de cada individuo,
tomando en cuenta que la produccion varia dependiendo del campo
especifico de cada individuo, por lo que necesita comerciar con otros para
proveerse de bienes o servicios diferentes a los que produce o se
especializa. (Arroyo, 2018)
El comercio es la actividad que se lleva a efecto en virtud de un acuerdo o
contrato por el que un individuo o empresa, denominada franquiciadora,
cede a otra, denominada franquiciada, el derecho a la explotacion de un
sistema propio de comercializacion de productos o servicios. (Atlantia, 2018).
Desde la existencia de las primeras civilizaciones, la parte fundamental de la

vida del ser humano ha sido el comercio. Un claro ejemplo de esto es el



pueblo fenecio, el cual existio en el siglo X a.C. el cual construyé grandes
puertos y embarcaciones, logrando difundir su cultura por el mediterraneo.
Como metodo eficaz para realizar las transacciones se creo el alfabeto,
producendo asi que se hagan las primeras exportaciones comerciales, las
cuales fueron revolucionarias para las relaciones entre territorios. (Estrada,
Saumett y Osorio, 2015)

El comercio se ha ido desarrollando, al inicio las transacciones comerciales
se llevaban a cabo en base al trueque que era el intercambio con otros
bienes o servicios; hasta la actualidad en que se utiliza el dinero tanto fisico
y electrénico como herramienta de intercambio. (Espinosa, 2018).

El comercio en la actualidad utiliza las nuevas tecnologias, que es conocida
como la revolucon online; con nuevas formas de compra y variedad de
opciones de venta y pago, esto cambio mucho la vida del ser humano asi
como la forma en la que adquieren los bienes. (Jobber y Lancaster, 2012).
Cuando hablamos de comercio es necesario saber que se lo puede distinguir
de dos maneras, las cuales con:

- Comercio al por menor (comercio minorista): este es el que se
dedica a vender productos al por menor o individuales como por
ejemplo las fruterias.

- Comercio al por mayor (comercio mayorista): este es el que vende
los productos a los minoristas, para que ellos los vendan dependiendo

de la necesidad del individuo. (Ramirez y Alférez, 2014).

2.1.2. Comercializacion



Segun Kotler y Keller (2012), la comercializacion se define como, una serie
de actividades que intervienen en el proceso por el cual un producto esta

disponible para el consumo, tales como compra, venta y distribucion.

Podemos definir a la comercializacion como la suma de acciones y procesos
para ingresar efectivamente un producto a la cadena de valor de la
distribucion. Parte importante es realizar un plan con actividades bien
determinadas para lograr posicionar un producto o servicio, con el fin de que
los consumidores lo reconozcan y lo prefieran en el momento de la toma de
decision de compra; esto acompafiado de vias de distribuciébn adecuadas
para que el consumidor lo encuentre con facilidad. (Rivera y De Garcillan,

2012).

2.1.2.1. Evolucion de la comercializacion.

Segun Talaya y Lorenzo (2013) la comercializacion ha ido evolucionando a

lo largo del tiempo, hay 4 etapas determinadas:

- Comercio Simple; Esta etapa estaba determinada por la venta de los
excedentes de la produccion familiar, esto a intermediarios locales,
sin buscar profesionalizar esta actividad.

- Comercio de Produccion.- en esta etapa la empresa destinaba parte
de su produccion al desarrollo de productos para el mercado,
tomando en cuenta requerimientos de intermediarios locales.

- Venta.- En esta etapa la empresa siente la necesidad de poner
énfasis en vender sus productos ya que empieza a haber

competidores en el mercado.



- Departamento comercial.- A medida de la evolucion del mercado
surge la necesidad de desarrollar un departamento comercial para
que planee y ejecute politicas comerciales, a fin de integrar los

requerimientos del mercado con los intereses de la compaifiia.

2.1.2.2. ETAPAS DE LA COMERCIALIZACION

El vendedor profesional debe seguir una metodologia 0 una estructura en su
trabajo. Esto tiene la ventaja para él de saber donde se encuentra en todo
momento durante la entrevista para poder subir y avanzar por los distintos
escalones de la venta, lo que le ayudara a conseguir el éxito. Lo mas
importante en el concepto de estructura de la venta es la flexibilidad. (CEF,

2021).

Segun Toledo, Diaz, Perini y Madeira (2018), buscando profesionalizar la
comercializacién, se han determinado una serie de etapas para llevar a cabo
el proceso; al ser una actividad interpersonal hay muchos factores que
podrian influir en la puesta en marcha del proceso; sin embargo se han

determinado 6 etapas para el proceso de la comercializacion.

. Preparacion.

. Determinacion de necesidades.
. Argumentacion.

. Rebatir objeciones.

. Cierre.



. Analisis Post venta.

e Preparacion

La persona a cargo de la comercializaciébn de un producto o servicio debe

tomar en cuenta en esta etapa 2 fases:

- Preparacién interna
La persona encargada de la comercializacion de un producto o servicio en la
empresa previo a cumplir esta actividad debe tener una serie de informacion

relativa a su gestion:

- Presupuesto: Debe tener una meta de cuéles son los objetivos de la

empresa en cifras de la gestion que la persona realice.

- Clientes.- Previamente debemos determinar quiénes son los clientes,
donde se encuentran, cuales son sus preferencias, sin son activos
actualmente, en que categoria estan de acuerdo al monto de

compras.

Esta es informacién importante que debe tener el vendedor para poder
desarrollar su actividad en base a datos histéricos de la empresa, los
mismos que deben ser entregados por la direccion comercial; consiguiendo

que el vendedor realice su actividad eficazmente. (Talaya y Lorenzo, 2013)

- Preparacion externa
Es vital la preparacién del vendedor para la entrevista, sin embargo la

experiencia indica que no comun que se la haga, ya que se confia



demasiado en la capacidad de improvisacion, sin embargo parte del proceso
de profesionalizar la comercializacion es conseguir que el vendedor
planifique su entrevista, trazando objetivos especificos sobre lo que desea
conseguir en cada gestion comercial que realice; evitando pérdida de tiempo

y recursos tanto para la empresa, su cliente y él mismo.

e Determinacién de necesidades

En esta etapa el vendedor intenta detectar mediante la informacion que
recaba del cliente, ya sea previa 0 en la entrevista, sus necesidades y
motivaciones para comprar. Mientras mas informacion logremos recabar
mas facil sera poder definir sus productos de interés y solventar inquietudes

y objeciones.

La forma mas inteligente de recabar esa informacidbn es mediante la
entrevista, donde conoceremos de primera mano lo que necesitamos,
mediante una serie de preguntas que el vendedor debe realizar de manera

gue el cliente se sienta comodo respondiéndolas.

Aqui algunos ejemplos:

. Preguntas cerradas: pueden responderse simplemente con un
si / no.

. Preguntas abiertas: Conseguir informacién ampliada por parte
del cliente.

. Pregunta alternativa: Generalmente cerrada y utilizada para

cerrar la venta, consiste en poner 2 opciones al cliente, las

10



mismas que son positivas y lo impulsan a tomar la decision.
Ejemplo; ¢cuando desearia la entrega entre semana o fin de
semana?; ¢ Cual prefiere azul o verde?
. Preguntas de control: Son realizadas para enfocar la pregunta
en un contexto y no dejarla muy dispersa.
Ejemplo; ¢lo que usted quiere decir es...? 0 ¢esta es la Unica
duda sobre la oferta que le he indicado...?.
La informacion que recabe mediante el uso adecuado de la informacion sera
clave para el manejo adecuado de las siguientes fases del proceso. (Toledo,

Diaz, Perini y Madeira, 2018).

e Argumentacion

Esta etapa es muy importante, y es en realidad en la que consiste el trabajo
del vendedor, ya que en esta etapa el agente comercial debe hacer que el
cliente perciba que su producto es el que mas de adecua a sus necesidades
frente al de los competidores, dando argumentos adecuados y poniendo

énfasis en los beneficios de su producto.

Aqui el vendedor puede utilizar herramientas de apoyo como son: muestras
fisicas del producto, recomendaciones de clientes, indicar servicios
adicionales de la empresa por la compra, promociones, etc. (Toledo, Diaz,

Perini y Madeira, 2018).

e Rebatir objeciones

11



Las objeciones son oposiciones a la argumentacion; sin embargo si el
proceso se llevé adecuadamente en las fases previas, lo que tendremos

seran dudas validas del cliente antes de la toma de decisidon de compra.

Parte importante para poder satisfacer todas las dudas del cliente, es
escuchar adecuadamente, tratando de entender cual es el cuestionamiento y
pregunta y responder estrictamente a su requerimiento; grandes fallas se
dan cuando no escuchamos todo el cuestionamiento o no entendemos
claramente la pregunta y respondemos otra cosa o a medias, generando
inseguridad en el cliente y muchas veces perdiendo la venta. Si tenemos
alguna duda es importante realizar una contra pregunta en donde
resumamos el cuestionamiento y consigamos que el cliente lo ratifique, para
atender efectivamente su cuestionamiento. (Toledo, Diaz, Perini y Madeira,

2018).

Al superar exitosamente esta fase, generaremos seguridad y confianza en el

producto, la empresa y el vendedor, frente al cliente.

e FElcierre

Todo el proceso anteriormente citado tiene un solo objetivo que es conseguir
el pedido, esto es posible cuando logramos realizar el cierre de la venta de
manera adecuada, generando el impulso en el cliente para conseguir cerrar
la venta, de otro modo el cliente podria esquivar la decision a través de

criterios como: visitar a la competencia para comparar precios y condiciones,
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esperar alguna oferta en el futuro, etc. Es importante ahi que el vendedor
genere a través de técnicas ese impulso que lo lleve a decidirse y generar la

compra en ese momento. (Toledo, Diaz, Perini y Madeira, 2018).

Hay varios tipos de cierres de ventas, sin embargo no hay nada definitivo de
cual y cuando se debe utilizar, esto queda en el acertado criterio del
vendedor y como él sienta que se viene dando la entrevista, la posicion
adoptada por cliente, si siente que las objeciones fueron rebatidas y hay

aceptacion de cliente al producto. (Artal, 2015).

e Analisis Post Venta

Luego de realizada la entrevista e independientemente si se consiguié el
objetivo 0 no; es de suma importancia que el vendedor realice el andlisis de
todo lo acontecido, y evalle si todas las técnicas y el manejo de la misma
fue el adecuado, generando una base mental para poder ir perfeccionando
su técnica y lograr el mejoramiento continuo. (Toledo, Diaz, Perini y Madeira,

2018).

2.1.3. Estrategias de Comercializacion

La comercializacion es la estrategia que hace uso de la psicologia humana,

representa un conjunto de normas a tener en cuenta para hacer crecer una

empresa. La decisién de la comercializacion involucra cuatro componentes:
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cuando (momento), dénde (ubicacién geografica), a quieén (mercados meta)

y cOmo (estrategia de comercializacion). (Artal, 2015).

La estrategia de Marketing consiste en la seleccién de la parte del mercado
a la que se ha elegido satisfacer las necesidades y el disefio de la mezcla de
marketing a fin de mantener un intercambio mutuamente beneficioso entre la
empresa y sus clientes. La estrategia de marketing se expresa en los
siguientes elementos: Mercado, meta, posicionamiento, producto, plaza
(distribucién), promocion y comunicacion. (Kotler, Kortajaya y Setiawan,

2018).

Podemos decir que las estrategias de comercializacion con las acciones
estructuradas y planeadas, que se llevan a cabo con el fin de conseguir un

objetivo especifico, estructurado en base al plan comercial y de mercadeo.

Esta estrategia debe estar alineada con un analisis previo de las
preferencias de nuestro mercado meta; y en base ese conocimiento y el
objetivo de mercadeo planteado, generar estrategias que nos permitan

conseguirlas.

2.1.4. Gestion del Marketing

Segun Kotler y Keller (2012) define el marketing como: “funciéon de las

organizaciones y conjunto de procesos para crear, comunicar y entregar
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valor a los clientes, y para gestionar las relaciones con estos ultimos de

manera que beneficien a la organizacion y a todos los interesados”.

Segun Artal (2015) el marketing aparecié aproximadamente en el siglo XIX y
al pasar el tiempo se ha ido evolucionando para que en la actualidad sea
considerado como una disciplina y sea un componente de estudio en las

ciencias de la conducta humana.

Kotler, Kortajaya y Setiawan, (2018) destacan que con el estudio de esta
disciplina se han podido desarrollar distintas etapas como produccion,
ventas y mercado. Los sucesos mas importantes los cuales son: primera
Revolucién Industrial (1750-1848), la Primera Guerra Mundial (1914-1918),

Gran Depresion (1930) y la Segunda Guerra Mundial (1937-1945).

Podriamos decir que en 1850 se empezaron a dar las principales actividades
de marketing con el aparecimiento de la demanda que trae como
consecuencia la oferta de las unidades, generando el aumento de la
produccion de manera masiva para la comercializacion de los productos.

(Kotler y Keller, 2012).

El marketing entre los aflos 1940 y 1950 se lo reconoce como una disciplina
en la cual los economistas discuten sobre la teoria del consumidor. La
economia y sus estudios se han podido enfocar en la oferta y la relacién de
las ventas con la distribucion y el transporte entre 1980 y 1920. En los afios
1920- 1929 las empresas empiezan a poseer una incertidumbre la cual
provoca que se realice la investigacion sobre el mercado, el cual es el
componente mas importante para el marketing. (Manosalvas y Bolafios,

2012).
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Durante los ultimos afios el interés por las investigaciones se ha enfocado en
analizar las perspectivas y la gestion de las empresas. Las organizaciones
ahora buscan poseer el conocimiento necesario para ingresar al mercado e
incrementar su competitividad y desarrollarse en un entorno diferente, donde
las condiciones sean mas exigentes, muy dinamico y sobre todo eficiente.

(Rivera 'y De Garcillan, 2012).

Con seguridad determinar que el marketing es un elemento fuerte para las
empresas, ya que se fundamenta en el analisis que se hace continuamente

con el fin de que sus productos sean preferidos en un mercado competitivo.

Es importante saber cudl es la diferencia ente industria y empresa, la
empresa es aquella que se centra Unicamente en lo que vende y en el
producto que ofrece, por otro lado, la industria ofrece algo mas que un
simple producto, lo que quiere decir que su principal objetivo no es solo
vender un producto, sino brindar un servicio integrado. (Romero, Zufiga y

Suarez, 2016).

Para Artal (2015), parte de la estrategia comercial seria poseer el objetivo de
capacitar y mantener la confianza de los clientes mas rentables para que se
pueda maximizar el beneficio de la empresa, en otras palabras, se requiere
atraer al cliente para que la empresa se pueda apropiarse de él por medio

del marketing.

Kotler y Keller (2012) destacan que, para una empresa, los clientes

satisfechos y leales significan lo siguiente:

o Clientes recurrentes que aumentan el valor del tiempo de vida del

cliente y los ingresos generales.
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Clientes que te elogian frente a sus amigos, disminuyendo el costo de

adquisicién de clientes nuevos.

Clientes de confianza que pueden estar convencidos de futuras

compras con mayor facilidad.

De igual forma Kotler y Keller (2012) definen a la gestion de marketing

mediante un doble enfoque, el cual consiste en:

Andlisis Estratégico, que es el estudio de las necesidades y evolucion
del mercado, con el fin de orientar a las empresas y lograr la

satisfaccion total en sus clientes.

Gestion de Marketing, la cual abarca a un sistema de accién o
también conocido como marketing operativo, el cual se concentra en
poder conquistar a los mercados a través de acciones determinadas

del producto, precio, distribucion y comunicacion.

Artal (2015) define las principales caracteristicas del marketing como:

Realizar una investigacion de mercado de la industria a la que
pertenece la empresa: esto ya que para aumentar la participacion de
mercado se requiere una comprension profunda y exhaustiva del
mercado meta. Para complementar la empresa debe saber qué
quieren y que necesitan los consumidores, cOmo son sus vidas, sus

presupuestos y habitos de compra, entre otros factores.

Realizar un analisis competitivo del sector: ademas de comprender
por completo a los consumidores en el mercado, la gestion de
marketing también debe conocer bien quiénes son los otros actores
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clave. Se requiere conocer a los principales competidores de la
industria, qué hace que los clientes los elijan, y cuales son sus

fortalezas y debilidades.

Identificar un posicionamiento Unico para la marca y los
productos: para aumentar la participacion de mercado, el analisis de
marketing necesita transmitir de manera efectiva, ¢por qué elegir tu
producto por sobre las otras opciones? Una vez que la gerencia sabe
por qué los clientes eligen tu empresa, pueden comunicéarselo a los

clientes potenciales.

Desarrollar un plan promocional para lanzarse al mercado. Por ultimo,
una vez gue la gerencia entiende quiénes conforman su mercado, qué
necesitan y como su empresa oferta sus productos diferente a la
competencia, puede disefiar una estrategia para comunicar esto y

promocionar productos.

2.1.5. Marketing Relacional

El Marketing Relacional es el conjunto de estrategias de construccion y

diseminacién de marca, prospeccion, fidelizacion y creacion de autoridad en

el mercado. El objetivo del Marketing Relacional es conquistar y fidelizar a

los clientes, ademas de convertirlos en defensores y promotores de la

marca. (Lipinski, 2021)

El marketing relacional es el conjunto de diversas estrategias como son la

construccion y difusion de marca, lealtad y creacion de autoridad de
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mercado, contacto con el publico por medio de diversos canales de
marketing digital, comunicacidén cercana con cada persona con el perfil del
cliente ideal y automatizacion de marketing con tus contactos; todo esto con
el dnico objetivo de crear una relacion mas estrecha con los clientes, para
poder conquistar nuevos y también retener a los que ya son clientes, y

ademas convertirlos en defensores de la marca. (Kotler y Keller, 2012).

El marketing relacional comienza tan pronto como un cliente potencial se
contacta por primera vez con su empresa (por ejemplo, cuando hace clic en
un anuncio de Facebook, una busqueda organica en los resultados de
busqueda de Google cuando hace clic en un enlace de afiliado, etc). (Rivera

y De Garcillan, 2012).

No importa cémo lo encuentren, los clientes potenciales comenzaran a
construir su imagen de marca en funcion de sus interacciones. Este es el

comienzo del marketing relacional.

A partir de ahi, necesita nutrir y cultivar esa relacién para convertir a un

invitado anénimo en una audiencia leal.

Para hacer esto, utilice un flujo de trabajo automatizado para enviar
mensajes dirigidos a fin de acercar los clientes potenciales a la compra a
través de la confianza. A esto se le llama lead nurturing el cual es el proceso
de crear mensajes de marketing automatizados para crear una relacién con
clientes potenciales que aun no estan listos para realizar una compra y
poder acercarlos gradualmente a una decision de compra. (Kotler, Kortajaya

y Setiawan, 2018).
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Por lo general, esto se realiza a través de una serie de correos electronicos
o por medio de las redes sociales que ofrecen contenido, recursos e
informacion que destaca la utilidad de un producto, seguido de descuentos o

integraciones con el proceso de ventas. (Kotler, Kortajaya y Setiawan, 2018).

Otro objetivo es el que la empresa se vuelva una referencia en el mercado,
lo cual se genera por su reputacién, esto a base de las diferentes buenas
experiencias y resefias que sus usuarios comparten. Para que una buena
reputacion se pueda lograr la compafiia debe crear una relaciéon la cual
ofrece diferentes ventajas para sus diversos clientes y prospectos, todo esto
es a base de una comunicacion bien estructurada. (Rivera y De Garcillan,

2012).

El marketing relacional muchas veces se lo considera como una simple
estrategia que se da en un periodo de tiempo muy corto, pero no lo es ya
que esta estrategia siempre va evolucionando, dependiendo de las
necesidades del comprador y asi que se convierta en un fan de la empresa,
el cual prefiere el servicio de esta antes que el de cualquier otra ya que
siempre busca diversas alternativas para los diversos conflictos que se

producen. (Artal, 2015).

Esta gran estrategia genera nuevos ingresos y facturacion periédica, ya que
el marketing relacional hace que el cliente se acerque méas a la empresa y
esto no solo genera que el cliente se sienta mas satisfecho con el servicio y
las respuestas para despejar todas las inquietudes, si no que genera que la

empresa sea cada vez mas solicitada y que pueda aprender mas de su
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audiencia para que tenga un continuo mejoramiento en la solucion de

diversas inquietudes. (Kotler y Keller, 2012).

Logrando que, si el publico pasa por una buena experiencia con tu empresa,
es probable que quiera divulgar esa experiencia positiva para otras
personas, generando un efecto multiplicador que impacta la obtencién de

nuevos clientes.

En resumen el marketing relacional complementa estrategias disponibles del
método de marketing mas tradicional, que se centra en promocionar algo sin
preocuparse demasiado por el momento oportuno de un cliente potencial.
Con el modelo no relacional, los clientes no pueden comprar nada de la
marca en el futuro o incluso abandonar la marca. Por otro lado, una
organizacion que combina elementos de marketing tradicional y marketing

relacional puede colocar a los clientes como parte del éxito del negocio.

2.1.6. Proceso de decision de compra

El proceso de decisibn de compra, también conocido como proceso de
decision del consumidor, se refiere a las etapas de toma de decision que un
consumidor atraviesa antes, durante y después de realizar la compra de un

producto o servicio. (Merino, Pintado, Sanchez y Grande, 2015).

Cuando se habla del proceso de decision de compra hace referencia a que
el consumidor tuvo que pasar por distintas fases desde el reconocimiento de

la necesidad hasta la decision de la compra del producto.

Las 5 etapas del proceso de decisién de compra son:
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2.1.6.1. Reconocimiento de la necesidad.

Artal (2015) define esta fase se da cuando el comprador detecta la
necesidad y realiza la jerarquia de las necesidades humanas en la mente
usando la piramide de Maslow, la cual esta conformada por lo siguiente:

¢ En la base se encuentra las necesidades fisioldgicas.

e En el segundo nivel desde la base, estan las necesidades de
seguridad y proteccion.

e Un escal6n por encima estan las necesidades sociales.

e Antes de llegar a la cima de la piramide estan las necesidades de
estima, en ellas se encuentra la autoestima, el reconocimiento y el
estatus.

e Por ultimo, en la cima de la piramide se sitian las necesidades de

autorrealizacion.

2.1.6.2. Busquedade informacién.

En esta fase segun Rivera y De Garcillan (2012) el comprador ya esta
decidido de adquirir el producto, por lo cual busca diversas fuentes de

informacion para poder deducir si es una buena idea, en ellas encontramos:

. Fuentes personales: en este caso su amigo o familiar que le da

pautas y recomendaciones

. Fuentes comerciales: la publicidad que ha visto en la pagina web a la

gue ha accedido tras llegar a casa.
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. Fuentes publicas: ese anuncio que ha visto en television o en una

valla publicitaria de camino al trabajo.

. Fuentes empiricas: su amigo le ha dejado usar su tal o cual producto

ya que no vio resultados.

2.1.6.3. Evaluacién de las alternativas posibles.

En esta fase, para Artal (2015), el consumidor esta en la situacion de utilizar
la informacién que maneja hasta el momento para ser capaz de tomar una
decision final con relacién a una marca en concreto. En este punto es donde
entran los profesionales del marketing los cuales deben evaluar las
alternativas para hacer que el consumidor adquiera su producto sin dudas y

con satisfaccion.

2.1.6.4. Decision de compra.

Esta es la ultima fase segun Kotler y Keller (2012) se debe incurrir antes de
formalizar la compra. En la anterior fase se dio la evaluacion, el comprador
ya ha establecido cuales son sus intenciones de compra que, en principio,

tendran como elegida a la marca que considera preferida.

2.1.6.5. Consumo y evaluacién postcompra

Luego de la compra del producto, se presenta su uso o consumo. En ese
momento, el cliente evaluara qué tan satisfecho estd con su compra, Si

realmente cubre la necesidad que tenia, si respeta los derechos del
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consumidor, si cumple con sus expectativas, entre otros factores. (Kotler y

Keller, 2012).

2.1.7. Comportamiento del Consumidor Final

Partamos del enfoque que el consumidor es el centro de la estrategia y de
los procesos de marketing. La tarea mas importante que tiene el marketing
con el consumidor es: poder conocer a fondo sus necesidades, que le motiva
a tomar decisiones y sus deseos; asi como sSus emociones, Sus
sentimientos, la relacion con las marcas y productos, sus hébitos de compra
y uso, Y las influencias culturales y psicolégicas que marcan las tendencias.

(Merino, Pintado, Sanchez y Grande, 2015).

Cuando se habla del comportamiento del consumidor hace referencia al
estudio del proceso que se da cuando una persona o0 grupo de personas
selecciona, compra, usa y desecha un producto, el cual le ayuda a satisfacer
sus necesidades. (Romero, Zafiga y Suarez, 2016).

Las empresas existen para satisfacer las necesidades de sus consumidores,
sus clientes, y esta es la realidad del marketing. Estas necesidades solo
pueden satisfacerse si conoce bien a las personas y organizaciones que
utilizan los productos y servicios que los especialistas en marketing intentan
ofrecer. Las empresas comprenden completamente como las personas
comparan productos e identifican diferentes opciones de mercado Yy
desarrollan propuestas de valor y variaciones para competir en mercados

cada vez mas competitivos y complejos.
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2.1.7.1. El consumidor

El consumidor es conocido como la persona que siente una necesidad o
deseo, realiza la adquisicion del producto, para luego poder tener la
experiencia con el producto que puede ser buena o mala. (Kotler y Keller,

2012).

En la compra de un producto existe la intervencion de 3 personas, las cuales
son el comprador, el consumidor y el influenciador cada uno cumpliendo con
su rol especifico en el proceso de compra, consumo y experiencia del

producto del servicio. (Artal, 2015).

2.1.7.2. Consumo

La palabra consumo proviene del latin el cual significa gastar hasta agotar.

Segun Rivera y De Garcillan (2012) “el consumo es una funcion
imprescindible para la supervivencia biolégica que los seres humanos
compartimos con el resto de los seres vivos”. El consumo es necesario en
una sociedad con produccién y comercio, sin los cuales no se podria vivir
modernamente, ya que es el eje central de la economia moderna.

Para conocer el comportamiento de los consumidores es necesario apoyarse
en las ciencias sociales, en especial la psicologia y la antropologia.

Es muy importante conocer sobre las diferentes razones por las que
determinado consumidor elije una marca especifica para sus productos y asi

poder identificar los procesos racionales y emocionales en la seleccion de

una marca. (Romero, Zuiiga y Suarez, 2016).
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2.2. Marco Referencial

En la actualidad Impordenim se mantiene como el principal importador de
tela indigo (jean) en el pais. Teniendo una participacion del 60% del
mercado nacional; siendo lideres indiscutibles en la linea popular, con tejidos
basicos de buen precio y rendimiento para sus confeccionistas y que
cumplen con sus expectativas asi como la de sus clientes finales, que si bien
es el segmento de mercado mas grande en nuestro pais, hay un nuevo
nicho de consumidores que prefieren prendas realizadas con telas
diferenciadas, que atienden a tendencias de moda internacionales que se
desarrollan en los paises desarrollados y llegan a nuestro pais a través de
las franquicias de estas marcas internacionales.

Para el presente analisis hemos tomado como referencia al estudio realizado
por Olaizola, Bernués, y Blasco (2012) “Segun los encuestados, los aspectos
mas importantes de la produccidon de carne con denominacion de calidad
“Serrana de Teruel” son la conservacion de los pastos y el mantenimiento
del paisaje.” El cual trata de la produccion de carne diferenciada, de mejor
calidad y cuidando el medio ambiente, generando una forma de vender la
estrategia de criaderos sustentables, permitiendo tener un producto que se
ajusta al consumidor que se preocupa de la conservacion del medio

ambiente.

Otra referencia significativa que se tomo para el tema central de la presente
investigacion fue “Gelyfun® de la empresa “Alimentos BEA” aplicables a

segmentos de mercado especializados para mediante el uso de modelo de
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negocio altamente diferenciados respecto a las que tradicionalmente estan
disponibles para productos en presentaciones como suplementos
alimenticos, capsulas, comprimidos o batidos. De tal manera, que la
presente metodologia propuesta en este trabajo permitira a esta empresay a
otras similares adecuar sus estrategias ante la creciente demanda de
alimentos funcionales en el mercado de la salud intestinal, en particular

aquellos altos en fibra” (Salom y Sepulveda, 2012)

Ahora haciendo en andlisis de nuestra industria, asi ajustandolo a nuestra
realidad de consumo, y consientes que tenemos un mercado de clientes
finales que en base a la informacion que recibe por la red, sabe
perfectamente lo que quiere, debemos trasladar ese conocimiento y
desarrollo de moda, por parte de los proveedores de compafiia en los
diferentes paises del mundo para presentar una oferta de productos
innovadores y diferenciados para permitir a nuestros confeccionistas puedan

ser parte de la oferta de prendas diferenciadas en el pais.

Hemos encuestado a los 30 confeccionistas mas grandes y representativos
de la provincia de Tungurahua; los mismos que cuentan con la
infraestructura, maquinaria y capital humano para poder desarrollar esta
nueva propuesta; y todos han manifestado su interés de tener presencia en
este mercado diferenciado, y estan dispuestos a invertir en el desarrollo

junto a la compainiia de esta nueva linea de negocio.

Con los siguientes resultados
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Figura 3 Resultados encuesta

PREGUNTAS Sl NO
¢Ha sentido impacto en sus ventas con el ingreso de las cadenas de moda internacional? 27 3
¢Hatenido requerimientos por parte de sus clientes en torno a nuevas tendencias de moda? 29 1
¢ Estaria dispuesto a desarrollar junto a nosotros una nueva propuesta de productos diferenciados? 25 5

Vemos que hay un interés muy importante por parte de los confeccionistas
grandes de Tungurahua por desarrollar este tipo de productos, buscando el
desarrollo de esta nueva propuesta de prendas va a ir de la mano de la
informacion tanto de los proveedores (fabricas de tejidos Internacionales),
asi como de la informacién del mercado, que nos permita aterrizar esos

requerimientos en los articulos que se adapten perfectamente a los

requerimientos de los clientes finales.
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3. ANALISIS ESTRATEGICO SITUACIONAL

3.1. Antecedentes de la empresa Impordenim

3.1.1. Resefia Historica
Impordenim Cia. Ltda. Es una empresa nacional y familiar, constituida en
Quito, por su fundador Mateo Carillo y que por mas de 20 afos se ha
dedicado a la importacion de tejidos de varios paises del mundo, teniendo
representacion exclusiva de fabricas de los siguientes paises, como son:

Colombia, Brasil, Perd, Venezuela, China, India.

El giro principal de negocio de Impordenim es la importacion de la tela
denim, para su posterior comercializacion en todo el pais, principalmente en
la provincia de Tungurahua, especificamente en el cantén Pelileo o también
conocida como cuidad Azul, conocida por el color caracteristico del Demin.
Ademas, la empresa comercializa sus productos en Cuenca, Imbabura y
Guayaquil convirtiéendose en la actualidad en la importadora textil mas
grande del pais y situada entre las 500 empresas mas grandes del pais

facturando mas de U$D 50,000,000,00. (Pinasco, 2019)
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La empresa esta conformada por 70 empleados entre ellos se encuentran
los directivos, personal administrativo, vendedores, personal de bodega y

despacho.

En la figura 1 se puede apreciar el organigrama de la empresa Impordenim

resaltando las diferentes areas funcionales de la organizacion.

Figura 4 Organigrama Impordenim

Presidencia

[ Gerente general } { Auditoria externa }

1 1 1 1

( ) ( )
Departamento Departamento de Departamento de Departamento de Departamento de

Comercial ) Importaciones Contabilidad Talento Humano L Légistica )

— —1

Departamento de Aucxiliares
Muestras y

~———

Ejecutivos de Ventas

3.1.2. Mision y Vision
Segun Jim Collins and Jerry |. Porras (1996) “La mision y vision definen la
base de la compafiia, representan por qué y para qué existe dicha firma y
todas las lineas laborales se trazan en relacion a estas definiciones. En
ambos conceptos estan las ideologias mas arraigadas, los valores y

propoésitos con los que se articula todo el desarrollo de la organizacion.” Por

30



lo cual es importante denotar la mision, vision y valores que esta empresa

posee.

La misidbn de Impordenim es: “Somos una de las principales empresas
proveedores de materia prima para la confeccion de jeans, cuyos esfuerzos
estan orientados a la satisfaccion constante de la demanda de nuestros
clientes, proporcionando calidad y bajos precios de manera responsable y
eficiente en cada una de nuestras acciones” (impordenim,2003). Lo cual
hace referencia que es una empresa comprometida con la calidad de sus
productos a un precio justo, generando a su cartera de clientes seguridad y

confianza.

3.1.3. Valores

Esta empresa poco a poco fue dando forma por los valores que posee como
son:

- Compromiso

- Trabajo en equipo

- Responsabilidad.

- Respeto

Todos esos valores conjugados hacen de Impordenim una gran empresa y

gue los empleados puedan decir que es categorizada como una familia.
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3.1.4. Productos
Segun Amelia Gonzales (2018) “El concepto de producto es un término
amplio que puede tener distintos significados o matices, segun el punto de
vista de quien lo defina o el contexto en que se halle. El producto en la
empresa se convierte en fundamental para la actividad y la obtencion de
beneficios.”. Es decir, que el producto es el resulta de alguna fabricacion o
de alguna produccién en el caso de este tema serian los diferentes tipos de

telas.

El principal tejido importado por Impordenim es el tejido llamado Denim; el
cual histéricamente y principalmente es un tejido realizado a base de fibras
de algodon el cual es muy resistente el cual se usa para confeccionar

pantalones, prendas de vestir y algunos accesorios.

El algoddn es una fibra vegetal la cual es natural y tiene una gran influencia
en la economia funcionando como materia prima para la fabricacion de

tejidos para la elaboracién de prendas de vestir.

El proceso que de la fabricacion del hilo a base de algodon es el siguiente:

- Empieza en el momento que llega a la planta desmontadora, en la
cual el algodon pasa por una secadora, esta se encarga de reducir la
cantidad de humidad que posee la fibra.

- Luego, la colocan en una maquina que quita todas las impurezas y

demas materias extrafias que puede poseer el algodén.
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- Ya limpio el algodon se hace la separacion la fibra de las semillas. La
fibra ya separada se embolsa para proceder con la apertura, mezcla,
cardado, estirado y torcido.

- Para finalizar se realiza el hilado el cual puede ser de forma manual
en un torno de hilar o cualquier otro instrumento que cumpla esta
funcién. En esta parte del proceso las fibras se tuercen y se agrupan
para asi poder formar hilos de varias hebras; que pasaran a formar

tejidos DENIM

Tejido Denim (mezclilla — jean)

Es tejido plano compuesto principalmente de algodén y ahora con

mezclas cada vez mas variadas en su construccion que van desde

espandex (fibra elastica que le da estrech al tejido); hasta fibras nuevas a

base de celulosa como el Rayon. Generalmente de color azul y en menor

cantidad negro:

- Este tejido es muy resistente y versatil, esto ya que su tintura se va
desgastando generando matices de colores, incluso se puede tinturar

y realizar manualidades como rotos, lijados, etc.

- Todos estos procesos se los realiza cuando la prenda se encuentra

confeccionada, y es transportada a lavanderias industriales, donde se

lleva a cabo los procesos indicados (Figura 5),
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Figura 5 Procesos prendas ya confeccionadas.

S

Fuente: (Impordiem, 2021)

Figura 6 Procesos prendas ya confeccionadas.

Fuente: (Impordiem, 2021)

Los usos del denim son variados desde prendas laborales para dotacion en

las empresas, hasta prendas de moda y accesorios

El producto viene en embalado en rollos los cuales contienen en promedio

100m. y la unidad minima de comercializacién es un rollo.
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Figura 7 Proceso Embalaje de productos

Fuente: Video Corporativo Impordenim

3.1.5. Plaza
El principal mercado de Impordenim estd ubicado en la provincia de
Tungurahua, donde se comercializa aproximadamente en 75% del total de

su facturacion.

La provincia de Tungurahua se encuentra ubicada en el centro de la Sierra
Ecuatoriana, su capital es Ambato. Posee una superficie de 3.334 kilometros
cuadrados y se encuentra a 2.557 metros de altitud. En extension territorial

es la provincia mas pequefia del Ecuador.

La poblacion de la provincia se dedica a la agricultura y ganaderia, turismo,
comercio, industria textil: confeccién de cuero, jeans y demas prendas de

vestuario, calzado, entre otras.

Los confeccionistas se encuentran ubicados en los cantones: Ambato y

Pelileo
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Segun la Asociacion de Fabricantes y Comerciantes La Feria del Jean
(2017), “Estima que al menos un millon de prendas se cosen mensualmente
en la provincia de Tungurahua, es decir, 12 millones al afio. El ingreso se

calcula en USD 10 millones anuales”

El presente ensayo analizara la situacion de la empresa Impordemim y sus
clientes, para el desarrollo de un plan estratégico de comercializacion de
nuevos productos diferenciados, mejorando la percepcion de los
confeccionistas sobre sus productos, incrementando lineas de negocio con
ellos y generando un crecimiento vertical en cada uno de los confeccionistas.
3.2. Analisis Pesta
Para el desarrollo de la presente investigacion realizaremos en andlisis
PESTA, con el fin de analizar todos los factores que influyen en el entorno
Politico, Econdémico, Social, Tecnologico y Ambiental, todo esto en el

desarrollo de las actividades de Impordenim.

3.2.1. Analisis politico
En el ambito politico con posesion del nuevo mandatario el Sr. Guillermo
Lasso; y su acertada politica en torno nuestro principal problema que es la
Pandemia originada por el COVID 19; con un plan agresivo de vacunacion el
cual nos tiene a la delantera en esta carrera por la salud en la region,
sumado a la generacion de seguridad entre los empresarios ya que segun su
plan de gobierno la politica estara enfocada en la reactivacion econémica de
nuestro pais; se siente un ambiente de positivismo en torno esta

reactivacion, en este nuevo entorno creemos que es oportuno desarrollar
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este proyecto atacando un nuevo nicho de mercado en donde todos los
eslabones de la cadena de valor del sector textil, podremos experimentar un

crecimiento.

3.2.2. Analisis econémico
En torno al tema econdomico estamos convencidos que el Ecuador
experimentara un crecimiento; los datos del FMI son alentadores; estima que
para el 2021 Ecuador tendra un crecimiento del PBI del 3,5% hasta 4,3%
como lo indica el Diario EI Comercio (2021), asi mismo el Banco Mundial
proyecta que el Producto Interno Bruto del Ecuador (PIB) se recuperara en el
2021, coinciden también que el crecimiento bordeara el 3,5%, de acuerdo

con el ultimo reporte Perspectivas Econdmicas Mundiales.

Si bien el sector textil y en especial la confeccion fueron uno de los sectores
mas golpeados en la pandemia, las proyecciones nos dan seguridad y nos
invitan a impulsar a nuestro sector a través del desarrollo de este nuevo

portafolio de productos con valor agregado.

3.2.3. Analisis social
En torno al tema social, analizamos el comportamiento del consumidor, en
una sociedad cada vez mas habituada a la informacién de moda y donde es
muy importante vestir con prendas que permitan sentirnos parte del mundo y
de la de globalizacion, generando un estilo de vida, que le permite expresar

a través de su vestimenta sus gustos, actitudes, deseos e inclinaciones.
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Dejando atras el habito de compra de visitar una tienda en busca de una
nueva prenda de vestir, y ya en el sitio ir decidiendo cual comprar; ahora el
consumidor sabe perfectamente que prenda busca ya que tiene toda la

informacion de moda, es decir esta mejor formado e informado.

3.2.4. Analisis tecnologico
En esta nueva etapa de consumo, en donde nuestros habitos de compra han
cambiado tanto por la pandemia del COVID 19, en este afio 2021 hemos
experimentado un gran crecimiento a nivel global y en especial en el uso de
las redes sociales, segun la agencia We are Social (2021), mas de 1,3
millones de nuevos usuarios se unieron a las redes sociales cada dia
durante 2020: 15 nuevos usuarios cada segundo. El nUmero de usuarios de

las redes sociales equivale ahora a mas del 53% de la poblacién mundial.

El mercado objetivo de este estudio esta habituado a recibir informacion de
moda por medios digitales principalmente de redes sociales; y al momento
de comprar sabe perfectamente lo que desea ya que recibi6o toda la
informacion respecto al producto que estd buscando, tanto asi que ahora
puede comprar una prenda de vestir en linea sin problema dejando atras el
ritual de salir a buscar lo que me quede bien en ese momento. Por esta
razén debemos estar a la par en cuanto al desarrollo de prendas que
compitan con las grandes marcas internacionales que brindan toda esta
informacion de moda y tendencia, de ahi que es oportuno y muy necesario
nuestro plan estratégico en la comercializacion de esta nueva linea de

productos.
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3.3. Analisis FODA

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

* PRESENCIA EN EL MERCADO POR MAS DE 20
ARNOS, TENIENDO UNA PARTICIPACION DEL 60%
DEL MERCADO

* CONOCIMIENTO DE CONFECCIONISTAS
POTENCIALES PARA EL DESARROLLO DEL
PORTAFOLIO DE PRODUCTOS DIFERENCIADOS

* ALIANZAS ESTRATEGICAS CON FABRICAS
INTERNACIONALES DESARROLLADORES DE
NUEVOS TEJIDOS

* RECURSOS ECONOMICOS Y HUMANOS PARA
EL DESARROLLO DE ESTA NUEVA LINEA DE
NEGOCIO

* AMPLIA CARTERA DE CLIENTES HABITUALES

* CONOCIMIENTO DE LAS TENDENCIAS
INTERNACIONALES QUE TENDRAN ACOGIDA EN
NUESTRO MERCADO

DEBILIDADES

AMENAZAS

* DEPENDEMOS DE LA APERTURA DE
CONFECCIONISTAS GRANDES PARA
DESARROLLAR ESTE PORTAFOLIO

* CAMBIOS RAPIDOS EN LA MODA Y QUE
NUESTRO PORTAFOLIO PIERDA VALIDEZ

* POR SER PROVEEDORES ASIATICOS, TIEMPO
DE RESPUESTA LENTO EN LA IMPORTACION.

* CADENAS INTERNACIONALES BAJEN SUS
PRECIOS

4. ANALISIS DE LAS ESTRATEGIAS DE

COMERCIALIZACION PRODUCTOS

DIFERENCIADOS.

4.1. Metodologia

Para el presente andlisis e investigacion utilizamos el método de entrevista
cuantitativa a profundidad, donde explicamos los beneficios de incursionar

en esta nueva linea de negocio de productos diferenciados y desarrollamos

juntos el portafolio de productos con los cuales iniciaremos el proyecto.

4.2. Entrevistas
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Realizamos entrevistas a 30 confeccionistas grandes de la provincia de
Tungurahua.
Las preguntas y los resultados fueron:
- ¢ Ha sentido impacto en sus ventas con el ingreso de las cadenas de
moda internacional?

Figura 8 Impacto en ventas de ingreso de cadenas.

- ¢Ha sentido impacto en sus ventas con el
ingreso de las cadenas de moda internacional?

=S| = NO

- ¢ Ha tenido requerimientos por parte de sus clientes en torno a nuevas

tendencias de moda?

Figura 9 Requerimientos de clientes.

- ¢Ha tenido requerimientos por parte de sus
clientes en torno a nuevas tendencias de moda”?

—

=51 = NO

- ¢ Estaria dispuesto a desarrollar junto a nosotros una nueva propuesta

de productos diferenciados?
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Figura 10 Disposicion de compra de productos diferenciados.

- ¢Estaria dispuesto a desarrollar junto a
nosotros una nueva propuesta de productos
diferenciados?

=S| = NO

- ¢De los siguientes productos cuales considera usted serian los
apropiados para iniciar con el proyecto:
e Telas especiales Boy Friend
e Telas color neon
e High strech con ring marcado y nuevas composiciones
e Telas varios colores, para cada parte de la prenda
e Tela Jogger

e Telas con estampes Camuflados
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Figura 11 Productos apropiados.

" - Telas especiales Boy Friend
.- Telas color neon
LI High strech con ring marcado y nuevas composiciones

Telasvarios colores, para cada parte de la prenda
.- Tela Jogger

LI Telas con estampes Camuflados

4.3. Resultados de la entrevista

Definitivamente el resultado fue positivo, todos los confeccionistas
grandes objeto de esta investigacion estan dispuestos a desarrollar este
nuevo portafolio de productos diferenciados, han recibido requerimientos
de sus clientes en torno a las nuevas tendencias pero la oferta de este
tipo de tejidos ha sido limitada por lo que no la han podido desarrollar, sin

embargo y con nuestro acompafiamiento los haran.

La mayoria coincidioé en el desarrollo de 3 tejidos nuevos para empezar con
este nuevo portafolio de productos que son:

e Telas especiales Boy Friend

e High strech con ring marcado y nuevas composiciones

e Tela Jogger
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Se escogieron estos articulos ya que coincidieron que estos articulos se

habitian a nuestro mercado y han sido los mas solicitados por sus clientes.

4.4. Estrategias de comercializacion nuevos productos

diferenciados.

Luego de realizada la investigacion determinamos llegamos a obtener la
informacion pobre cudles seran los productos que desarrollaremos en
nuestro plan estrategico, y en base a ellos generamos la estrategia de

comunicacién y comercializacion:

4.4.1. Productos

Los productos que desarrollaremos en este nuevo portafolio diferenciado

seran:

Telas Rigidas livianas (Boyfriend)

Figura 12 Telas livianas

Fuente: (Ropa de trabajo en Ecuador, s.f.)
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Normalmente este tipo de prendas las venian realizando en telas laborales
(ropa de trabajo), con peso entre 120z y 140z; lo que el consumidor percibia
y prefiere pagar $50-$70 por una prenda en una tienda de moda

internacional.

La propuesta en un tejido nuevo importado de 9,80z composicion 100%
algodon (figura 5), que fue desarrollado exclusivamente para este tipo de
prenda, con un tono de arranque que permite llegar facilmente a todos los
colores en especial a los celestes en lavanderia y permite realizar la

manualidad de destroyer (roto).

Ring marcado en telas high strech

Figura 13 Jean tela high strech

Fuente: (Ropa de trabajo en Ecuador, s.f.)
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Estos son tejidos completamente nuevos a los manejados normalmente en
el pais, cuentas con composiciones donde se incluyen fibras nuevas a partir
de la celulosa de la madera como son Rayon o modal (figura 13) dandole un
toque suave al tacto; sumado a altas composiciones de espandex que le da
una alta elongacion a la prenda. Todo esto con el fin de generar una prenda
cefida al cuerpo y que se mantenga asi durante todo el dia (Figura 6); asi

como con un look moderno con mucho efecto de ring.

Figura 14 Tecnologia Espandex
Furfural Acido acético  Sulfato de sodio

PULPA CCION FIBRA dal

DE FIBRA y

Energia

Xilosa Agua

Fuente: (Tecnologia de los Plasticos, 2011)

Tejidos Dobby (jogger)

Figura 15 Tejidos Dobby

Fuente: (Ropa de trabajo en Ecuador, s.f.)
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Se importara un nuevo tejido diferenciado llamado Dobby, el cual da la
apariencia de ser un pantalon deportivo por dentro y por fuera es una prenda
jean normal, haciéndolo muy cémodo e ideal para ser usado en cualquier

momento (figura 8).

4.4.2. Ejes Estratégicos parala Comercializacion

La estrategia comercial estard enfocada en 4 grandes ejes:

4.4.2.1. Capacitacion Personal Propio
Vamos a brindar capacitacion de los nuevos desarrollos a nuestro personal

en las areas de:

- Investigacion y Desarrollo.- Hemos solicitado a nuestros socios
estratégicos fabricantes de los nuevos tejidos, nos transfieran toda la

informacion sobre los nuevos desarrollos como son:

1. Ficha Técnica de Lavado.- Las recomendaciones de quimicos,
tiempos y temperatura, que se utilizard durante el proceso, para
conseguir el mejor rendimiento de la tela, evitando encogimientos
anormales o perdida de cualidades y conseguir el producto final

esperado

2. Ficha técnica de Confeccion.- Las recomendaciones de

almacenamiento de la tela, tiempo de reposos antes de
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confeccionar, especificaciones en tamafo de agujas (N. 110) a

utilizar para no romper fibras internas (strech).

Posteriormente nuestro personal realizard pruebas en nuestras
instalaciones poniendo en préactica las recomendaciones de fabricante

y aterrizandolas a nuestra realidad.

- Comercial.- Facilitaremos una capacitacion por parte de nuestro
personal de Investigacion y desarrollo, con los resultados de nuestras
pruebas realizadas, adicionalmente facilitaremos prendas de las
marcas internacionales elaboradas en las nuevas telas, acompafnadas

de las prendas realizadas por nuestro personal.

4.4.2.2. Ruedade Negocios con Grandes Confeccionistas

Realizaremos una Feria en las instalaciones de la sucursal de Impordenim
en la ciudad de Pelileo, la misma que tendra una duracién de 3 dias,
realizaremos invitaciones personalizadas a todos los clientes activos de la
empresa, aparte utilizaremos medios de comunicacion de la provincia como
son:

- Radio Canela (region centro)

- Radio Turbo

- Radio Fantasma

Y a través del canal de television local de Pelileo que es American TV.
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Donde invitaremos a los confeccionistas y comerciantes a que puedan
conocer los nuevos desarrollos de moda y empezar a realizar sus
requerimientos.

Hemos identificado a los grandes confeccionistas del sector, los mismos que
fueron objeto de nuestra investigacion; y que seran nuestros aliados
estratégicos en este proyecto, con ellos desarrollaremos las prendas que se
presentaran el dia de la rueda de negocios, seran prendas ya realizadas en
sus talleres y con procesos igual hechos ya en las lavanderias de la
provincia de Tungurahua, para que los demas confeccionistas que asistan
puedan ver como quedaria el producto terminado ya realizado aca; y sientan
esta moda mas cercana. Adicionalmente las tardes de 18:00 a 19:00
realizaremos charlas por parte de nuestros colaboradores del departamento

de Innovacion y desarrollo, con los siguientes temas

- Dia 1: Proceso de Confeccion Nuevos Articulos ( Acopio, tiempo de
reposo, materiales para la confeccion, accesorios)

- Dia 2: Proceso de Lavanderia (Quimicos, temperatura, tiempo de
proceso, procesos permitidos).

- Dia 3: Ideas de nuevas prendas a realizar con las nuevas telas

Poniendo énfasis en que el desarrollo de las nuevas telas sera con nuestro
acompafamiento en todo el proceso, ya que contamos con todo el
conocimiento de como realizar las prendas y el manejo adecuado de todo el

proceso productivo.
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Durante la rueda de negocios hemos determinado una promocion a todos los
confeccionistas que nos visten y realicen sus pedidos.
Descuento:

- Pago Contado: 8%

- Pago Crédito: 4%

Nuestro margen es del 20%

4.4.2.3. Presentacion Sub Distribuidores

El manejo de los pequefios confeccionistas esta de la mano de nuestros sub
distribuidores en la provincia de Tungurahua, a los que capacitaremos en los
nuevos productos y realizaremos un cronograma de visitas a las
Lavanderias y Maquiladoras para transmitirles el conocimiento adquirido
para que cuando estos confeccionistas soliciten sus servicios sepan cémo

manejar estos nuevos tejidos en el proceso.

Adicional hemos determinado 2 ejes importantes para nuestros sub
distribuidores:

- Rueda de Negocios en sus instalaciones: Replicaremos la rueda de

negocios que realizamos en nuestras instalaciones ahora en las

instalaciones de nuestro sub distribuidor bajo la misma modalidad.

- Descuento Rebate: Realizaremos descuentos progresivos en torno al
monto de compras que realicen; hemos propuesto una cantidad de

metros que sera entre el 7% y 10% de su compra promedio mensual,
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que pretendemos que sera la participacion de estos articulos
diferenciados de moda para empezar; la evaluacion y compensacion
sera mensual dentro de los 5 primeros dias del mes siguiente y
empezara en un descuento de 3% via nota de crédito si se cumple; e
ird escalando conforme ese porcentaje de compra en estos articulos

siga creciendo.

4.4.2.4. Presentacién Cadenas y Grandes Comerciantes

Una vez logremos desarrollar producciones en nuestros confeccionistas
aliados, vamos a plantear reuniones con cadenas de comercializacion

locales como son;

- Eta Fashion
- RM
- De Pratti

- Super Exito

Mostrandoles los nuevos desarrollos, que para ellos también seran la
oportunidad de poder competir con las cadenas internaciones, brindandoles
un producto muy similar pero ajustado a nuestra realidad en tallaje y

molderia.

Propondremos desfiles en horarios de mayor afluencia en los centros

comerciales y brindaremos asesoria en torno al desarrollo de las nuevas
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prendas a su personal tanto como encargado de las compras, como al

personal comercial.

Asi también realizaremos lanzamientos en los grandes comerciantes en

todas las provincias del pais, el listado nos facilitaran nuestros

confeccionistas aliados.
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5. RESUMEN

Este ensayo tiene como objetivo el andlisis de las estrategias para la
comercializaciéon de los productos diferenciados de moda por parte de la
empresa Impordenim al sector confeccionista de la provincia de Tungurahua;
este estudio se ha basado en los conceptos de: Comercializacion,
estrategias de comercializacion, Marketing Relacional, Gestion del
Marketing, Proceso de Decision de Compra, Preferencias del Consumidor;
asi como los factores internos y externos que envuelven a la compafiia.

Se entrevistd a los principales clientes y lideres de opinion del sector
confeccionista de Tungurahua, sobre sus necesidades y donde ellos
consideran la empresa tiene oportunidades de mejorar su oferta de
productos, desarrollando con ellos un nuevo portafolio diferenciado, todo
esto para conseguir mantener el liderato en el mercado de la compafia.

Se plantea desarrollar una linea de productos diferenciada, acompafada de
un plan de comercializacion agresivo, esto permitira a nuestros
confeccionistas brindar un producto con valor agregado al consumidor final.
Se concluyd que con esta estrategia estaran en condiciones de competir con
las grandes marcas de moda que estan llegando a nuestro pais y que les
han quitado casi total participacion en el segmento de mercado de tiendas y

boutiques, relegandolos exclusivamente al mercado de ferias informales.

Palabras claves

Comercializacion, Marketing Relacional, Gestién del Marketing, Decision de

Compra, Comportamiento del consumidor.

52



6. Conclusiones

La empresa Impordenim ha entendido que la dinamica del mercado en el
segmento medio - alto se ha encaminado a productos diferenciados, y que
en ese segmento ni la empresa ni sus clientes tienen una participacion
importante, por lo cual ha desarrollado un portafolio de productos con valor
agregado, los mismos que con un adecuado manejo en el proceso
productivo, satisfaran las necesidades de los consumidores de este nicho de
mercado; los cuales estan muy bien informados en tendencias y buscan

prendas de moda.

Se evidencié también que hay mucho interés por parte de los clientes de
Impordenim (confeccionistas), en el desarrollo de esta linea de mercado,
lamentablemente antes no hubo la oferta adecuada, asi también ven muy
atractivo este nicho de mercado ya que les brinda la oportunidad de competir

con calidad y mejorar sus margenes.

Para finalizar de igual manera hubo acogida por las cadenas nacionales en

donde se presentod los productos nuevos y estan con mucha expectativa de

la llegada de las nuevas prendas.
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7. Recomendaciones

Tomando en cuenta la apertura de toda la cadena de comercializacion de
prendas esto es: confeccionistas, cadenas de moda, mayoristas de moda y
consumidores se recomienda:

- Seguir desarrollando mas productos diferenciados para obtener un
amplio surtido en este segmento.

- Designar a una persona del area de Investigacion y Desarrollo a este
segmento diferenciado, para que continuamente esté evaluando las
tendencias de moda y poder transmitir esa oferta a nuestros clientes,
dandoles esta herramienta para poder competir y mejorar sus
prendas.

- Apoyar a los confeccionistas aliados en el desarrollo de marcas
propias, para poder cerrar la cadena de valor y llegar directamente al

consumidor con estas propuestas y a un mejor margen.
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