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RESUMEN

En el siguiente trabajo de grado se desarroll6 la propuesta de un Plan Estratégico
de Marketing para la marca “Silvia Zeas”, que a pesar de ser reconocida en el

medio de la moda, no esta posicionada en la mente de los consumidores.

Se desarroll6 un diagndstico de la situacion actual, un analisis de las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas; y, a partir de esto se presentaron las
estrategias con el fin de posicionar a “Silvia Zeas” como una marca que ofrece
productos de la més alta calidad y que se preocupa por el deleite, satisfaccion y

exigencias de sus clientes
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ABSTRACT

The aim of the present work is to present a proposal of a Strategic Marketing
Plan for the brand "Silvia Zeas". Despite its recognition in the fashion industry,

this brand is not yet set in the minds of consumers.

The work includes a diagnosis of the current situation, an analysis of strengths,
weaknesses, opportunities and threats. As a result some strategies were
developed in order to position "Silvia Zeas" as a brand that offers high quality
products, caring about the delight, satisfaction and requirements of today’s

customers.
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PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA LA MARCA
“SILVIA ZEAS”.

INTRODUCCION

Muchas veces las personas realizamos cosas 0 ponemos en marcha ideas de negocio
sin la correcta planificacion, buscando siempre resultados inmediatos, dejando de
lado puntos importantes sin medir los riesgos en los que podriamos vernos inmersos
por malas decisiones, como: sobredimensionar la capacidad de produccion, fallas en
lay-out, inadecuados sistemas de costeo y falta de estructuracion de politicas, ya sean

de produccion, cobros, costeo o0 de manejo de proveedores.

Estos riesgos podrian hacer que las empresas tengan problemas con su liquidez o
llevar al cierre de las mismas, ya que existen cambios imprevistos en el mercado,
bajas en la demanda, aparecen nuevos competidores, existen sustitutos del producto,

etc.

El desarrollo de un Plan Estratégico de Marketing es muy importante, ya que gracias
a las estrategias dirigidas a los productos, mercados, competidores y clientes, se
puede aumentar las ventas, comparar la situacion actual de la empresa en relacion a
los competidores y en los distintos mercados, ayuda a definir hacia donde quiere ir y
cual es la meta de la marca. De esta manera buscamos crear una oportunidad de
crecimiento de la marca “Silvia Zeas”, con el fin de obtener mayores beneficios para

las partes interesadas.
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CAPITULO 1

MARCO DE REFERENCIA.

Nombre, descripcién y linea del negocio.

Nombre:

Silvia Zeas

Descripcion y linea de negocio:

Esta marca se encuentra en el negocio del Disefio Textil y Moda,
ofreciendo prendas elaboradas con tejidos de: alpaca, borrego, fibras

sintéticas y telas de distintos tipos.

Los principales productos que ofrece la marca Silvia Zeas, son prendas
tejidas, con los cuales ha podido darse a conocer en el mercado, el
atractivo que presentan las prendas tejidas es que pueden moldearse a la

figura de la persona que lo usa.

También ofrece productos confeccionados con telas, como son trajes de
gala, de coctel, vestidos de novia y la confeccion de prendas de vestir bajo
pedido que no necesitan de la creacion de disefios especificos o

personalizados, como es el caso de uniformes para instituciones.

Mision.
SILVIA ZEAS, esta enfocada en disefiar y confeccionar prendas, en las
cuales se utilice materias primas, mano de obra e insumos nacionales,

buscando marcar tendencia en cada una de éstas, con elementos que

identifiquen las culturas precolombinas y de las que aln habitan en
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nuestros pueblos, para lograr el deleite y satisfaccion de los clientes que
lucen sus productos, con las posibilidades de llevarlos al mercado
internacional, con el fin que el Ecuador sea reconocido como un pais de

moda.

Antecedentes del plan.

Silvia Zeas, es una disefiadora cuencana que estudié en la Universidad del
Azuay, se gradud en el afio 2006, obteniendo el titulo de Disefiadora de
Modas; en Enero de 2007 viajo a Italia donde obtuvo su titulo de Master
en Disefio Textil y Moda en el IED (Instituto Europeo De Disefio), de
Milan.

La marca “Silvia Zeas” se cred en el afio 2008, con el fin de plasmar la
tendencia Etno folk y caracteristicas de las culturas precolombinas en

disefios modernos.

Inicio con capital propio, comenz6 con la construccion de un pequefio
taller en la ciudad de Cuenca, ubicado en el sector de la entrada a la
parroquia San Joaquin, las primeras maquinas que se compraron fueron de
confeccion, tales como: maquina de coser industrial, overlock, plancha a
vapor, asi mismo su primera maquina de tejer fue un regalo de una amiga
italiana poco antes de volver al Ecuador; al comenzar a definir su linea de

producto basada en tejidos, compré maquinas de tejer usadas.

En el afio 2009 y con el crecimiento de la demanda de sus productos abrid
su primera tienda, ubicada en el Hotel Oro Verde de la ciudad de Cuenca,
local nimero 2, también en ese mismo afio obtuvo un préstamo para la
construccion de un taller de serigrafia, el cual servird para estampar
disefios graficos que encierran iconografia precolombina adaptada a la

actualidad en sus prendas y con esto ampliar su mercado.
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Justificacion del plan.

Al ser Silvia Zeas una marca nueva que sélo se ha dedicado a la
confeccion y venta directa de sus productos a sus clientes, nunca se ha
desarrollado un plan de marketing que cuente con estrategias Optimas
basadas en el marketing mix, con el cual se busque el crecimiento,

posicionamiento de la marca, rentabilidad e incremento de ventas.

El principal problema que presenta la marca, es que la misma no esta
posicionada y la gente no conoce sus productos, haciendo que sus ventas
no dejen utilidad sino que lo que se vende simplemente sirve para

solventar los costos mensuales.

Objetivo general y objetivos especificos del plan.
Objetivo General.

Realizar un Plan Estratégico de Marketing para la marca “Silvia Zeas”.

Objetivos Especificos.

Elaborar un marco de referencia.

Hacer un diagnostico de la situacion actual.

Realizar un analisis FODA de la marca.

Estructurar un plan estratégico de marketing para la marca.

Presentar estrategias para los componentes del marketing mix.
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CAPITULO 2

DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL.

2.1.  Macro Entorno (elementos incontrolables).

2.1.1. Entorno demogréfico.

Ecuador tiene alrededor de 14 millones de habitantes, lo que da una
densidad demografica de 47 h/km2. Etnicamente es un pais muy diverso.
El 65% de la poblacion es mestiza. Los amerindios, pertenecientes a
diversas nacionalidades o agrupaciones indigenas son alrededor del 28%;
los blancos, en su mayoria criollos e inmigrantes europeos, el 1,5%. Hay
también minorias de libaneses, sirios, palestinos y jordanos, ademas de las
razas mulata y negra (5,5%) concentradas principalmente en la Costa:

Esmeraldas, valle del Chota (provincia de Imbabura), Guayaquil y Quito.

Las ciudades mas importantes del Ecuador y la cantidad de sus habitantes

son:
Quito con 1°839.853.

Guayaquil con 2°085.265.
Cuenca con 417.632."

Fuente: INEC. Ecuador en cifras.

Nuestro mercado actual esta dentro de la ciudad de Cuenca, por lo que
analizaremos principalmente su entorno demografico. Hay que recalcar
que lo interesante para la marca seria vender en todo el pais pero en la

situacion actual solo se vende en esta ciudad.

! (La Guia 2000, Ecuador 2007)
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La ciudad de Santa Ana de los Rios de Cuenca esté situada entre los 2.350
y 2.550 metros sobre el nivel del mar. Ubicada sobre una gran planicie en
la Cordillera de los Andes. Este valle goza de un clima benigno, junto con
la gran disponibilidad de agua y la fertilidad del suelo, esto permitio que
el valle esté cubierto de verde vegetacion con un suelo apto para el
cultivo, razén por la cual esta zona fue aprovechada por los Cafaris y

posteriormente por Incas y espafioles.

La ciudad de Cuenca abarca el 69.7% de la provincia del Azuay con
417.632 habitantes, de los cuales 195.683 son hombres y 221.949 son

mujeres, con una tasa de crecimiento promedio anual de 2%.

La poblacion se divide en pobladores de zonas urbanas y pobladores de
zonas rurales. Los primeros alcanzan el 66.4% con 277.374 habitantes,

mientras que los segundos llegan al 33.6% con 140.258 habitantes.

Dentro de estas cifras, existe un equilibrio entre las personas joévenes y los
adultos. Los menores de 15 afios cuentan con el 32.3% del total de la
poblacion, las personas entre 15 y 24 afios alcanzan el 21.7%, los
individuos entre 25 y 64 afios poseen el 39.2% del total de pobladores de
Cuenca, mientras que los ancianos llegan tan solo a ocupar el 6.8%.

Los pobladores del cantdén son en su mayoria alfabetos. Del total de
pobladores, el 93.9% que son 308.555 habitantes son alfabetos, dejando el
6.1% de analfabetos, es decir 19.923 habitantes, la mayoria ubicada en las

zonas rurales.

En cuanto a la actividad de los cuencanos, el 44.2% del total de la
poblacién entran dentro de la PEA (Poblacién Econémicamente Activa).
De los 165.031 habitantes que estan en condiciones de trabajar, 161.943

habitantes estan ocupados y el restante esta en la desocupacion.

De la cifra de Cuencanos que estan dentro de la PEA, el 13% trabaja
dentro del sector primario de produccion, el 32% en el sector secundario y

el restante 55% en el sector terciario de servicios. El 52.1% de los
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cuencanos de la PEA se considera que estan en condiciones de subempleo

0 no se encuentra identificada su actividad laboral.

2.1.2. Entorno Tecnoldgico.

El Ecuador cuenta con tecnologia de avanzada en el campo textil, ya que
es uno de los sectores con mas desarrollo y apoyo por parte del gobierno;
cuenta con un sin numero de variedades textiles, el desarrollo de sus
empresas fabricantes de materias primas como es el caso de las telas e
hilos ha permitido que se fabriquen productos cien por ciento ecuatorianos

y con la mas alta calidad.

La inversion extranjera en la industria textil ha sido muy importante para
el crecimiento de este sector empresarial, ya que han sido los capitales de
otros paises los cuales han visto oportunidad de negocio en el pais y de
esta manera se han visto innovadas tecnolégicamente. “Entre las mas
importantes inversiones extranjeras es la del grupo brasilefio Vicufia que
compré la Internacional”®, dicha empresa se encarga de la fabricacion de
cierres, botones, etc., de los cuales estos productos siempre han sido
importados ya que no contaban con los acabados o la calidad requerida
por el mercado internacional, debiendo los productores textiles importar

este tipo de materiales.

Los productores textiles ecuatorianos compiten de igual a igual en el
mercado externo, pero uno de los factores que es indispensable es la
capacitacion constante a empleados, ademas de definir una estrategia para
el posicionamiento de una marca, ya que para capacitar a una costurera en
los centros no existe una formacion especializada, “por ejemplo en

maquinas industriales se demora minimo seis meses, luego de ello se

2 (Guia Oficial Cuenca, Ecuador 2008)
* (Diario HOY, Ecuador, 24 de Marzo de 2005)
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obtiene resultados, pero muchas veces las empleadas se van, incluso antes
114

de concluir con la capacitacion.
En lo que respecta a la marca “Silvia Zeas”, cuenta con maquinaria de
confeccion de ultima tecnologia y con mano de obra en constante
capacitacion, sin embargo en el area de tejidos cuenta con maquinas de
segunda mano, fabricadas en la década de los 80, pero que brindan
acabados de primera; cuenta con maquinas manuales en las cuales se
puede fabricar una pieza y también dispone de maquinas que poseen la
opcién de “jackard”, las cuales sirven para ingresar formas o detalles
predisefiados mediante tarjetas perforadas, haciendo maés rapido el tejido
de una prenda con varios tipos de acabados sin tener que soltar agujas y
volviendo a ponerlos los puntos en su lugar como se hace manualmente

con un ganchillo o crochet.

2.1.3. Entorno Politico, Econémico y Legal.

Hay una ventaja que presentan las medidas tomadas por el gobierno,
restringiendo la importacion e incrementando los aranceles. Las grandes
tiendas de ropa estan dejando de comprar al exterior para adquirir la

produccion nacional.

Uno de los problemas que sufre el sector textil es el alto costo de mano de
obra calificada, antes de finalizar el 2009, el Gobierno fijé el nuevo
salario basico unificado que regird en el 2010 para los trabajadores del
sector privado; en el Ecuador la hora de mano de obra es de $1,71 ddlares,
siendo asi imposible competir con los precios que establece el mercado
internacional, como es el caso de China en la que el precio de mano de
obra es de tan solo 65 centavos de ddlar, mientras que en la India es de 37
centavos de dolar, incluidos todos los beneficios de ley; v, sin olvidar que
son paises en los cuales la industria se ha desarrollado a pasos
agigantados, con tecnologias de avanzada y producciones masivas.

* (Diario EI Mercurio, Ecuador, 3 de Marzo de 2009)
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Rubro UsD
Salario Minimo 240,0
Décimo tercero 20,0
Décimo cuarto 20,0
Fondos de reserva 20,0

Total 300,0

Tabla 1. Salarios Mensualizados®

Fuente AITE (Asociacion de Industriales Textiles del Ecuador)

Ademaés, los trabajadores reciben mensualmente, en promedio, otros
valores donde se consideran horas extras, bonificaciones, alimentacion,

transporte y salud (ver figura 2).

Horas extras UsD 74, 57
Bonificaciones USD 44, 85
Alimentacion UsD 37, 60
Transporte USD 19,66
Salud usD 12,03

Tabla 2. Mensuales Promedio®

Fuente AITE (Asociacion de Industriales Textiles del Ecuador)

Los salarios (incluidos décimo tercero, décimo cuarto y fondos de
reserva) son USD 322 en la rama textil y USD 312 para la rama de
confeccion, incrementandose ain mas el costo de hora de mano de obra en

$1,83 y $1,77 délares respectivamente.’

El gobierno nacional, a través del Ministerio de Industrias, ha generado
estrategias de desarrollo no solo del sector sino de todas las Mipymes que
estan contempladas bajo el Plan Nacional de Desarrollo relacionado con
el proyecto de Politica Industrial vigente desde noviembre de 2008. Estas
estrategias son: impulso a la asociatividad, desarrollo del emprendimiento,
fomento de acceso a compras publicas, desarrollo del acceso a las

5,6,7
(

AITE, Ecuador 2010)



Polo Reyes - Rojas Cordero 10

Tecnologias de la Informacion (TICS); mejora de entorno, impulso al
mercado de servicios de desarrollo empresarial; y, fomento a la

comercializacion.®

En el entorno legal el gobierno ha desarrollado salvaguardas en las que los
importadores de confecciones y manufacturas textiles deberan pagar un
arancel "ad-valorem™ del 10% y 5,5 dolares por cada kg. del producto;
esta disposicion que busca fomentar a la industria textil nacional se unio a
otra anterior emitida por el Comexi, en favor del sector del calzado, que
establecié un arancel "ad-valorem" para esas importaciones del 12 por

ciento y 6 dolares por cada par del producto.

El Comexi es un foro de concertacion de politicas comerciales entre el
sector publico y privado, encargado de delinear estrategias de fomento

para el sector productivo nacional y el comercio exterior.®

El sector textil tiene solidez, pero existen algunos limitantes como el
contrabando o la poca inversion, que impiden alcanzar el crecimiento
esperado. Segun un estudio el contrabando en productos textiles esta entre
$150 millones y $200 millones. La expectativa es lograr reducir esta cifra

en un 10% anual.

Los comerciantes y productores formales decidieron que la pelea es contra
la informalidad, el contrabando, el que no factura y el que no paga

impuestos.

Es imposible competir con el contrabando, esto porque el informal esta al
margen de la ley; sin embargo, el productor ecuatoriano es competitivo,
esto lo demuestran las exportaciones que bordean los $80 millones
anuales. Si no fuéramos competitivos, seria imposible que pongamos

nuestros productos afuera.®

8 (Diario El Mercurio, Ecuador, 3 de Marzo de 2009)
° (Diario El Tiempo, Ecuador, 7 de Marzo de 2010)
1% (Diario HOY, Ecuador, 23 de Mayo de 2008)
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2.1.4. Entorno Cultural.

El cuencano es muy apegado al consumo de productos locales y prefiere
los servicios que se originan en su ciudad, tradicionalmente, se ha
reconocido a Cuenca como una ciudad con un alto nivel de vida y los

indicadores de consumo lo ratifican.

Es una de las ciudades que mas invierte en educacién, mientras que en el
resto del pais se destina el 6,4% del consumo a este rubro, en Cuenca se

invierte el 8,2%.*

Buena parte de la dindmica comercial de la ciudad se explica gracias a los
recursos que a diario llegan a ella por concepto de remesas de los
emigrantes y es que la zona austral del pais, sobre todo el area rural, se ha
constituido en la region de mas altos indices de emigracion, factor que ha

cambiado la forma de vida de las familias cuencanas.

La dindmica generada por el consumo de los hogares y las transferencias
ha sido pieza clave en el desarrollo comercial e industrial de Cuenca;
grandes empresas han trascendido del ambito local e incluso nacional para

llegar a ser importantes exportadores.*?

Los inicios de la industria textil ecuatoriana se remontan a la época de la
Colonia, cuando la lana de oveja era utilizada en los obrajes donde se

fabricaban los tejidos.

Hoy por hoy, la industria textil ecuatoriana fabrica productos provenientes
de todo tipo de fibras, siendo las mas utilizadas el algodon, el poliéster, el

nylon, los acrilicos, la lana y la seda.

Se puede afirmar que las provincias con mayor nimero de industrias
dedicadas a la actividad textil son: Pichincha, Imbabura, Tungurahua,

Azuay y Guayas.

11,12

(Diario HOY, Ecuador, 24 de Marzo de 2005)
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Los hilados y tejidos son los principales productos en volumen de
produccién. No obstante, cada vez es mayor la produccion de
confecciones textiles, tanto las de prendas de vestir como de manufacturas

para el hogar.™

2.1.5. Entorno Ambiental.

El territorio del Ecuador esta dividido en tres regiones naturales
claramente definidas entre si, ya sea por su topografia, clima, vegetacion y

poblacion. Estas tres regiones son: Costa, Sierra 'y Oriente.

En la Region Interandina la temperatura esté vinculada estrechamente con
la altura. Entre los 1.500 y 3.000 metros los valores medios varian entre
los 10°C y 16°C. En la region Oriental, zona Litoral e Islas Galapagos, la
media anual se establece entre los 24 °C y 26°C, con extremos que
raramente sobrepasan los 36°C o bajan a menos de los 14°C.

En la Region Interandina se observan dos estaciones lluviosas, de Febrero
a Mayo y de Octubre a Noviembre, con una primera estacion seca muy
marcada entre Junio y Septiembre; y, con una segunda menos acentuada
en Diciembre-Enero. Los totales pluviométricos fluctian entre los 700 y
1.500 mm. Generalmente en las hoyas interandinas los valores anuales se

ubican en el orden de los 500 mm.

Por otra parte, en las regiones situadas sobre los 3.500 m de altura, se
observan frecuentes neblinas y las lluvias son generalmente de larga

duracién y débil intensidad.™

Cuenca esta ubicada en un valle interandino de la sierra sur ecuatoriana,

(441km al sur de Quito) a una altitud de 2.535m sobre el nivel del mar.

3 (AITE. Ecuador 2010)
 (INAMHI. Ecuador 2007)
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Goza de un clima tipicamente templado, con una temperatura promedio de
17°Cc.®

2.2. MERCADO.

2.2.1. Tipo de Segmentacion.

La marca “Silvia Zeas” ha venido manejando inconscientemente el nivel
micro marketing de segmentacion, que ha adaptado los productos a las
necesidades y preferencias de clientes y lugares especificos donde estos se
encuentren, hay que recalcar que la tendencia de la disefiadora ha sido

plasmada en los productos.

Asi mismo se ha venido realizando marketing uno a uno con clientes que
han realizado pedidos especiales, tales como vestidos de novia, de gala,
coctel o los vestidos que son destinados para las candidatas a Miss

Ecuador.

2.2.2. Definicion y Delimitacion del Mercado Objetivo.

Esta marca no ha definido ni ha delimitado formalmente su Target, pero
por lo general los clientes que han comprado sus productos han sido
mujeres del area urbana de Cuenca, que comprenden edades que van
desde los 23 afios pertenecientes a la clase social media alta, algunas
viven con sus padres o estan casadas Yy tienen la posibilidad de acceder a
este tipo de prendas; estos clientes conviven con el clima que caracteriza a
la ciudad de Cuenca (frio-templado). La gente que se encuentra en esta
clase social por lo general realiza estas compras con mayor frecuencia y
también adquiere productos de marcas reconocidas, donde valoran sus

disefios, materia prima y pagan por exclusividad.

Cabe destacar que otro tipo de clientes han sido personas extranjeras que

han estado de visita por la ciudad y que se han hospedado en el hotel

' (Guia Oficial Cuenca, Ecuador 2008)
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donde se encuentra el local, quienes valoran mucho los materiales y

disefios que poseen estos productos.

2.2.3. Volumen del Mercado.

El volumen de mercado para este caso no ha sido cuantificado ya que no

existen estudios realizados a profundidad en esta ciudad.

2.2.4. Expectativas del Mercado.

Con las nuevas regulaciones impuestas a las importaciones, el apoyo que
ha ofrecido el gobierno para fomentar la industria nacional y la campafa
que se promueve de “mucho mejor si es hecho en Ecuador”, la cual se
enfoca en la promocion y el posicionamiento de marcas y productos
principalmente a nivel nacional y también en el mercado internacional,
mantenemos como expectativa que el mercado textil crecerd en el
Ecuador, ya que los clientes comenzaran a consumir y a valorar el

producto nacional.

Cabe recalcar que si el mercado nacional crece, la competencia para la

marca “Silvia Zeas” también lo hara.

2.2.5. Nivel de Participacion.

La participacién de la marca en el mercado es muy baja, ya que a pesar
que Silvia Zeas es reconocida como excelente disefiadora que presenta
nuevas propuestas y disefios innovadores en el mundo de la moda, la
marca no estd posicionada o no ha logrado captar mas clientes, ya que
éstos no conocen o0 no se han enterado de la existencia de la misma. Por lo

tanto asumimos que el nivel es tan bajo que es incluso incuantificable.
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2.2.6. Factores Influyentes.

2.2.6.1.

2.2.6.2.

2.2.6.3.

Clientes.

Este factor influye de gran manera, ya que los clientes que
atendemos siempre estan queriendo algo nuevo, innovador,

alguna prenda que les diferencie de las ya existentes.

Dependemos mucho de ellos ya que son los que juzgan las
nuevas tendencias propuestas y se deciden por utilizar o no

una prenda que se ha realizado.

Comercio y canales.

En el mercado textil, las empresas después que han realizado
el proceso de transformacion de las materias primas,
comercializan sus productos generalmente en locales
comerciales propios donde los muestran y venden; también las
empresas textiles distribuyen sus creaciones a otros almacenes
0 boutiques y para la distribucion algunas cuentan con

transporte propio o subcontratan.

Competencia

La competencia influye en nuestro mercado debido a que ésta
puede empezar a copiar lo que Silvia Zeas produce, podrian
sacar productos con menor precio de venta ya que ellos
pueden trabajar con economias de escala, por eso la marca
dependera de una correcta segmentacion y un buen manejo de

los factores diferenciadores del producto.

La competencia tiene la gran ventaja de realizar produccién en
serie, asi mismo tiene un mercado ya establecido o esta

posicionado debido al tiempo de existencia de sus marcas,
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también al contar con grandes capitales han podido realizar
camparfias publicitarias, también realizan ventas por catalogo o

internet gracias a sus portales electrénicos.

2.2.6.4. Ambiente de negocios

El ambiente de negocios en nuestro pais es considerado no
favorable, ya que esta ubicado en el puesto 138 de 183 paises
analizados por el Doing Business 2010 del Banco Mundial.
(Diario El Mercurio 4 de enero 2010 en Negocios) A pesar de
esto, para el mercado que se atiende, no le afectaria mucho, ya
que nuestros clientes reconocen el producto por su disefio y
calidad, mas no por el ambiente de negocios en que el Pais se

encuentre.

El ambiente de negocios en el sector textil es peleado ya que
los disefiadores y marcas estan tratando de sacar cosas nuevas
y captar nuevos clientes, pero es muy importante recalcar que
los aranceles impuestos a la importacion de vestimenta nos
beneficiarian mucho debido a que las personas empezarian a
comprar en mayores cantidades el producto confeccionado en

Ecuador.

2.3.  Micro Entorno (elementos controlables).

2.3.1. Cartera de productos.

La disefiadora Silvia Zeas, constantemente ha estado innovando sus
productos a través de la presentacion de colecciones para los tipos de
estaciones con los que cuenta en especial nuestro pais, asi mismo en todas
las colecciones que ha presentado se ha destacado la fabricacion de tejidos

y el uso de colores neutros principalmente.
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Segun la matriz BCG hemos definido de la siguiente manera la cartera de
productos:

e Productos “Estrellas™:

Son productos con mayor participacion relativa en el mercado y que
generan utilidades significativas.

» Vestidos de gala, coctel, novia.

» Pedidos especiales: trajes tipicos, vestuarios para teatro.

Trajes Tipicos

Vestidos de Gala
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e Productos “;??”:

Tienen baja participacion en el mercado, es necesario invertir mucho
para su crecimiento, no son rentables y la marca debe evaluar si sigue

invirtiendo en este negocio.

» Tejidos para hombre.
» Camisetas con iconografias estampadas.

> Nuevas colecciones.

—

Tejidos para hombre
e Productos “Vacas lecheras™:

Son productos de alta participacion en el mercado, generan mas
efectivo del que necesitan para su crecimiento en el mercado y brindan
margenes de utilidad altos.

Ponchos para mujer.
Tejidos para mujer.
Sacos para mujer.

Mangas tejidas.

YV V. V VYV V

Tejidos de seda.
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Tejidos para mujer

e Productos “Perros”:

Tienen baja participacion en el mercado, son de crecimiento lento,
pueden generar pocas utilidades o a veces pérdidas y generalmente

deben ser reestructurados o eliminados.

Complementos: polainas, tocados para cabeza.
Capas.
Boinas.

Beannies.

YV V. V V V

Trajes de bafo.

Productos Perros
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Cartera de productos presentada por la disefiadora:
= PARAMO

Fue la primera coleccién en la que la disefiadora Silvia Zeas presento
su linea de productos, fue ante el publico cuencano en el evento de
eleccion del traje tipico para Miss Ecuador en el afio 2009 y
posteriormente fue presentada en el “Asuncion Fashion Week™ en

Abril del mismo afo.

Esta es una coleccion de otofio, la cual intenta crear un estilo
moderno a partir de los tejidos, en los cuales se destaca la alpaca como
elemento base, tipica de la zona de Los Andes; con disefios

innovadores y a lavez adaptados alas necesidades de la mujer

actual, moderna y elegante, especialmente de esta zona.

PARAMO COLLECTION
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= ETNO

Esta coleccion fue presentada en el “Costa Blanca Fashion Week”
en Benidorm — Espafia; ésta es una coleccion de verano en la cual se
destacan vestidos y trajes de bafio tejidos. También fue presentada en

el “Yanbal Fashion Week Ecuador 2009”.

Es una coleccion para mujeres audaces y modernas donde se toman
iconos de los sellos de la cultura Jama-Coaque, complementados con
texturas frescas y comodas. Los materiales usados son: hilos de seda,
cintas, apliques, sellos y tejidos que se fusionan para crear prendas

con identidad.

ETNO COLLECTION

= AUTUNNO

Esta es coleccion de otofio, fue presentada en la ya clasica pasarela
organizada por la Fundacién del Deporte, la cual se caracteriza por

siempre lanzar un nuevo talento del disefio cuencano cada afio; en el
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afio del 2009, dicha fundacion que conjuntamente con la Bienal de
Cuenca, realizaron esta pasarela en el mes de Noviembre,

denominandola “Colecciones y Arte 2010”.

En esta coleccion se destacan colores como ocre, café, rojizo, marron,
los cuales se conjugan en el disefio de formas y figuras con texturas de
fibras de alpaca, lana de oveja e hilos de fantasia en una coleccion de
sacos Yy abrigos exclusivos, complementados con leggigns, polainas y

tocados para la mujer casual y actual.

=,

AUTUNNO COLLECTION

= SEDA

Es una coleccion primaveral, la cual fue presentada en la pasarela
“Designer Book 2009”, organizada por la ex Miss Ecuador Maria
Susana Rivadeneira; para poder tener acceso a esta pasarela no es
necesario pagar por un espacio sino que es sometido a calificacién por
la prensa y por varias otras personas que conforman un jurado en

donde se eligen a los mejores disefiadores del pais; y, en este caso la
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invitacion fue para la disefiadora Silvia Zeas, quien se llevo aplausos

por mostrar una propuesta diferente.

Asi mismo la disefiadora Silvia Zeas, no deja de lado la elaboracion de
vestidos de gala, de novia, de coctel, usando telas y otros accesorios, pero
solo bajo pedido, debemos recordar que la principal linea de productos

estd manejada en base a los tejidos.

Seda Collection

2.3.2. Plan anterior.

Anteriormente no existia ningun plan.

2.3.3. Desviacion del plan anterior.

No se puede determinar, ya que no existia un plan anteriormente.
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2.3.4. Diagnostico vs la competencia.

PRODUCTO

2.34.1.

2.34.2.

Calidad.

La calidad que la marca “Silvia Zeas” ofrece al mercado, en
comparacion con la competencia local es mucho mejor, ya que
la mayoria de la competencia hace produccién en serie y se

enfoca mas en la cantidad que en la calidad del producto.

Para “Silvia Zeas” la calidad en el producto se relaciona con
los buenos acabados en las prendas, disefios modernos que
marcan nuevas tendencias, la utilizacion de excelente materia
prima, por ejemplo cuando se ofrece una prenda de alpaca,
realmente se confecciona con ese tipo de fibra, en cambio a
veces la competencia mezcla las fibras y los productos no son

realmente lo que los clientes aprecian.

La disefiadora procura elaborar cada pieza con el mas
detallado control de calidad para ofrecer al cliente acabados de

primera.

Cantidad.

La competencia esta en la capacidad de ofrecer productos
realizados en serie, con volumenes de miles de unidades al
mes; mientras que Silvia Zeas no esta en la capacidad y aun no
tiene la necesidad de fabricar muchas piezas por mes, por lo
tanto la cantidad que maneja la disefiadora esta por debajo de
las 100 unidades.
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Funciones.
PRODUCTO CENTRAL

Los productos de la marca “Silvia Zeas” estdn hechos con
materias primas que se diferencian de la competencia, ya que
la disefiadora esta en la capacidad de elegir los hilos y lanas
segun sus caracteristicas requeridas manteniendo asi

exclusividad en sus prendas.

En su mayor parte son tejidos hechos en maquinas de tejer,
pero también se ofrecen productos hechos a mano.

Gracias a los materiales, a los colores y sus formas, permite
gue sus productos puedan ser usados en el dia 0 en la noche,

asi mismo en cualquier tipo de ocasiones.

PRODUCTO REAL

El cliente se ve atraido por los productos de esta marca, ya que
se diferencian por el disefio exclusivo y moderno, marcando
una tendencia etno-folk que muy dificilmente wven los
competidores como una alternativa rentable, manejandose con

disefios clasicos que se pueden encontrar en cualquier local.

Los clientes que conocen a la disefiadora y a sus productos,
compran los mismos por sus disefios, los cuales permiten que

la marca sea identificada como una ropa de disefiador.

La forma de embalaje es atractiva hacia los clientes, ya que las
prendas son envueltas en papel de seda, sellada con un
adhesivo con el logo de la disefiadora y en una bolsa tipo

maletin con su logo.
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PRODUCTO AUMENTADO

La disefiadora ofrece a sus clientes la posibilidad de cambiar
las prendas, ajustarlas a las medidas de quienes compran e
incluso arreglar algo que con el uso se ha venido dafiando en
un tiempo determinado de una semana sin costo adicional; asi
mismo en sus productos ofrece la capacidad de combinarlos
con otras prendas que existen en su cartera de productos;
también ofrece asesoria de imagen sin costo adicional luego de
adquirir uno de sus productos, la cual es muy apreciada por los
clientes que no estan seguros de su talento a la hora de

vestirse.

Packaging.

Silvia Zeas ha querido entregar el producto de una manera
diferente, maneja una bolsa tipo maletin con el logo y el
nombre de la disefiadora, también estampados mediante
serigrafia (ver ANEXO 1) y cada producto va envuelto en
papel seda de color blanco o negro y sellado con un adhesivo

que contiene el logo de la disefiadora.

Al momento de adquirir una prenda en un local de la
competencia, generalmente el embalaje en la entrega del
producto es sencillo ofreciendo una bolsa o funda simplemente

con el logo o el nombre del local donde se adquirio.

Formatos y Lineas.

El formato que maneja la marca son las tallas normalizadas
colombianas, que son las mas utilizadas en nuestra region,
mientras que la competencia maneja generalmente el formato

americano.



2.3.4.6.

2.34.7.

Polo Reyes - Rojas Cordero 27

Silvia Zeas ofrece como lineas de productos: vestidos de
mujer, sacos, gorros, tocados para la cabeza, mangas, trajes de

bafio y complementos.

Precios al distribuidor y consumidor final.

Silvia Zeas comercializa su producto directamente a través de
su local comercial o su Atelier, manteniendo los mismos
precios siempre; sin embargo ha tenido oportunidades de
enviar sus productos a distribuidores en el exterior, ofreciendo
un precio del 45% menos que el que se ofrece normalmente en

su local comercial.

Los precios que la disefiadora ofrece son ligeramente
superiores a los de la competencia, pero debemos recordar que
ella ofrece disefios diferentes y exclusivos, mientras que la
competencia vende productos hechos en serie sin ninguna

diferenciacion y que carecen de exclusividad.

Ventajas Competitivas.

Las ventajas mencionadas a continuacion estan ordenadas
segun la importancia que en el negocio de la disefiadora, éstas

representan:

= Disefios innovadores y exclusivos.

= Servicio personalizado.

= Garantias.

= Materias primas exclusivas para la disefiadora y de
la més alta calidad.

=  Producto hecho a mano.
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2.4. DISTRIBUCION.

2.4.1. Cobertura.

Por el momento solamente se hacen ventas directas en el local; en el

caso de que sean pedidos especiales de otras ciudades se envian los

paquetes por avion o por transporte terrestre contratado, los cuales

Ilegan directamente al cliente.

2.4.2. Politicas Comerciales.

Debido a que la marca es nueva no se han planteado politicas

comerciales.

2.4.3. Estrategias Vigentes.

2.4.3.1.

2.4.3.2.

Tipo de distribucion.

La marca “Silvia Zeas” utiliza un canal directo de distribucion,
en el cual luego de fabricar los productos, éstos son puestos en
el local propio de la disefiadora, donde se puede obtener una
respuesta inmediata de los clientes y cultivar relaciones

duraderas con ellos.

Se realiza una distribucion exclusiva, donde los clientes que
desean adquirir los productos deben ir al local comercial o en
su caso contactar con la disefiadora para realizar algun pedido
especial.

Nivel de penetracion en el mercado.

El nivel de penetracion de la marca es muy bajo debido a que

el mercado no estd al tanto de la existencia de la misma.
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2.4.4. Logistica.

24.4.1.

2.44.2.

Pedidos.

El proceso de recepcion de pedidos especiales consiste en que
el cliente debe realizar una cita con la disefiadora para que ella
conozca sus gustos, deseos y preferencias, asi la disefiadora
estard en la capacidad de realizar bocetos en base a la

especificacion que la persona manifieste.

En el caso de que algun cliente realice un pedido de la cartera
productos, deberd especificar la cantidad, tallas, el codigo del
producto, lugar de entrega y el pago de un anticipo del 70%
del valor total de las prendas para el inicio de la produccion.

Almacenamiento.

Ya que la produccidn es baja, no se realiza un almacenamiento
en algin tipo de bodega, sino que los productos van
directamente al local comercial, donde se exhiben para su
posterior venta. Lo Unico que se almacena son materias primas

en una pequefia bodega.

Almacenamiento en el local
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Facturacion.

El proceso de facturacion se lo realiza Gnicamente al momento
de que el cliente haya pagado completamente el producto y
éste ha sido entregado al cliente. En el caso de que sea un
envio a alguna otra ciudad, se debe confirmar primero el pago
total de dicha prenda y la factura serd enviada junto con el

producto.

La disefiadora cuenta con su RUC normal, se realiza una
declaracion mes a mes; uno de los objetivos es conseguir la
calificacion artesanal, con la obtencién de esta calificacion se

podra estar exento del pago de impuestos en general.

Cartera Vencida.

La cartera vencida ha sido un gran problema para la
disefiadora, ya que no se han planteado politicas de cobro, por
lo cual no se otorgan plazos de pago o créditos, solamente a

personas muy conocidas o familiares.

Existe alrededor de $500 ddlares de cartera vencida, de los

cuales $350 ddlares se consideran no recuperables.

Transporte.

No existen vehiculos de distribucion, simplemente los
productos son llevados del taller al local o a los puntos de

envio en el mismo vehiculo que la disefiadora dispone.



Polo Reyes - Rojas Cordero 31

2.4.4.6. Post-Venta.

Cuando un cliente requiere de un servicio post-venta, éste
pedira a la disefiadora que se hagan los cambios necesarios en
el producto, de manera que el mismo quede de acuerdo a su

gusto.

2.5.  COMUNICACION E IMAGEN.

2.5.1.

2.5.2.

2.5.3.

Top of Mind.

La marca no estd posicionada dentro del top of mind de los

consumidores.

Referencias de compra.

Los clientes que han comprado los productos de la disefiadora se han
enterado de su existencia a traves de los multiples desfiles en los que

ella ha participado o en las notas de prensa que se han publicado.

Valores asociados.

Las propuestas presentadas en los desfiles, han sido referencias de
gran apoyo para la disefiadora, ya que de esta manera, ella ha podido
mostrar sus productos y los clientes, apreciarlos de mejor forma,

viéndose muy interesados en ellos.

Los valores con los cuales los clientes asocian a la marca son:

e Acabados de buena calidad.
e Disefios innovadores.
e Materias Primas exclusivas.

e Exclusividad.
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2.5.4. Analisis de aspectos positivos y negativos de la marca.

Silvia Zeas tiene como aspectos positivos: ser la Gnica disefiadora en
nuestro medio que tiene como logo un icono precolombino, ademas
presenta disefios que no se han visto antes y estan siendo muy
aceptados por los clientes; a diferencia de los otros disefiadores que
simplemente manejan su marca con su nombre y la mayoria de ellos

copian disefios de otras marcas.

Un aspecto negativo que en este estudio hemos podido encontrar, es
que la marca no esta posicionada y a veces el cliente no relaciona el
logo con el nombre de la disefiadora, por lo que se deben plantear
estrategias para poder llegar a posicionar esta marca en la mente de

los consumidores.

Se ha consultado con algunos clientes y disefiadores, tales como:
Carlos Cruz, Daniel Orddfiez Malo, Daniel Lopez, Diana Sarmiento.
Para algunos el logo esta bien, segln lo que “Silvia Zeas” hace, pero
otros recalcan que le falta concepto y que el icono es muy
complicado, piensan que se deberia quitar detalles como los ojos de la
serpiente y la boca; debido a que son elementos irrelevantes, se podria
cambiar la textura para que se relacione més con lo que ella hace.
Piensan que solo con el logo no se identifica que es una disefiadora
textil, tampoco el tipo de prendas que realiza, solo las personas que
han escuchado de ella o conocen su trabajo podrian relacionarla

rapidamente con el logo.

A pesar de los comentarios de los disefiadores, los clientes, que no
tienen mucha idea del disefio grafico, piensan que el disefio del logo

esta bien y han dicho que les gusta mucho.
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2.5.5. Acciones realizadas.

2.55.1.

2.5.5.2.

2.5.5.3.

2.5.54.

Marketing Directo.

Los desfiles en las distintas semanas de la moda nacional e
internacional, asi como también los desfiles benéficos, de
concursos de belleza y desfiles realizados en lugares de
concentracion juvenil; han sido las ventanas directas en las
cuales las personas han podido conocer sus productos, su
calidad, sus materiales y sus disefios. Hay que mencionar que
los disefiadores 0 marcas tienen que pagar para estar ubicados
0 presentar una coleccién en algin desfile que se organice,
pero es algo muy importante, porque a estos eventos asisten
personas que podrian llegar a ser clientes potenciales y que por
lo general se encuentran dentro del target al que apunta la

marca.

Relaciones Publicas.

No se ha realizado relaciones publicas.

Promociones.

Las promociones que la disefiadora ofrece a sus clientes son
descuentos por la compra de conjuntos u obsequios de
accesorios 0 complementos por compras mayores a $150
dolares.

Publicidad.

La disefiadora no ha realizado publicidad en los medios de
difusion masiva; sin embargo en todos los desfiles hace la
entrega de flyers que contienen descripcion de la coleccion
presentada, las prendas y el lugar donde pueden adquirir sus

productos.
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También podemos encontrar estos detalles y muchas
descripciones del trabajo de la disefiadora a través de su

pagina web (www.silviazeas.com).

2.5.6. Cambios y/o resultados obtenidos.

Ya que la marca es nueva, no existen estudios anteriores al que
estamos desarrollando, por lo tanto no es posible medir el efecto que

se ha presentado.

2.5.7. Presupuesto invertido.

Se han invertido alrededor de $3.000 ddlares en lo referente al manejo
de la marca, que comprende la creacion del logo, el registro del
mismo, flyers, tarjetas, desarrollo de pagina web y elaboracion de

banners.

2.5.8. Valoracion y equidad de la marca.

Debido a que es una marca nueva, no se la puede valorar aun.

2.6. PRECIO.
2.6.1. Politicas de precios.

No existe una politica de precios definida, pero la fijacion de éstos se
ha realizado mediante un costeo tradicional, con una tasa de
asignacion para los costos indirectos de fabricacion, en la cual la base
de asignacion es la cantidad de horas trabajadas al mes, mas lo que
cuesta la materia prima por cada prenda y mas el costo de la mano de

obra directa que se ha utilizado. A la suma de los costos mencionados
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se agrega la utilidad que se ha creido conveniente para cada producto
basada en el valor del disefio segun Silvia Zeas.

Precio al por mayor.

Cuando se realizan ventas al por mayor se les ofrece un descuento de
un 10% a un 20% dependiendo de la prenda que deseen los clientes y

también de la cantidad de producto que demanden.

Precio al consumidor final.

Los precios son muy accesibles para los clientes que quieren tener una
prenda de disefiador, en el estudio hemos podido observar que los
clientes piensan que los precios son justos y pagan sin regatear; los
precios de los vestidos van desde $60 hasta $180 dodlares, ya que el

precio de la prenda se basa en el disefio.

VENTAS.

2.7.1.

Cobertura por area geogréfica.

Las ventas se realizan directamente en la ciudad, el drea comercial
abarca la zona de Puertas del Sol y de la Av. Ordofiez Lasso, pero se

realizan ventas a otras ciudades bajo pedido.

Local Comercial
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Cobertura por numero de visitas mensuales.

Se tiene un promedio de 50 visitas mensuales, de las cuales un 80%

son ventas realizadas con éxito.

Unidades colocadas en preventa.

Mensualmente en el local comercial se tienen alrededor de 200
prendas de distintos tipos, esto permite que siempre exista variedad de
productos y la disefiadora trata de siempre mantener el mismo nimero
de productos en el local; sin embargo en los meses que existe mayor
demanda como son los de febrero, mayo o diciembre, el nimero de

prendas promedio sube a 250 en el local.

Total de facturacion.

Por el hecho de ser una marca nueva, no ser ain muy reconocida y
contar solo con un local comercial, se factura un promedio de $1.500

délares mensuales, con una utilidad neta promedio $700 mensuales.

Total de cartera vencida.

Existe un promedio de $500 dolares de cartera vencida anual.

Total de devoluciones.

2.7.6.1. Cantidad de devoluciones en dolares anuales.

No han habido devoluciones post-venta de productos, algunos
han sido regresados a la disefiadora por motivos relacionados

con la garantia.

2.7.6.2. Garantia.

La garantia consiste en que si las prendas se han deformado

por el lavado, descosido o roto por la fragilidad de sus
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materiales, seran llevadas al taller para su posterior arreglo sin

costo alguno.

Hay un promedio de devoluciones por garantia de 7 prendas
anuales, lo que representa un costo para la marca de $55 en ese

periodo.

La garantia no aplica en caso de que las prendas se deterioren

por descuido de los clientes.

Abandono de pedido.

No existen devoluciones por abandono de pedido.
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CAPITULO 3

ANALISIS FODA.

El andlisis FODA consiste en realizar una evaluacion de los factores fuertes y
débiles que en su conjunto diagnostican la situacion interna de una organizacion,

asi como su evaluacion externa; es decir, las oportunidades y amenazas.

También es una herramienta que puede considerarse sencilla y permite obtener
una perspectiva general de la situacion estratégica de una organizacion

determinada.

Con las estrategias que se plantean se busca lograr un equilibrio o ajuste entre la
capacidad interna de la organizacion (fortalezas y debilidades) y su situacion de
caracter externo (oportunidades y amenazas). Siempre persiguiendo un mejor

desemperio para la empresa.

3.1. Matriz FODA.

La matriz FODA es una alternativa para realizar diagndsticos y determinar
estrategias de intervencion en las organizaciones productivas y sociales. Se basa
en la aplicacion de una herramienta objetiva, practica y viable, conocida como

Matriz FODA (fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas).

» FORTALEZAS: Son funciones que la empresa realiza de manera
correcta, como son ciertas habilidades y capacidades del personal con
atributos psicoldgicos y su evidencia de competencias. Otros aspectos
identificados como fortalezas son los recursos considerados valiosos y la
misma capacidad competitiva de la organizacién, como logros que brinda

la misma para conseguir una situacion favorable en el medio social.
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= DEBILIDADES: Una debilidad de una organizacion se define como un
factor considerado vulnerable en cuanto a su organizaciéon o simplemente
una actividad que la empresa realiza en forma deficiente, colocandola en

una situacién considerada débil.

» OPORTUNIDADES: Las oportunidades constituyen aquellas fuerzas
ambientales de caracter externo no controlables por la organizacion, pero
que representan elementos potenciales de crecimiento o mejoria. La
oportunidad en el medio es un factor de gran importancia que permite de

alguna manera moldear las estrategias de las organizaciones.

= AMENAZAS: Las amenazas son lo contrario de las oportunidades, y
consisten en la suma de las fuerzas ambientales no controlables por la

organizacion, representan aspectos negativos y problemas potenciales.

Las oportunidades y amenazas no solo pueden influir en el atractivo del estado de
una organizacion, ya que establecen la necesidad de emprender acciones de
caracter estratégico, pero lo importante de este andlisis es evaluar sus fortalezas y

debilidades, las oportunidades y las amenazas; y, asi llegar a conclusiones.®

'® (TALACON, México 2006)
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A continuacion se presenta la matriz FODA de la marca “Silvia Zeas”:

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Disefios innovadores

Niveles de produccion bajos

Ofrece asesoria de imagen y servicios
Post-venta

Costos altos

No se han realizado relaciones publicas

Capacidad para adaptarse a las
necesidades del cliente

Productos considerados como que solo
son para el frio

Calidad reconocida por el cliente

Sin posicionamiento en el mercado

Buen manejo de proveedores

No existen politicas de precios

Disefiadora reconocida

Ventas bajas

Cuenta con un local, el cual su
ubicacién es positiva para el target

Sin politicas definidas para cobros

Falta de capacitacién al personal

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Oportunidad de crecimiento en el
mercado

Competencia que copia disefios

Ingresar en nuevos mercados

Precios mas bajos que ofrece la
competencia

Presentar sus productos en pasarelas
internacionales

Ingreso de nuevos competidores
directos

Posibilidad de abrir un nuevo local en
otro sector

Restricciones a las importaciones

Oportunidad de colocar sus productos
en otras tiendas

Diversificacién de productos

Posible abandono de la fuerza de
trabajo

Tabla 3. FODA (Fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas)
Fuente: Autores

3.2.

Matriz de Factores Internos (MEFI).

40

Sirve para evaluar la situacion interna de la compafiia. El procedimiento para la

elaboracion de una MEFI se constituye de la siguiente manera:

1. Asignar un peso entre 0.0 (no importante) hasta 1.0 (muy importante), el

peso otorgado a cada factor expresa la importancia relativa del mismo vy el

total de todos los pesos en su conjunto debe tener la suma de 1.
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2. Asignar una calificacion entre 1 y 4 en orden de importancia, donde el 1 es

irrelevante y el 4 se evala como muy importante.

3. Efectuar la multiplicacion del peso de cada factor para su calificacion
correspondiente, para determinar una calificacion ponderada de cada

factor, ya sea fortaleza o debilidad.

4. Sumar las calificaciones ponderadas de cada factor para determinar el total

ponderado de la organizacién en su conjunto.*’

7 (TALACON, México 2006)
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Matriz de Factores Internos
MEFI
FACTORES A ANALIZAR | reso |cauricacion | "=
PONDERADO
FORTALEZAS
Disefios innovadores 0,15 4 0,60
Ofrece asesoria de imagen y servicios post
0,06 3 0,18
venta
Capacidad para adaptarse a las necesidades
. 0,08 3 0,24
del cliente
Calidad reconocida por el cliente 0,05 3 0,15
Buen manejo de proveedores 0,08 4 0,32
Disefiadora reconocida 0,08 2 0,16
Cuenta con un local, el cual su ubicacion es
. 0,04 2 0,08
positiva para el target
TOTAL 1,73
DEBILIDADES
Niveles de produccion bajos 0,03 2 0,06
Costos altos 0,07 3 0,21
No se han realizado relaciones publicas 0,03 3 0,09
Productos considerados como que solo son
, 0,03 2 0,06
para el frio
Sin posicionamiento en el mercado 0,15 4 0,60
No existen politicas de precios 0,04 2 0,08
Ventas bajas 0,05 4 0,20
Sin politicas definidas para cobros 0,03 3 0,09
Falta de capacitacién al personal 0,03 4 0,12
TOTAL 1 1,51

Tabla 4. Matriz MEFI (Matriz de Factores Internos)
Fuente: Autores

Evaluando la matriz MEFI determinamos que las fuerzas internas son favorables

para la marca, con un peso ponderado total de 1,73 en fortalezas en comparacion a

1,51 en debilidades.
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3.3.  Matriz de Factores Externos (MEFE).

Esta matriz establece un andlisis cuantitativo simple de los factores externos, es
decir, de las oportunidades y las amenazas, con un procedimiento muy parecido al
de la matriz MEFI, solo que aqui se evalua si el medio externo es favorable o no

para la marca.

Matriz de Factores Externos
MEFE
FACTORES A ANALIZAR | reso |cauricacion | "=
PONDERADO
OPORTUNIDADES
Oportunidad de crecimiento en el mercado 0,20 2 0,40
Ingresar en nuevos mercados 0,10 2 0,20
Presentar sus productos en pasarelas
. . 0,07 3 0,21
internacionales
Abrir un nuevo local comercial en otro sector 0,15 3 0,45
Restricciones a las importaciones 0,07 3 0,21
Oportunidad de colocar sus productos en
. 0,05 3 0,15
otras tiendas
Diversificacién de productos 0,03 2 0,06
TOTAL 1,68
AMENAZAS
Competencia que copia disefios 0,10 4 0,40
Precios mas bajos que ofrece la
. 0,14 3 0,42
competencia
Ingreso de nuevos competidores directos 0,05 3 0,15
Posible abandono de la fuerza de trabajo 0,04 2 0,08
TOTAL 1 1,05

Tabla 5. Matriz MEFE (Matriz de Factores Externos)
Fuente: Autores
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Seguln el analisis de la matriz MEFE se ha determinado que el ambiente externo
es favorable para la marca, con un peso ponderado total de 1,68 en oportunidades

en comparacion a 1,05 en amenazas.

3.4.  Matriz de Perfil Competitivo (MPC).

Esta matriz permite identificar plenamente a los competidores de una
organizacion determinada a traves de determinados aspectos o factores internos,

que bien pueden constituir fortalezas o debilidades.

PROCEDIMIENTO:

1. Se obtiene informacion de las empresas competidoras que seran incluidas

en la Matriz de Perfil Competitivo.

2. Se enlistan los aspectos o factores a considerarse, que bien pueden ser
elementos fuertes o débiles segin sea el caso de cada empresa u

organizacion analizada.

3. Se le asigna un peso a cada uno de estos factores.

4. A cada una de las organizaciones enlistadas en la tabla se les asigna

calificaciones, y los valores de las mismas son las siguientes:

1 = debilidad
2 = menor debilidad
3 = menor fuerza

4 = mayor fuerza

5. Se multiplica el peso de la segunda columna por cada una de las
calificaciones de las organizaciones o empresas competidoras, obteniendo

el peso ponderado correspondiente.

6. Se suman los totales de la columna del peso (debe ser de 1.00) y de las

columnas de los pesos ponderados.



45

Polo Reyes - Rojas Cordero

7. La empresa con mayor peso ponderado es considerada con mayor fuerza

que las otras.®
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Evaluando la matriz de perfil competitivo, hemos determinado que el factor con
mayor peso es el de la posicion financiera, en la cual D&BOND es mas fuerte,
mientras que la marca “Silvia Zeas” se destaca en sus disefios, siendo esto su
fuerte, de igual manera hemos determinado que esta marca no esta posicionada en
la mente de los consumidores, haciendo que sea la debilidad que més afecta a la

misma.

3.5.  Elaboracion de estrategias FODA.

Con la siguiente matriz se determinaran estrategias de cuatro tipos:

ESTRATEGIAS FO: Aplican a las fuerzas internas de la empresa para

aprovechar la ventaja de las oportunidades externas.

= ESTRATEGIAS DO: Pretenden superar las debilidades internas

aprovechando las oportunidades externas.

= ESTRATEGIAS FA: Aprovechan las fuerzas de la empresa para evitar o

disminuir las repercusiones de las amenazas externas.

= ESTRATEGIAS DA: Son tacticas defensivas que pretenden disminuir las

debilidades internas y evitar las amenazas del entorno. *°

% (TALACON, México 2006)
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1) Disefios innovadores 1) Niveles de produccidn bajos
2) Ofrece asesoria de imageny 2) Costos altos
servicios post venta 3) No se han realizado relaciones publicas
3) Capacidad para adaptarse a las 4) Productos considerados como que solo
necesidades del cliente son para el frio
4) Calidad reconocida por el cliente  |5) Sin posicionamiento en el mercado
5) Buen manejo de proveedores 6) No existen politicas de precios
6) Disefiadora reconocida 7) Ventas bajas
7) Cuenta con un local, el cual su 8) Sin politicas definidas para cobros
ubicacion es positiva para el target 9) Falta de capacitacion al personal
1) Oportunidad de crecimiento en el 1) Realizar alianzas estratégicas con tiendas de ropa | 1) Abrir un local comercial en un lugar estratégico donde
mercado reconocidas de otras ciudades, para colocar ahi sus |exista mayor concurrenciadel target, ejm: El Vergel (D7,
2) Ingresar en nuevos mercados productos; se cambiara a una distribucién mixta 01,04)
(F1, F4, F6, 01, 02, 06)
3) Presentar sus productos en pasarelas 2) Contratar un relacionado publico capazde
internacionales promocionar el nombre de ladisefiadoray sus productos,
Sy . i con el fin de posicionar lamarca (D4, D5, D7, 01, 02, 03
4) Posibilidad de abrir un nuevo local en 2)Amplla’r IaFartera de'productos, busca?ndo ) p ( )
captar mas clientes segun sus gustos y exigencias
otro sector (F1,F3, F5, F6, 01, 05, 07)

5) Restricciones a las Importaciones 3) Relacionarse directamente con las personas que

6) Oportunidad de colocar sus productos conocen y admiran sus productos y mostrar lo nuevo que

en otras tiendas 2) Cambio de ubicacién (04, F3, F4, F6) se ofrece, buscando una expansidn en el mercado

7) Diversificacion de productos

1) Competencia que copia disefios 1) Patentar los disefios exclusivos de Silvia Zeas (F1, :) En ca:o de sul?coztratar por cu'estionlesdt.ie iap;acidad °
N " N F6, Al, A3, Ad) e uso de otro tipo de maquinaria que la disefiadora no
2) Precios mas baJOS que ofrece Ia posee, firmar acuerdos de exclusividad, con el fin de que
competencia 2) Promocionar la asesoria de imagen y servicio no se copien los disefios (D1, A1, A3)
- post venta, de manera que los clientes relacionen
3) Ingreso de nuevos competidores lavariacién de precios con respecto ala 2) desarrollar politicas para el establecimiento de
directos competencia (F2, F4, A2, A3) precios, de manera que estos puedan ser competitivos
3) Realizar convenios con los proveedores con el fin (D6, A2)
4) Posible abandono de la fuerza de ales Gni
) de que r.lc’Js entreguen materiales un.lcos‘pa.ra la 3) Realizar planes de capacitacion (D9, Ad)
tra bajo confeccion de prendas que solo realiza Silvia Zeas
(F1,F5,A1,A3)

Tabla 7. Estrategias FODA
Fuente: Autores
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CAPITULO 4

PLAN ESTRATEGICO.

Después de haber realizado este estudio, presentamos a continuaciéon el plan

estratégico de marketing para la marca “Silvia Zeas”, en el se ha redisefiado la

mision y se ha definido la vision.

4.1.

4.2.

4.3.

Mision.

SILVIA ZEAS, esta enfocada en disefiar y confeccionar prendas a base
de tejidos, vestidos de fiesta y trajes tipicos, en las cuales se utilizan
materias primas, mano de obra e insumos nacionales, para lograr el deleite
y satisfaccion de los clientes que lucen sus productos, con las
posibilidades de llevarlos al mercado internacional, con el fin de que el

Ecuador sea reconocido como un pais de moda.

Vision.

SILVIA ZEAS, busca ser una marca lider en el disefio y confeccion de
prendas de vestir que sean reconocidas a nivel nacional, manejando a la
vez una linea de tiendas bajo su misma marca en las principales ciudades
del pais con miras a colocar sus productos en el mercado internacional,

siempre enfocada en el desarrollo de su gente, tecnologia y calidad para
obtener el deleite y encanto de sus clientes.

Objetivo General del Plan Estratégico.

Posicionar la marca “Silvia Zeas”, de manera que crezca y logre una

mayor participacion en el mercado.



4.4,

4.5.

4.6.
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Estrategia General.

Difundir y promocionar la marca a traves de la exhibicién de sus
productos al mercado objetivo, es decir a la clase media alta, mediante
realizacion de desfiles que logren captar la atencién de los posibles

clientes.

Con esto buscamos que “Silvia Zeas” llegue a posicionarse en la mente de
los clientes como una disefiadora que ofrece excelentes propuestas para

vestir.

Objetivos Especificos del Plan Estratégico.

Aumentar las ventas de manera que la utilidad sea significativa.
Lograr una buena reputacion ante los ojos de los clientes, proveedores y
competidores.

Definir estrategias para el marketing mix.

Estrategias para el marketing mix.

El marketing mix es la combinacién de elementos y técnicas sobre las
cuales puede actuar una marca de una manera planificada. Dichos
elementos son conocidos como las 4p”s de marketing (producto, precio,

plaza y promocion).
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OBJETIVOS

ESTRATEGIAS

ACCIONES PROPUESTAS

7

PROMOCION O COMUNICACION

Dar a conocer la existencia de nuevos
productos

Realizar un showroom en el cual se
presente sus productos a un numero
limitado de personas los cuales son
potenciales clientes y prensa.

Contactar a los clientes constantes

Realizacion de desfiles solo de la
marca

Auspiciar a alguien que luzca los
disefios en el medio publico, de
prefencia en television

Realizacién de catélogos o calendarios
en donde se muestren sus
colecciones

Ofrecer una publicidad especial de los
nuevos productos en la pagina web

Aumentar el volumen de ventas

Ofrecer promociones que no afecten
a la utilidad de la marca pero que
sean atractivas para el cliente

Ofrecer descuentos por cantidad

Ofrecer descuentos por cambio de
temporada

Dar regalos por la compra de
determinados productos

Brindar descuentos por la compra de
conjuntos y no por piezas Unicas

Emitir cupones de descuento para la
siguiente compra

Ofrecer nuevos servicios

Promocionar la asesoria de imagen y
servicio post venta, de manera que
los clientes relacionen la variacion de
precios con respecto a la competencia

Ofrecer garantias

Por la compra de un disefio exclusivo
o bajo pedido, ofrecer asesoria de
imagen gratuita

Ofrecer ajustes y modificaciones de
las prendas que los clientes hayan
comprado, de manera que se sientan
deleitados con su compra

Promocionar la marca

Realizar publicidad

Colocar vallas en la ciudad

Anuncios en television

Contratar una empresa que se
encargue del manejo de la publicidad

Posicionar la marca en la mente de los
consumidores

Persuadir a los clientes con
informacion adecuada de la marcay
sus productos

Contratar a un relacionador publico

Capacitar al vendedor del local acerca
de como llevar una buena relacién

directa con los clientes

4.7.

Tabla 11. Estrategias de Promocién o Comunicacion.

Fuente: Autores

Control y Retroalimentacion del Plan del Marketing.

Una vez que este Plan Estratégico de Marketing es aplicado,

las

estrategias aqui planteadas deben ser monitoreadas y controladas

continuamente, de manera que nos brinden retroalimentacion de lo que ha

pasado con la empresa.

Para esto se realizara un Plan Anual para verificar el cumplimiento de los

objetivos planteados en el mismo. Esto incluird un control de ventas, una

revision de la participacion de mercado, nivel de posicionamiento en la

mente de los consumidores y el aumento de las utilidades netas de la

empresa. Con esto se busca implementar un proceso de Mejora Continua.
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Se recomienda contratar a una empresa consultora que se encargue de
medir los resultados del plan estratégico, la misma que seré la responsable

de entregar informacion real y confiable a la marca “Silvia Zeas”.
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CONCLUSIONES.

Con este trabajo de graduacion concluimos que la marca “Silvia Zeas” no esta
posicionada en la mente del consumidor, el logotipo no se esta manejando segun el
manual de marca, la venta de los productos no esta generando utilidades para la
disefiadora, también no existe una planificacion correcta respecto a la cartera de
productos debido a que siempre se sacan nuevos disefios, por lo que no se utiliza de
mejor manera el ciclo de vida de producto, imposibilitando la determinacion de los

productos que podrian aumentar la rentabilidad.

Gracias al diagndstico de la situacion actual y al analisis FODA, hemos desarrollado
un Plan Estratégico de Marketing que ayudara a “Silvia Zeas” a posicionarse en la
mente de los consumidores como una marca que ofrece productos de excelente
calidad, que se preocupa por su satisfaccion y que presenta disefios innovadores;
también se plantearon estrategias para el marketing mix que buscaran un aumento en

las ventas y asi la marca pueda crecer y desarrollarse en el tiempo.
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RECOMENDACIONES.

Se recomienda que la marca “Silvia Zeas” aplique este Plan Estratégico de
Marketing de manera que incremente sus ventas, se posicione en la mente de los

consumidores y pueda expandir su mercado.

Este Plan Estratégico de Marketing puede servir de guia para empresas que tengan
problemas similares a los de esta marca o0 sean nuevas en el mercado textil y que no

cuenten con una planificacién de crecimiento.
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ANEXOS.

ANEXO 1: Packaging.

55cm

©

slvia 2eas

45 cm

115 cm 25cm

seal ein|s

@
©

Sivia 2eas



Polo Reyes - Rojas Cordero 60

55cm

45 cm

slvia 2eas

115 cm 25cm

sea2 ein|s

)

sivie 2eas




Polo Reyes - Rojas Cordero 61

ANEXO 2: Etiqueta de la Ropa.

En la etiqueta que se usa en cada prenda, podemos observar que la marca
y su logotipo no estan siendo utilizados correctamente; se recomienda

basarse en el manual de manejo de marca.

ANEXO 3: Fotos del Taller
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ANEXO 4: Backstage.

ANEXO 5: Entrevistas
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ANEXO 6: Logotipo

CUENCAH - ECUNDOR

Logotipo incorrecto

En el logotipo que la disefiadora ha venido utilizando en sus eventos ella ha utilizado
una tipografia diferente a la que se presenta en el manual de marca y asi mismo ha
hecho un contraste con su nombre y apellido con un tipo de iconografia
precolombina.

El adecuado manejo del logotipo esta descrito en el manual de marca y presenta el
siguiente formato.

Slvia 2eas

Logotipo correcto
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ANEXO 7: Disefio de la Pagina Web.

% sivia 2eas

colecciones galeria contacto

silviazeas.en.revista.vistazo

noticias.anteriores
Developed in collaboration with Max Mara Fashion Group

this site for a leading Italian fashion brand emphasizes the
lifestyle that accompanies the fashions—while offering
extreme close-up views of the lines,

Vacuum and nitro created this interactive microsite, filled
with 3-D modeling and animation, to launch Puma’s Archive
Callection at Foot Locker. (Pop the bubbles.)

missecuador.participacion

Developed in collaboration with Max Mara Fashion Group
this site for a leading Italian fashion brand emphasizes the
lifestyle that accompanies the fashions—while offering
extreme close-up views of the lines.

Vacuum and nitro created this interactive microsite, filled

with 3-D modeling and animation, to launch Puma’s Archive
english Collection at Foot Locker. (Pop the bubbles.)

Phone: {
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