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CAPITULO |

1. ANALISIS SITUACIONAL

1.1. Antecedentes

Tejidos KARMAM esta ubicada en la provincia de Imbabura, ciudad de Atuntaqui en la
calle Garcia Moreno, Barrio San Ignacio, aproximadamente a 1km del centro de la ciudad. Fue
conformada por personas emprendedoras las cuales dieron inicio de las actividades de
produccion como de comercializacion, en sus inicios fue una empresa artesanal para después
convertirse en una organizacion reconocida en el mercado. Al principio de sus actividades la
empresa se conformd con dos socios, pero en la actualidad tuvo la necesidad de crecer y
aumentar su capital con la inversién, y con el avance de empresas de tejidos y confecciones,

convirtiéndose en una ciudad en desarrollo.

No obstante, hay que recalcar que el verdadero comienzo para el progreso de la presente
ciudad fue desde el afio de 1928 en donde fue fundada la que hoy en dia es el Museo Fabrica
Imbabura, que favorecio con empleos directos a numerosas personas del Cantén Antonio Ante,
dejando entre sus pobladores una idea de actividad econdmica que en el transcurso de los afios

llegaria a efectuarse con mas concurrencia.

La empresa de tejidos KARMAM, se dedica a la fabricacion y comercializacion de prendas
de vestir, varios tipos de hilos, fibras naturales, de fantasia y acrilicas. Esta dividida en tres
departamentos, contabilidad, produccion y comercializacion. Produccion a su vez se divide en
cuatro areas muy importantes, la primera disefio y mantenimiento de maquinaria, que se dedica
al disefio y programacion juntamente con mantenimiento de maquinaria, la segunda area es
tejeduria que es basicamente la transformacion de materia prima en tela para pasar a su tercera
area que es confeccién, finalmente llegando a control de calidad para ingresar a bodega, para

su comercializacion.



Por lo tanto, Tejidos “KARMAM” reconoce la importancia de mejorar el control y la
capacidad de sus procesos, actividades, que se desarrollan con la finalidad de ofrecer mejores
productos. Se enfoca a la fabricacion de articulos de confeccién de punto y ganchillo como
jerséis, suéteres, chalecos para hombre, mujer, nifio, nifia, accesorios y también cuenta con

accesorios complementarios de tejidos: bufanda, cobijas, gorros de lana etc.

El gerente inici6 identificando el crecimiento sustancial de la organizacion lo que es muy
favorable, pero con esto vinieron ciertos elementos que comenzaron afectar a la empresa, la
falta de control que conlleva hoy en dia a la pérdida de competitividad por disponer de procesos
inadecuados que afectan sobre todo la productividad de la organizacién y a sus clientes, como:
demora en el tiempo de entrega, duplicidad de funciones, falta de retroalimentacién, productos
defectuosos, problemas de enemistad entre los trabajadores, tareas repetitivas, pausas en la
produccion lo que ocasionan quejas, entre clientes y proveedores de la organizacion viéndose
reflejados en un incremento en los costos de produccion, disminuyendo la productividad de la

fabrica.



1.2. Definicién del problema

llustracion 1

Diagrama Causa-Efecto
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En la actualidad la pandemia del Covid-19 ha afectado significativamente a todas las
empresas que fabrican textiles, en vista de esto, varios negocios modificaron su forma de
produccion y ventas de los productos. Incluso otras empresas cerraron debido a que la mayor
parte de clientes realizaban sus compras de manera directa lo que ocasionaba un riesgo de
contagio para la clientela por ello, los centros comerciales no tenian ventas (Barros, Vasquez,

Quevedo y Pinzon, 2020).

La crisis sanitaria obligd a las empresas a desarrollar textiles con tecnologia (antifluidos,
proteccion UV y otros), elaborar mascarillas, trajes de bioseguridad y confeccionar mas prendas

basicas.



Estas estrategias permitieron al sector “reflotar en la crisis”. Pese a ello, proyecta una
reduccidn de ventas de estas industrias textiles de alrededor del 45%, con relacién a los afos

anteriores.

Las ventas en la empresa textil Karmam, que fabrica tejidos de punto y plano, por ejemplo,
decrecieron en el 2020 en alrededor de un 30% con respecto al afio 2019. El resultado estuvo
influenciado por el confinamiento de varios meses que impidié que se trabaje de manera

regular.

También hubo firmas que se vieron obligadas a cerrar tiendas no rentables, porque la

capacidad econémica en los hogares se ha visto afectada.

Para afrontar la realidad que impuso la crisis sanitaria en el pais, Karmam decidi6 fabricar
telas con tecnologias como antifluido, antibacterial, secado rapido, proteccién UV. Ademas,

continud con la produccion de telas de algoddn, viscosa, poliéster y mixtas.

La pandemia del Covid-19 practicamente ha afectado al turismo de una forma significativa
a la ciudad de Atuntaqui que es muy reconocida por su zona textil, en vista de que existe escases
de turistas por el miedo al contagio, ademas esto ha ocasionado un bajo rendimiento de ventas

en los productos textiles lo que ha afectado la economia de la ciudad.



1.3. Objetivos

1.3.1. Objetivo general

e Desarrollar estrategias de co-creacion de valor para la diversificacion de los productos

textiles de la empresa KARMAM,

1.3.2. Objetivos especificos

e Determinar los fundamentos cientifico-metodoldgicos del constructivismo social para
elaborar el marco tedrico.

e Diagnosticar el proceso de comercializacion de la empresa KARMAM dedicada a la
fabricacion de productos textiles.

e Plantear estrategias tacticas de marketing para la co-creacion de valor para la

diversificacion de productos textiles de la empresa KARMAM,

1.4. Analisis externo

1.4.1. Macroentorno

1.4.1.1.  Analisis PEST

1.4.1.1.1. Politico

En las Gltimas décadas han surgido iniciativas, tanto puablicas como privadas, en favor del
derecho de estas personas a la igualdad de trato en el ocio y el turismo, lo que ha provocado
una mayor concienciacion en diversos ambitos empresariales, politicos y sociales.
Concretamente, en las dos ultimas décadas se han aprobado mdaltiples disposiciones y
reglamentaciones destinadas a lograr un entorno accesible para las personas discapacitadas,

evitando asi que las mismas sean objeto de un trato desigual.



Sin embargo, se espera con la toma de la posta del nuevo gobierno teniendo a la cabeza al
presidente electo Guillermo Lasso, se logre estabilizar el gasto publico a lo que hoy nuestro
pais enfrenta. Una de las alternativas de desarrollo para el pais tomadas en cuenta para afios
futuros es realizar microemprendimientos para las actividades comerciales como ferias para

pequefios productos, donde puedan comercializar sus productos.

Politica econdémica del gobierno central favorable a la prestacion de dinero para las pequefias
empresa o también llamadas PYMES, en donde les ayudan econdmicamente para que obtengan

capacitaciones, innovacion y asesoramiento para el crecimiento de esta.

Por lo que, para llevar a cabo los planes y proyectos de la empresa, se deberan de tomar en

cuenta para que la empresa tenga una rentabilidad.

1.4.1.1.2. Econdmico

El crecimiento econdmico de nuestro pais ha pasado por diferentes dificultades en el pasado
gobierno donde existio desde una reduccion en la inflacion, deficientes condiciones laborales,
que ha significado reducir las importaciones, exportaciones, y el gasto publico, hasta un fuerte

incremento en la inversién y la deuda externa. (Senplades, 2017)

El sector textil se caracteriza por la existencia de una clara dicotomia empresarial: sociedades
responsables de la creacion, disefio y como comercializacion de la produccion propia, frente a
empresas que trabajan total o parcialmente, lo que ofrece la empresa KARMAM es tendencia

y moda.

Practicamente todas las empresas del mundo estdn atravesando por una dura crisis
econdmica, en vista de que la mayor parte de negocios cerraron a causa de la pandemia COVID-

19. Por lo cual las empresas presentan un bajo nivel de rendimiento en ventas lo que ocasiona



desempleos del personal y esto afectaria a la crisis econdmica del pais (Barros, Vasquez,

Quevedo y Pinzon, 2020),

Actualmente, los nuevos gobiernos han dado la apertura de nuevas propuestas y planes de
desarrollo, para moderar dichas problematicas, el sector textil ha sido fundamental para el
desarrollo del pais debido a que generado fuertes ingresos econdémicos en diferentes areas

productivas que se ven involucradas al momento de realizar actividades de produccion textil.

1.4.1.1.3. Social

Hay que tomar en cuenta los momentos muy dificiles a causa del COVID-19. Por lo cual
lleva a varias empresas a quebrar sus negocios, desempleo, por lo cual las empresas de

produccion y comercializacion de productos textil han bajado en ventas.

El gobierno ecuatoriano resolvié en el mes de marzo del 2019 entrar a un estado de excepcion
suspender definitivamente las actividades lo que llevo a cabo un toque de queda y después
varias restricciones que hasta hoy en dia estamos pasando, lo cual afectan a las empresas
textiles, cabe recalcar que en la ciudad de Atuntaqui la mayor parte de empresas textiles ya no
se dedican a la produccién de prendas de vestir en lana sino a la venta de mascarillas y trajes
de bioseguridad, lo que llevo a un decrecimiento de los negocios que se dedicaban a la

produccion de prendas de vestir de lana.

1.4.1.1.4. Ambiental

La empresa Textil Karmam cuenta con una responsabilidad que concientiza a las personas a
utilizar las fundas biodegradables que ayuda al reciclaje ambiental, niveles de participacion de
los sectores publico y privado en la gestién ambiental y sefiala los limites permisibles, controles

y sanciones en esta materia.



La gestiobn ambiental se sujeta a los principios de solidaridad, corresponsabilidad,
cooperacion, coordinacién, reciclaje y reutilizacion de desechos, utilizacion de tecnologias

alternanticas

KARMAM CIA, dispone de un ambiente de trabajo apropiado para lograr la conformidad
con los requisitos del producto desde su lugar de confeccion hasta el lugar de venta o
comercializacién. La organizacion ha dispuesto una serie de recursos que garantizan unas
condiciones higiénico-sanitarias y de trabajo dptimas. Que se vinculan directamente con el

Reglamento de Seguridad y Salud Ocupacional de la empresa.

1.4.1.1.5. Tecnoldgico

La tecnologia se considera una de las herramientas principales en el funcionamiento de las
empresas, hoy en dia una empresa que no hace uso de la tecnologia y del internet simplemente

no esta en nada, no la conocen y no alcanzara el éxito esperado.

La tecnologia se ha convertido en una herramienta gigante a nivel mundial, es bien sabido
que permite llegar a establecer comunicacion desde cualquier lugar del mundo en el que se

encuentre.

Como principal instrumento tecnoldgica para que la empresa KARMAM vaya creciendo y
tenga muchos contactos para comercializar las prendas de vestir es tener herramientas de social
media, con esta tecnologia muy avanzada hasta la empresa puede trabajar las 24 horas es decir

el cliente se siente mas satisfecho.

Son muchas las empresas que tienen una pagina web oficial en la que pueden mostrar su
catalogo de productos, de una forma mas rapida y econdémica, no solo a nivel local y nacional,

sino también a nivel internacional., conocer mejor a sus clientes y fidelizarlos.



Hay que recalcar que a consecuencia de la pandemia COVID-19 varias empresas textiles se
cerraron, pero a través de la tecnologia, redes sociales, paginas web, marketing digital han

logrado promocionar y lograr vender un porcentaje estabilizado en ventas.

1.4.2. Microentorno

1.4.2.1. Andlisis cinco fuerzas de Porter

llustracién 2

Cinco fuerzas de Porter

Proveedores

4. Poder de negociacion
de los proveedores

3. Amenaza de los
nuevos entrantes | Competencia

NGaias en el mercado I S
entrantes D
2 Rivdligad.enue 5. Amenaza de productos
las empresas -
sustitutos
1. Poder de negociacion
de los clientes
Clientes
Elaborado por: La autora
1.4.2.1.1. Clientes / poder de negociacion de los clientes

e Pregunta 1°: ¢ Quiénes son los clientes de la empresa textil KARMAM?
Respuesta: Turistas, Personas que vistan Atuntaqui, clientes potenciales.

e Pregunta 2°: ;Con cuantos clientes cuentan la empresa?

Respuesta: No tiene establecido una cartera de clientes, por lo tanto, no conocemos cuantos

clientes maneja la empresa.



e Pregunta 3°: ¢ Cuales y cuantos son sus clientes mas frecuentes?

Respuesta: podemos decir que dependemos de las entregas al por mayor de los productos

textiles

e Pregunta 4°: ¢ De qué ciudades o sectores son la mayor parte de sus clientes?

Respuesta: Son de la ciudad de Ibarra, Otavalo, Cotacachi, Tulcan, Quito

e Pregunta5°: ;Qué tan dificil es para la empresa captar nuevos clientes?

Respuesta: En la actualidad estamos pasando por la crisis sanitaria del COVID 19, por lo

cual los clientes tienden a salir a comprar productos textiles por el miedo a contagiarse.

Se puede determinar que la empresa textil KARMAM tiene mayor parte de clientes es muy
visitada, pero a la vez realiza las entregas al por mayor a otras distribuidoras lo cual analizando
estas preguntas nos explica que los clientes tienen miedo a salir a realizar sus compras por lo

cual se realiza las entregas a domicilio.
1.4.2.1.2. Sustitutos/amenaza de productos sustitutos

e Pregunta 1°: ¢(Cudles son los productos sustitutos que Ud. Considera como una

amenaza a la empresa KARMAM?

Respuesta: El tema de productos sustitos puede ser las prendas tejidas a lana también
entran en rivalidad a la competencia lo que es la plaza de pochos donde vende prendas de

vestir de poca calidad estaria en competencia con la empresa KARMAM

Como se puede analizar la rivalidad de la competencia para la empresa KARMAM es las
ferias textiles, Otavalo cuenta con la plaza de ponchos donde realizan su comercializacién de

productos textiles de muy bajo costo.
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1.4.2.1.3. Nuevos entrantes/amenaza de los nuevos entrantes

e Pregunta 1°: ;Cuales son los requisitos legales y capacidad de inversion que una

empresa textil debe contar para ingresar al mercado Internacional?

Respuesta: Lo principal es la constitucion de la empresa, la actividad a la que se va a
dedicar produccién y comercializacion tomando en cuenta la variedad de clasificacion de las
prendas de ropa de una alta calidad, y se sabe que segln el ultimo reglamento es necesario

contar con un capital de 10.000 dolares solo en activos.

Podemos concluir que no resulta muy dificil el ingreso al mercado internacional por cual la
empresa KARMAM debe lograr participar hacer llegar prendas de vestir de calidad para

comercializar en otros mercados.

1.4.2.14. Competencia en el mercado/rivalidad entre las empresas

e Pregunta 1°: ; Tiene conocimientos de cuantas empresas se dedican a la produccion

textil en el cantén Antonio Ante, ofrecen sus mismos “productos?

Respuesta: En toda la ciudad generalmente se ofrece lo mismo, no considero existan los
mismos productos con la misma tela o la calidad es decir busca ser diferenciado de la

competencia para atraer mas clientes

e Pregunta 2: ¢; Qué productos ofrece Ud.? ¢Que la diferencia de la competencia?

Respuesta: Es decir ofrecemos prendas de vestir para cada segmentacion: Nifios, Nifias,
Mujer, Hombre y también contamos con accesorios complementarios ya sea bufandas,

aretes, chales.

e Pregunta 3: ;Como son los precios de sus productos en comparacion con los de la

competencia?
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Respuesta: Los precios radican depende la prenda de vestir, ya que nuestro local cuenta

con tejidos de alta gama y calidad en sus bordados

e Pregunta 4: ;Cual es la calidad de sus productos KARMAM en comparacion con

los de la competencia?

Respuesta: por su exclusividad y tendencia en las prendas de vestir nos lleva analizar que

esta empresa cuenta con productos de muy buena calidad y son reconocidos en el mercado.

Se puede concluir de estas preguntas que la empresa KARMAM esta ubicado en una zona
textil con muchas empresas competidoras, se diferencia por su exclusividad, tendencias de

moda, y la calidad de los tejidos y bordados ya que cuenta con clientes satisfechos.

1.4.2.1.5. Proveedores

Este modelo de medicion permitira observar cual es el poder de los proveedores con relacién
a sus productos para la empresa, ya que no resulta atractivo un negocio en el cual el proveedor

imponga sus condiciones con relacion y tamafo de pedido.

Respecto al poder de negociacion de los proveedores la empresa ha escogido a Indutexma
con la que mantiene una relacion directa para poder adquirir la materia prima para la produccion
de las prendas de vestir, por consiguiente, también cuenta con Pinto otra forma de negociar los

insumos para la elaboracion o fabricacion de sweaters en la empresa Karmam.

1.5. Analisis interno

1.5.1. Cadena de valor

Karmam cuenta con una infraestructura muy adecuada y amplia, lo cual tiene departamentos,

planificacion, contabilidad, finanzas, gestion de inversion. También cuenta con un
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departamento de recursos humanos donde se encuentra la incorporacion de talentos,

capacitacion, motivacion y compensaciones.

El departamento de logistica de entrada recopila datos, realizan almacenamiento de materia

prima, abastecimiento de insumos para su confeccién de prendas de vestir.

Cuenta con un departamento de procesos donde se realiza la transformacion de materia

prima, materiales e insumos en el producto ya terminado.

Logistica de salida, realizan procesamiento de pedidos, es decir si tenemos un pedido de 100
sweaters deben tener una documentacion informes diarios, para que pueda realizar el despacho

de la mercaderia.

Karmam cuenta con un departamento de ventas es donde impulsa al consumidor a adquirir

los productos ya sea cuando existe promociones o descuentos.

lustracion 3

Cadena de valor

Infraestructura de la empresa

Gestion de recursos humanos

Desarrollo de tecnologia

Compras

Logistica Logistica Marketing
de Operaciones de v Servicio
entrada salida ventas

Elaborado por: La autora

15.1.1. Infraestructura

La empresa KARMAM cuenta con un amplio espacio para realizar sus actividades

manufactureras, confeccion almacenamiento, empacado, estampado es decir tiene una buena
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estructura es decir tiene cada departamento y ademas cuenta con locales para su
comercializacién de las prendas de vestir, también, cuenta con oficinas del gerente y secretaria,

cuenta con parqueadero y zonas de recreacion.

1.5.1.2. Recursos humanos

Para tener mayor factibilidad entre el propietario de la empresa y los empleados hay que
tomar en cuenta que, se debe investigar a cada uno de los empleados y que tengan las
habilidades, conocimientos y aptitudes y capacidades necesarias para ejercer su puesto de

trabajo afines a su campo profesional.

También demostrar la calidad de los materiales que se usan para el procesamiento de los

sacos, es decir toda prenda de confeccion y asi cumplir con la satisfaccion del cliente.

Se considera que la empresa mida su éxito en la capacidad instalada que tenga al momento
de entregar la cantidad de pedidos de tejidos es decir hay que tener una responsabilidad y
puntualidad para las grandes cadenas de distribucion, esto conlleva a tener en privilegio la

marca KARMAM.

1.5.1.3.  Adquisicion

Esta etapa se refiere a la comprar de insumos que se emplean en la cadena de valor, como
las materias primas, que son de importancia para la produccion de tejidos textiles, suministros
y otros componentes consumibles, ademas los activos son las maquinas de cortado, maquinas
para realizar las prendas, equipo de oficina para el secretario y la contadora de la empresa

Karmam.

1.5.1.4. Logistica de entrada

Karmam una empresa constituida, que cuenta con recepcion de la materia prima,

almacenamiento de las prendas de vestir y la distribucion de los insumos del producto, ya sea a
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locales o mercados como el manejo de materiales, almacenaje, control de inventario,

programacion de vehiculo y devoluciones a los proveedores

1.5.1.5. Operaciones

Las empresas textiles cuentan con un departamento de transformacion de insumos en la
produccion final como: maquinado, empaquetado, estampado de la empresa, mantenimiento de

equipo, mantenimiento de las maquinas (Porter, 2017).

1.5.1.6. Logistica de salida

La empresa Karmam almacena y distribuye los productos terminados a los clientes de forma
directa e indirecta, ademas se encarga del transporte de los productos terminados mediante la
operacién de vehiculos de reparto para cumplir con los pedidos y la programacién planteada

ademas de que distribuye los productos las sucursales con precios accesibles al consumidor.

1.5.1.7. Marketing y ventas

KARMAM, utiliza herramientas tecnoldgicas como las redes sociales para promocionar los
catalogos o las prendas de vestir que estan en tendencia para que los clientes puedan acercarse
a la tienda o puedan realizar pedidos online. Ademas, esta empresa cuenta con publicidad,
promocion, fuerza de ventas, cotizaciones, seleccion de canales, relaciones entre canales y

fijacién de precios que son muy Utiles para el fortalecimiento del negocio.

15.1.8. Servicio

Karman ofrece un servicio de calidad a los clientes para que se sienten satisfechos cuando
realizan una compra, esta empresa cuenta con facilidades de pago en efectivo o también reciben
tarjetas de crédito para el facil pago de los productos, Karman ofrece descuentos y promociones
para atraer a los clientes y asi poder ser lideres en el buen servicio de atencion al cliente,
amabilidad y respeto hacia los demas.
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1.5.2. Matriz FODA

15.2.1. Fortalezas

F1 Alianzas estratégicas con grandes cadenas de tendencia y moda temporal.

F2 Capacitacion de los empleados.

F3 Buen servicio y atencidn al cliente en el punto de venta.

F4 Cuenta con los materiales a disposicion de cada trabajador.

F5 Aumento en tecnologia en el proceso productivo para elaboracién de tejidos.
F6 Mantenimiento periddico a equipos y maquinaria.

1.5.2.2. Debilidades

D1 Falta de contacto mas directo con el cliente.

D2 No existe una metodologia de registro para las fechas festivas.

D4 No cuenta con un personal capacitado para realizar las entregas a domicilio.
D5 Poco desarrollo de estrategias de ventas.

D6 Falta herramientas digitales, capacitaciones en social media.

1.5.2.3. Oportunidades

O1 Lagran cantidad de empresas textiles en la zona facilitan la compra de tejidos.

02 Expansion del mercado principal mediante la adquisicidn de nuevos disefios de moda.
O3 Diversificacion de producto que estéa en tendencia exclusividad.

O5 Expansion del mercado secundario mediante la captacion de clientes potenciales.

06 Aumento de publicidad en redes sociales.

1.5.2.4. Amenazas

Al Precios més bajos de la competencia.
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A2 Cambios en las politicas en el pais pueden dificultar la adquisicion de productos textiles.

A3 Costos significativos en la tramitacion y pago de impuestos SRI.
A4 Aumento de desempleo post pandemia.

A5 La constante variacion de precios en la materia prima.

A6 Medidas de confinamiento, restriccion vehicular o de circulacion peatonal dispuestas

por el gobierno vigente para afrontar la crisis del COVID-19.

1.5.3. Matrices para el anélisis FODA

1.5.3.1. Matriz factores claves del éxito

Tabla 1
Factores claves del éxito
Matriz Factores Claves del Exito Importancia
Ubicacion Estratégica 8
Identidad Corporativa 9
Posicionamiento digital 8

Elaborado por: La autora

1.5.3.2.  Matriz priorizacion analisis interno

Tabla 2

Matriz de priorizacion de analisis interno

MATRIZ PRIORIZACION ANALISIS INTERNO

Ubicacién Estratégica
Identidad Corporativa

TOTAL

PRIORIDAD

(ee]
©

IMPORTANCIA

® | Posicionamiento digital

Apoyo al logro de los factores claves del Exito
Fortalezas
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F1Alianzas estratégicas con grandes cadenas de

tendencia y moda temporal. 9 8 9 216

F2 Capacitacion de los empleados. 7 8 5 168

F3 Buen servicio y atencion al cliente en el punto de

8 8 7 192
venta.

F4 Cuenta con los materiales a disposicion de cada

. 8 9 3 169
trabajador.

F5 Aumento en tecnologia en el proceso productivo

. . 7 8 4 160
para elaboracion de tejidos.

F6 Mantenimiento periddico a equipos y maquinaria. 1 5 1 61

Dificultan al logro de los factores claves del Exito
Debilidades

D1 Falta de contacto mas directo con el cliente 2 5 2 77

D2 No existe una metodologia de registro para las
fechas festivas

D3 El tiempo de entrega para los productos de moda

debe ser instantaneo 2 7 6 127

D4 Capacitar al personal de atencion al cliente y al de
produccion para el uso de maquinaria

D5 Poco desarrollo de estrategias de ventas 8 10 10 234
D6Falta herramientas digitales, capacitaciones en social

media. 9 10 225

Elaborado por: La autora



1.5.3.3.

Tabla 3

Matriz evaluacion analisis interno

Matriz evaluacion analisis interno

MATRIZ EVALUACION ANALISIS INTERNO

oo
o
c
8
] -
K g 3
5 £ £
— S - 3
S S Y c
IS} 5 @ o
= c © “L
S S S 3
2 3 5 2
2 2 S 2
- — - — - (&)
= = g R
O O L L
FORTALEZAS
F1Alianzas estratégicas con grandes 216  0,124855491 1 0,047619048
cadenas de tendencia y moda temporal
F2 Capacitacion de los empleados 168  0,097109827 2 0,095238095
F3 Buen servicio y atencion al cliente en 192  0,110982659 3 0,142857143
el punto de venta.
F4 cuenta con los materiales a 169  0,097687861 4 0,19047619
disposicion de cada trabajador
F5 Aumento en tecnologia en el proceso 160  0,092485549 5 0,238095238
productivo para elaboracion de tejidos.
F6 Mantenimiento periodico a equipos y 61 0,035260116 6 0,285714286
maquinaria
Subtotal 966  0,558381503 21 1
DEBILIDADES
D1 Falta de contacto mas directo con el 77 0,044508671 1 0,047619048
cliente
D2 No existe una metodologia de registro 68 0,039306358 2 0,095238095
para las fechas festivas
D3 El tiempo de entrega para los 127 0,073410405 3  0,142857143

productos de moda
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D4 Capacitaciones necesarias para el uso 33 0,019075145 4 0,19047619
de la nueva maquinaria
D5 Poco desarrollo de estrategias de 234 0,135260116 5 0,238095238
ventas
D6 Falta de marketing digital social media 225  0,130057803 6 0,285714286
Subtotal 764  0,441618497 21 1
TOTAL 1730 1 42 2
Elaborado por: La autora
1.5.3.4. Matriz priorizacion analisis externo
Tabla 4
Matriz priorizacion analisis externo
MATRIZ PRIORIZACION ANALISIS INTERNO
o © <
2 = =
g 8 8 a
j S 2 - <
o 3 S < o
= S £ b5 &
2 2 < st Q
3 S S [
o £ S o
5 3 8
- o
IMPORTANCIA 8 9 8
Apoyo al logro de los factores claves del Exito
Oportunidades
OlLa gran cantidad de empresas textiles en la zona 10 5 1 133 2
facilitan la compra de tejidos.
02 Expansion del mercado principal mediante la 6 9 10 209 4
adquisicién de nuevos disefios de moda.
O3 Diversificacion de producto que estan en tendencia 10 7 4 175 3
exclusividad
04 Empresa KARMAM tiene una legalizacion con el 9 10 10 242 6
SRI
O5 Expansion del mercado secundario mediante la 10 9 10 241 5

captacion de clientes potenciales
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06 Aumento y rapidez con el uso de la tecnologia 3 3 2 67 1
Dificultan al logro de los factores claves del Exito
Amenazas
AlPrecios mas bajos de la competencia 2 130
A2 Cambios en las politicas en el pais pueden dificultar 3 1 3 57 3
la adquisicion de productos textiles
A3 Costos significativos en la tramitacion y pago de 4 6 2 102 5
impuestos SRI
A4Aumento de desempleo postpandemia 2 2 1 42 2
A5 La constante variacion de precios en la materia 1 1 1 25 1
prima.
A6 Medidas de confinamiento, restriccion vehicular o 7 4 1 100 4
de circulacién peatonal dispuestas por el gobierno
vigente para afrontar la crisis del COVID-19
Elaborado por: La autora
1.5.3.5.  Matriz de evaluacion analisis externo
Tabla 5
Matriz de evaluacion de analisis externo
MATRIZ EVALUACION ANALISIS INTERNO
o
© 8 ©
. 8 & E
5 3 s 3
i c £ c
c (@) — o)
2 o © o
g S 3 3
= Q c 2
= 3 2 =
O £ & g
§ ¢ b
>
w
OPORTUNIDADES
1La gran canti mpr iles en
OlLa gran cantidad de empresas textilesen 55 ha7a57643 1 0,047619048
la zona facilitan la compra de tejidos.
02 Expansion del mercado principal 209 0.137229153 ) 0,095238095

mediante la
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O3 Diversificacion de producto que estan

. . 175 0,114904793 3  0,142857143

en tendencia exclusividad
04 Empresa KARMAM tiene Una 242 058896914 4  0,19047619
legalizacion con el SRI
O5 Expansion del mercado secundario
mediante la captacion de clientes 241 0,158240315 5 0,238095238
potenciales
06 Aum,ento y rapidez con el uso de la 67 0,043992121 6 0.285714286
tecnologia

Subtotal 1067  0,700590939 21 1

AMENAZAS

AlPrecios mas bajos de la competencia 130 0,085357846 1 0,047619048
A2 Cambios en las politicas en el pais
pueden dificultar la adquisicion de 57 0,037426133 2 0,095238095
productos textiles
A3 Costos significativos en la tramitacion y 102 0,066973079 3 0.142857143
pago de
A4Aumento de desempleo postpandemia 42 0,02757715 4 0,19047619
A5 La_t constante variacion de precios en la o5 0.01641497 5 0.238095238
materia
A6 Medidas de confinamiento, restriccion
vehicular o de circulacion peatonal 100  0,065659882 6  0,285714286
dispuestas por el gobierno vigente para
afrontar la crisis del COVID-19

Subtotal 456 0,299409061 21 1

TOTAL 1523 1 42 2

Elaborado por: La autora

1.5.3.6.

Matriz de sintesis estratégico FODA
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Tabla 6

Matriz de sintesis estratégico FODA

TOTALES DE LA MATRIZ EFI

Alto
3,0a4,0

Medio
W 20a2,99
L

Sélido Promedio Débil
3,0a4,0 2,0a2,99 1,0a
1,99

Conservary
mantenerse

2.88

Bajo
1,0a1,99

Totales de la MATRIZ

Elaborado por: La autora

VII

Estrategia para conservar y construir

Las estrategias para crecer que se utilizaran son diferenciacion, desarrollo de nuevas lineas

de productos textiles, y posicionamiento ya que, se analiz6 la matriz y en que cuadrante quedé

ubicada la empresa, el resultado fue conservar y mantenerse, lo que significa que esta tienda

textil KARMAM esta introducida en el mercado, pero este debe explorar mas sus fortalezas y

las nuevas oportunidades que el mercado le ofrece.

1.5.4. Fundamentacion Teorica

Creacion de valor

Segun (McCarthy, 2014) La creacién de valor se identifica con la generacion de utilidad o

riqueza por parte de la empresa en un ejercicio o periodo de tiempo.

Tradicionalmente el objetivo de las empresas mercantiles ha pasado de ser la consecucion

del méximo beneficio a lograr la supervivencia. Actualmente, el fin fundamental de la mayoria

de las entidades se centra en la creacién de valor, siendo la base de todas sus decisiones.
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Co-creacién de valor

(Lopez, 2016) Cuando hablamos de co-creacion nos referimos a una estrategia de negocio o
de marketing que redunda en la generacion de actividades conjuntas entre la empresa y sus
clientes. Hoy en dia, con la co-creacion, se puede ofrecer al cliente directamente lo que necesita

y quiere.

Diversificacién de Productos

Afirma segun el autor Francisco Torreblanca que la diversificacion relacionada se centra en

la combinacién de dos o mas actividades que tengan en comun alguna relacion.

La diversificacion no relacionada se refiere al desarrollo de nuevas actividades que no
poseen relacion con los productos o servicios actuales. En este caso, un ejemplo seria
Caterpillar. Bajo una extension de marca, la empresa de maquinaria pesada aprovecha el gran
posicionamiento que tiene como solucion robusta, eficiente y segura para atacar el mercado del
calzado de seguridad con las botas de la misma marca. En este caso hay cierta coherencia
estratégica en la extension de marca, aunque se trata de un segmento de mercado muy diferente

al que inicialmente se enfoca. (Torreblanca, 2014)

Moda

Segun (Iribarren, 2018) La Moda La moda es el arte de crear modelos bellos y elegantes,
sin olvidar los accesorios y detalles que complementan un vestido, la moda en la que todos los
tiempos ha interesado a la mujer Paris fue la cuna de las casas de moda que han puesto las
ultimas correcciones donde alcance a lucir vestidos elaborados por los famosos disefiadores, es
la constante innovacion en el estilo del vestido con variaciones, recortes, adornos con el objeto

de cambiar la silueta humana y darle una nueva presentacion.

Exclusividad
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(Romero, 2017) La exclusividad en la moda significa que es Unico, que fue disefiado y
fabricado con normas estrictas tanto de disefio, de concepto y ejecucion. También significa que

hay una cantidad limitada, ya que la exclusividad es el opuesto a lo masivo.

Tendencias

La tendencia (John A. Howard, 2016) es un estilo, que en moda se manifiesta a través de la
ropa y los complementos, que queda plasmado de forma continua, durante un periodo de

tiempo, en un lugar concreto.

La tendencia en moda implica ser original, diferente y exclusivo, en el momento que una
tendencia se alarga en el tiempo se convierte en obsoleta dando lugar a otra nueva. La palabra
final siempre la tiene el publico, un disefiador puede proponer ideas, pero si el publico no las

emplea y no se ven en la calle estas no salen hacia adelante.

De ahi la importancia en la actualidad del Street style (estilo de la calle). Los nuevos medios
de comunicacién propician que las tendencias evolucionen de una forma muy rapida. Por ello
las tendencias en moda suelen ser muy efimeras. Antes sélo encontrabamos referentes de estilo
en las personas relevantes que aparecian en los medios de comunicacion. En la actualidad
Internet facilita el hecho de que los referentes de estilo ya no sean las personas famosas sino la

gente normal.
El proceso de co-creacion de valor vinculado a la empresa textil

Segun el autor Philip Kotler nos afirma que antes de hablar sobre la co-creacion de valor con
clientes, se debe hacer referencia al término valor. Si hablamos en términos competitivos, se
entiende como la cantidad que estarian dispuestos a pagar los clientes por un bien o servicio.
De este modo, el beneficio de la empresa dependera en que el valor sea superior al coste de

crear un producto.
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Las empresas se encargaban de disefiar sus productos y de ofrecerlos a sus clientes una vez
ya terminados, sin que éstos pudieran participar mas que en su adquisicion. Es decir, las
empresas eran las principales protagonistas en cuanto a la creacion de valor. No obstante, dicho
enfoque ha chocado con otras visiones que argumentan la participacion del cliente en el proceso
de creacion de valor. La co-creacidn de valor proyecta la idea que las empresas necesitan otras
partes para la generacién de valor, encontrandose entre éstas el cliente, el cual pasa a ser el

principal protagonista. (Vargo & Lusch, 2004).

Hoy en dia, y gracias a la ayuda de las redes sociales, redes profesionales y foros permiten
que los clientes estén mas conectados y activos que nunca, ademas de tener acceso a mucha
informacion. Los consumidores tienen la oportunidad de reprochar o aplaudir las practicas de
las empresas a traves de esos medios. Como ya se ha visto en el punto anterior, la co-creacion
de valor permite que los clientes puedan tener un papel activo en la empresa, debido a que se

crea valor por la interaccion conjunta de consumidores y empresa.
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CAPITULO Il

2. PROPUESTA ESTRATEGICA

2.1. Objetivos

2.1.1. Objetivo General

e ldentificar estrategias para fortalecer co-creacién de valor en los productos textiles

de la empresa Karmam.

2.1.2. Objetivo Especificos

e Conocer los habitos de consumo para identificar el perfil del consumidor para conocer la
frecuencia y condiciones de compra.

e Analizar los principales clientes potenciales de consumo de la empresa KARMAM para
analizar los factores que influyen en la decisién de compra.

e Conocer cudl es la Identidad corporativa de la empresa textil.

e Desarrollar estrategias de Endomarketing que sirvan de apoyo para la empresa textil
KARMAM.

e Ultilizar Estrategias corporativas de seleccion y sustentar en el ambito textil.

2.2. Identidad corporativa

(Montiel, 2016) Define como: “La identidad corporativa de una empresa es el conjunto de
caracteristicas, valores y creencias con las que una organizacion se auto identifica y se
autodiferencia de las otras organizaciones.”. Es su historia, su ética, su filosofia de trabajo, sus

valores, su cultura cotidiana, sus normas establecidas.

Logotipo Actual De la Empresa
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llustracion 4

Logotipo

KARMAM'

KARMAM

ESTILO
CALIDAD
MODA

Fuente: Empresa Karmam

El logotipo es el nombre directamente de la empresa textil KARMAM, en el cual se expresa
que se dedica a la fabricacion y comercializacién de sweaters de calidad, con tejidos de

exclusividad y tendencia en el mercado.

El nombre KARMAM para la empresa textil lo asignaron los propietarios de esta tienda de
ropa. Su logotipo Sweaters, Estilo, Calidad, Moda. Es decir que cada vez que compramos
sweaters son de calidad y es la forma que el cliente se siente atraido y por lo cual llega a ser un

cliente potencial.

Cuenta con su lugar de produccion y también con locales y sucursales donde exhiben las

prendas de vestir utilizando la marca y logotipo para que los clientes puedan adquirir.

La empresa KARMAM tiene valores con ética, honradez y respeto a la dignidad de nuestros
clientes y empleados en un ambiente laboral seguro, de amplia comunicacion, productividad y

de trabajo en equipo, dentro de una cultura de mejora continua.

La empresa KARMAM Espinosa Paredes Cia. Ltda. Se dedica a la fabricacién de articulos

de confeccion de punto y ganchillo: jersey, suéteres, chalecos, camisetas y articulos similares.
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2.2.1. Cultura de servicio.

Calidad en los productos de fabricacion y comercializacion de sweaters de varios tipos de
hilos, fibras naturales, de fantasia y acrilicas, ya que cuenta con una excelente materia prima

para su elaboracion de dichos sweaters.

KARMAM, el cual son esencial en la estrategia empresarial e influyen con trato con la
sociedad, empleados, clientes, proveedores. Es importante estar al contacto, conversacion,
reunién, correo que se realiza con el cliente es importante preguntar que le ha parecido la
compra de prendas de vestir en la empresa KARMAM, cuando el cliente tenga una sonrisa o se
sienta muy satisfecho o tenga una actitud muy positiva, se lograra obtener un marketing de boca
a boca es decir asi se llegara a mas clientes, la tienda lograra tener mas visitas lo cual se tiende
que esta empresa textil cuenta con prendas de vestir para todo segmento de mercado, esta tienda
tiene variedad de disefios, modelo, tendencias en cada prenda lo cual hard mucha atraccion al

cliente para que pueda realizar la compra cuenta con precios al alcance de los clientes.

Cada persona que interactta con un cliente debe tener el poder para lograr la mejor atencion.
Este poder se traduce en que sus sugerencias sean oidas, es decir de esta manera se asegura que

la empresa textil KARMAM sea muy amigable con los clientes.

2.2.2. Misién

Somos una empresa enfocada en particular a realzar la imagen de nuestros clientes,

elaborando prendas tejidas con disefios exclusivos.

Misién que se propone

Ser una empresa textil dedicada a la produccién y comercializacion de sweaters de calidad,
exclusividad, brindando a nuestros clientes la confianza y seguridad de nuestros productos de

tendencia y moda.
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2.2.3. Vision
Obtener el liderazgo en disefio y calidad de prendas tejidas.
Vision que se propone

Alcanzar seguridad y reconocimiento a nivel nacional e internacional con productos de
calidad apoyandose en la co-creacién de valor en los tejidos, mediante la cual fortalecer la

relacion con los clientes.
2.2.4. Valores

Actualmente la empresa KARMAM dentro de sus ideales, se pueden identificar valores

como:

e Respeto: Trato adecuado con las personas.

e FEtica: Se necesita confiar en que estamos frente a alguien que opera éticamente en la
empresa.

e Calidad: Valor incorporado en los productos que elaboran.

e Responsabilidad: En el tiempo de entrega de los productos, en la dedicacion y empefio que
se ponga en la labor realizada.

e Disciplina: cumpliendo los principios de operacion.

e Pulcritud: en la presentacién personal y las instalaciones fisicas.

Estos valores es la base principal dentro del ambiente de la empresa textil fundamentalmente
sirve para dar apoyo de los valores de la organizacion y mirar su perfil como actualmente es la

empresa textil KARMAM con valores y responsabilidades.
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2.2.5. Historia

Siendo la empresa KARMAM, con muchos afios de experiencia en el mercado, una marca
de linea blanca que fabrica y comercializa sus sweaters de varios tipos de hilos, fibras naturales,
de fantasia y acrilicas de calidad y moda en disefios unicos. Es una empresa textil que realiza
disefios exclusivos de alta gama, ubicado en el Canton Antonio Ante, reconocida como zona

textil.

La idea de crear esta empresa es ser una mas en el mercado con productos de atributo y ser
reconocida en el mercado nacional e internacional, cuenta con precios al alcance de los clientes,
realiza modelos por temporada y al finalizar cada temporada realiza sus descuentos,

promociones para proceder a la siguiente temporada en la comercializacion de productos.

2.2.6. Endomarketing

Mejorias en los procesos de comunicacion interna

La comunicacion interna es muy importante para la implementacion de acciones que mejore.
El ambiente de trabajo donde realizan la produccion de los sweaters de la empresa textil
KARMAM, es fundamental que tenga una comunicacién entre empleado y duefio de la empresa
para saber cudl es la satisfaccion del lugar y como se siente en dicho trabajo o recibir cualquier
sugerencia, Asi los miembros que trabajan sentiran mas dtiles y fundamentales para el

desempefio de la produccién, aumentando la motivacién y confianza.

Iniciativas de integracion

Acercar los colaboradores a la empresa es fundamental, ya sea un cumpleafios 0 una reunion
por celebraciones como: navidad, fin de afio y afio nuevo. La empresa KARMAM necesita

invertir en formas de aumentar la proximidad y amistad entre sus colaboradores.
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Es decir, la importancia de la motivacion, el personal de trabajo de la empresa experimenta
la necesidad de relacionarse con los demas, de ser aceptadas, de pertenecer esto se asocia con

el deseo de sentirse reconocido en la empresa a través de logros.

Para un incentivo de reconocimiento, se puede agradecer el esfuerzo de los trabajadores
mediante una tarjeta de regalo, algunas cortesias para el cine, una nota escrita, una cena en su
restaurante favorito e incluso enviar una nota a su familia, mostrandoles lo importantes que son

para el crecimiento y desarrollo de la empresa.

Una estrategia de segmentacion diferenciada se produce cuando la empresa textil

KARMAM, va a identificar y seleccionar dos 0 mas segmentos de mercado.

llustraciéon 5

Estrategia de penetracion en el mercado

PRODUCTOS

ACTUALES NUEVOS

72)

/ DESARROLLO DE
8 ACTUALES NUEVOS PRODUCTOS
<
o
o DESARROLLO DE )
g NUEVOS NUEVOS MERCADOS DIVERSIFICACION

Elaborado por: La autora

Estrategia de penetracion en el mercado

La penetracion de mercado es una estrategia que ha implementado Karman para aumentar
el consumo de los clientes de la empresa textil y asi poder atraer a clientes potenciales con
herramientas tecnologias, publicidad, promocién, descuentos para aumentar la audiencia

generando competitividad entre las demas empres (Paris y Sepulveda, 2009).
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Estrategia de desarrollo de nuevos mercados

A continuacion, se indicara una opcion estratégica para la empresa Karmam, pueda utilizar
la estrategia de nuevos mercados, con otro tipo de productos que complemente lo que
actualmente venden, es decir que la empresa tenga mas diversificacion de productos, no

solamente sweaters, sino también se pueda confeccionar jeans de hombre y mujer.

Estrategia de desarrollo de nuevos productos

En esta opciodn estratégica, la empresa de tejidos KARMAM desarrolla nuevos productos

para los mercados en los que opera actualmente.

Para lograr llevar a cabo esta estrategia es necesario identificar nuevos mercados
geograficos, nuevos segmentos de mercado nuevos canales de distribucion. Es decir que si los
sweaters son de calidad esta empresa comenzard a expandirse en el mercado internacional,
KARMAM realiza venta por canal online donde le permite aumentar sus ventas, por otro lado,

también se encuentra en la pagina Ekos Negocios donde ofrece sus productos.

La empresa Karmam lleva afios en el mercado se dedica a fabricacion de articulos de

confeccion de punto y ganchillo: jersey, suéteres, chalecos, camisetas y articulos similares.

También cuenta con accesorios como son cadenas, aretes, manillas, etc.

Para lo cual utilizando esta estrategia se desarrollarad una linea de zapatos o una linea de
corbatas tejidas o confeccionadas para toda ocasion de nifios y adultos, utilizando la marca
KARMAM, sea necesario el lanzamiento de nuevos productos, la modificacion o actualizacion

de productos, para satisfacer las nuevas necesidades generadas por dichos cambios.

2.3. Definicion del publico objetivo
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Publico objetivo o target es un recorte demografico y conductual de un grupo de personas
que la empresa elige futuros clientes de tu producto o servicio. Es para ellos que las acciones

de marketing se centraran (Schiler, 2020)

Para conocer la segmentacion de mercado enfocado en la propuesta se tomara en cuenta los

siguientes factores:

2.3.1. Segmentacion

Tabla 7

Segmentacion para Karman

Tipo SEGMENTACION
Geogréfica Sector comercial del Canton Antonio Ante

Rango de edad 24 anos en adelante

Género Femenino Masculino

Socioecondmica

Estrato Econémico Medio y Alto
Primaria
Educacion Secundaria
Superior

. Empleados Privados
Ocupacion ]
Empleados Publicos
Pictografica

Dirigido a las personas que gustan productos

Estilo de vida .
textiles (Sacos de lana).
Productos complementarios Personas adquieran productos sustitutos textiles
Turistas que realizan compras en el Cantén
Alcance

Antonio Ante.

Elaborado por: La autora

2.3.2. Atractivos del Mercado
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El principal objetivo del presente proyecto es analizar estrategias de co creacién de valor

en los sweaters que confecciona dicha empresa, se dedica a la fabricacion y comercializacion

de sweaters de alta gama y de esa forma poder fidelizar a los clientes con posibles compras

Los consumidores valoran ciertos atributos de las prendas, que son los que buscan y

comparan con sus expectativas previas al momento de decidir la compra. En este proceso de

decision no siempre interviene el vendedor o, aln si lo hace, puede que la empresa no posea

informacion acerca de los atributos buscados y los motivos por los cuales algunos de los

consumidores eligen no comprar sus productos.

Sin embargo, esta informacion es sumamente valiosa para las firmas interesadas en

desarrollar y ampliar sus mercados.

2.3.3. Buyer Persona Generacion X

E NOMBRE DEL BUYER PERSONA

NANCY YOLANDA CACHIMUEL PARTE 1: QUIEN

PERFIL GENERAL

Trabajo, historia laboral, familia

INFORMACION
DEMOGRAFICA

Edad, salario, ubicacioén, sexo

IDENTIFICADORES

Trato, personalidad,
como prefiere comincar

Maquiladora
Trabaja en la empresa textil Panda
Soltera

Mujer

46 afios de edad
Ingreso es de 380- 400
Vive con sus padres

[Es honesta, punctual, Respetuosa

Ayuda en la confeccion de camisetas, pijamas de la empresa textil
panda

Es punctual con sus horas de trabajo, y cumplimiento con la
Conleccion de prendas
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.TMBR! DEL BUYER PERSONA

OBJETIVOS
Objetives PImancs ¥ Secundanos

RETOS
Ret0s PAMancs y secunaanas

COMO PODEMOS AYUDAR

Pata que cbtenga s Objetives deseados
PR GUE PORda SUPSTIN 105 6905

[Tene ef titulo de maquiadon
Colborar 2 rabaar 36 MagUIIGOa N LN Sastrera

LOGEA! CON XPerncia o MAGUEadons empezo Su Yad30 en 1a
emgresa Panda

[Trataga de hunes & Sabado

Tiene que estar pendiente CON Sus PEMGos de prenda para realzar
I entrega a empo

Sus lermnados de [ prendas son muy valiosos que le ciente gueda
satistecho

[Desarroliar esirategins para 1a competencia el mercado
Mapoeamients y MTR0 N MAGUINAS S8 WBMa tecnologia

. NOMBRE DEL BUYER PERSONA

COMENTARIOS

Ejomplos de Comentanos reaes sobie
Sus refos y objetives

QUEJAS COMUNES

Razones por qué no comgeanian nuestro
PEOQUCIO O SEIVICIO.

La mayof preocupacsdn €5 QUe ya tene un prodiema o Visia y ya
N0 POGra reaitizdr 3 YALXO O MAQUIACora

Sy Preccuapacion €5 que ya No realiza bastanie trabao o cual ke
disminuyeron

Necesita mas personal D reakzar as contocciones

(Percer Bempo CUANdo NG Bega 1 mercadens
poco mantenimienio de las maquinas de fojer
Falta oo mas Osefios on MO Mas exchhvidad

NANCY YOLANDA CACHIMUEL
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NOMBRE DEL BUYER PERSONA l NANCY YOLANDA CACHIMUEL PARTE 4: COMO

MENSAJE DE MARKETING

Como describrias & solucdn de tu
ompresa 3 este buyer persona.

MENSAJE DE VENTAS

CoHmo venderias s solucin
3 1u buyer persona

[Reatzar mas mejoramento y manienimento o 135 maguinas,
NNoVar mas gsefos y exciushmdad en ios modelos de 13 empresa
Panca

Tenes mas personal CRpacitado para ta condeccidn de phamas,
camisetss sweaters

[Estamos Comercaizanco pHamas para j0da edad desde niflos,
Tambien contamos Con camesetas para 23ulos de 1030 color y takas
Al 50008 e51aMOos  UDICAdOS en Muntaqul €n la empresa Panca
VEN Y VISEA nuesio oAl y adquiere cudiquier producto que desees |

2.3.4. Buyer Persona Generacion Y

- NOMBRE DEL BUYER PERSONA

PERFIL GENERAL
Tradag. NSI0Na OO, tamaa

INFORMACION
DEMOGRAFICA

Edag, salaro ubicackin, sexo

IDENTIFICADORES

Trto, perscnnidad,
COMo prefiete COMUNKACKN

ASmenesaadona
Trabaga on la empresa Textd CHICHO'S
Casada, con 2 wos (9 y 5 aflos)

Wuper
Edad entre 25 a 30 afos

InQresos es ce S400
Vive Con su esposo ¢ hios en Natabuety

€3 amadie, Educada. Respetuoss
Ayuda 2 las declaraciones del SRI por medio del coreo electidnico
Utiza matenal chaactical y Techdlogico

oo
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. NOMBRE DEL BUYER PERSONA ANA MARICELA CHUMA IPALE PARTE 2: QUE
-

OBJETIVOS
Objtvos pEmanos y Secundancs

RETOS
REI0S POMancs ¥ SeCuncancs

COMO PODEMOS AYUDAR

_para que oDIENGa Kis COMRINVOS 0eSeB00S.
PAra QUE PUEKA SUDELAr 108 1610S

+  Ayudar cOn 12 23ministracdn de la empresa
«  Colaborar con sus grepos de trabao y
«  Legalzar 3s deckaraciones oM SR )

«  [Tiene mucho trataio

« Tiene que estar pendente 00 13 entraca ce 3 Matena prma pan 1
CONTRCCIdn

«  Responstie de ta mercadena Texts |

o Facltar 3 administracidn oe [ nfoemaciin de s empheacos
+  Mejoramienio GGEM 00N 108 AQUIPOS MECNOKgICos

-
. NOMBRE DEL BUYER PERSONA

ANA MARICELA CHUMA IPIAL PARTE 3: POR QUE

COMENTARIOS

Epermgios de comentancs reaks sobre
S5 1908 y ODetves

QUEJAS COMUNES

RAZOMES POr QU NG COMPEATAn HUEsro
PEOGUCIO O SEVIEHD.

«  NODene un Gepanamento e Mareting para que le COSE CON
CLVILGAS Y MOGOS BORANS.

« Falla 0o cApacRactn UbRZANGO HerTamientas aigRaes.

s AYUGN 3 0eSanolar s Dases 06 0AloS CON OIS Cepanamenirs

o Percer indormaciin muy valosa pof no guartanta
o Evidenciar de las entradas oe & matenia pima
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' NOMBRE DEL BUYER PERSONA l ANA MARICELA CHUMA IPIALE PARTE 4: COMO

MENSAJE DE MARKETING

Como descrivirias 1a soducion de ty
CMpresa j esie buyer persona

MENSAJE DE VENTAS

Como venderias las soluaon
@ W buyer persona

AQminisiracdn con bases de Galos digitalkes
Ayuda oon 138 herramientas SOCal medka para 18 comencizacon

Te ofrecemos productos 06 Moda y tEndencia 0emds contamos
CON UNA exCiuSVIdad en NUestIos swealers, LWIzando las
herraméentas digtales como ¢4 SoCai media para estar af contacio
con ks clentes y saver cudl es 13 satisfaccdn de 1os productos
texties

2.3.5. Buyer Persona Generacion Z
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. NOMBRE DEL BUYER PERSONA l GUADALUPE CRISTINA MORAN PARTE 1: QUIEN

PERFIL GENERAL
Trabajo, NS100 LabOral. tamia

INFORMACION
DEMOGRAFICA

Edad. salano, ubicacion. sexo

IDENTIFICADORES

Trato, personakaad
COMO preners comncar

[ Cuenta con uaa empresa propia
Trabaia en su Gomicio
sollera

Muger

[22 aflos de ecad
Ingresos ¢s de 300

Vive Con Sus paares y hirmanos

L& Qusta trabagar
Realza ventas de producios

. NOMBRE DEL BUYER PERSONA l GUADALUPE CRISTINA MORAN PARTE 2: QUE

OBJETIVOS

COjeives DOIMANos y Secundanos

RETOS
Retos Prmarncs y Secundanos

COMO PODEMOS AYUDAR

parm Que obtenga Jos CORtvDS Jeseasos
PAMR QU PUSTS SUPOMAr 105 Tetos

[Estuda on B Universidad de Otavaio
Ayudar a sus pades
AT estrategias de venta para su local

[Estuda de lunes 3 Viemes y trabaja fines de semana on su local
Responsable en S0 VWi estudiandl
Lo QUsta comprar 10pa oo Cakdad

[COnCCer 1as eMEECSas GUE SO0 1ECONOCKIAs en of Mercado
AYOIa § CONSUIMI NUESIOS Producios ECumonancs
Facatar 13 20Qusicion 08 Peoducios texties
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. NOMBRE DEL BUYER PERSONA l GUADALUPE CRISTINA MORAN .G 13 B o LT (V]2

COMENTARIOS

Ejempios &¢ comentancs reaies sobre
Us relos y obetvos

QUEJAS COMUNES

RAzones por qué no Comprarian nuesiro
Producto o Senvicio

Terminar sU Camera unewerstana

Trabagar en un 3mdio empresans

Conocer empresas 1ex1ies ¥ Su 1econocimiernto

Satisfacer M5 NOCESEIICS FIQUINENTO Producios de Caddad

[Tene muy poCo para vistar emgresas tedies
Fala d ecision para A0Qury productos texties
Necesita vistar mas ferias lexties para conocer 105 productios

. NOMBRE DEL BUYER PERSONA I GUADALUPE CRISTINA MORAN PARTE 4: COMO

MENSAJE DE MARKETING

COmMO descnbinias 1a solacion de
EMPresa § esta bUYer persona

MENSAJE DE VENTAS

Como venderias las solucdn
2 1y byyer persona

CONoACET Cuales 50N [as esYategias que LOIZaN las CMpresas que
S8 GaACan B produCcin y COMercalZacdn YA que en 13 actualaad
commcmmmpdmuyapeudchm
Agunas empresas han jogrado seguir Adelante con sus ventas

LO QUE Me QuSts &5 CONOCET 3 L3S emMDIesas 1exiies en sus redes
SoCiales, CONOCEr QUE Modelos que estan en lendencia, dsefios,
xXCRISVIAR], por 280 €5 1an iImporntante 13s re0es dgiakes para
SALOT QUE (as estan en promockan s productos que ofertan
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2.3.6. Perfil del consumidor ideal

Tabla 8
Perfil del consumidor ideal

Perfil General Fabricas textiles que se dedican a la confeccion,
produccion de prendas de vestir, de sweaters de varios
tipos de hilos, fibras naturales, de fantasia y acrilicas.
Que tengan exclusividad y moda en los productos para

atraer a los clientes.

Informacién demogréfica Ubicacion: Provincia de Imbabura

Identificadores
Objetivos Adquirir varios tipos de hilos, fibras naturales para la
confeccion de prendas de vestir de calidad, moda,
tendencia, exclusividad con altos estandares
garantizados.

Retos Empresa textil KARMAM realiza la produccion de lo
sweaters de calidad, después realiza la comercializacion
en los distintos puntos de venta, también cuenta con un

catalogo de las prendas de vestir para indicar a sus
clientes.

¢ Como podemos ayudar? Conocer las empresas que fabrican el producto y luego
lo comercializan es decir duefios propios ellos pueden
vender a precios comodos ya que si entran proveedores

subird el costo de los sweaters.

Comentarios La empresa textil KARMAM a traves de los medios
digitales hace llegar lo que actualmente comercializa en
el mercado y lo cual los clientes pueden adquirir o
comprar en la empresa KARMAM.

Quejas comunes El precio es accesible
Su punto de venta es la ciudad de Atuntaqui parque
central.
Mensaje de Marketing Las empresas textiles deben tener mas informacion

digital, indicar los catalogos y pecios de moda online
para que le clienta pueda saber lo que se esta
comercializando.

Elaborado por: La autora

2.3.7. Buyer persona Negativo



Es necesario realizar un Buyer persona Negativo para analizar el comportamiento de la
empresa textil KARMAM, conocer cual es produccién y confeccion de las prendas de vestir
con exclusividad y moda, orientar el desarrollo de méas productos textiles tener una
diversificacion, analizar el contenido que el cliente desee o esté dispuesto a comprar. Otro punto
clave es tener en cuenta como comunicar a los clientes a través de redes sociales,

entreteniéndoles con promociones y descuentos.

2.3.8. Comportamiento del consumidor

llustracion 6

Comportamiento de consumidor

No tengo nada que ponerme.
Reconocimiento Necesito cambiar mi closet.
Necesito comprar ropa

Los consumidores buscan informacion
segun la ocasion para lo cual buscan la
indumentaria.

En realidad, la ropa conlleva una busaqueda

Busqueda y Proceso de
informacion

Las personas evaltan distintos factores para
tomar decisiones de compra de vestuario,

En la forma de vestir se refleja parte de la
personalidad de cada uno, se puede apreciar
el buen gusto, la elegancia. Refleja si la

z s _= -

Las empresas textiles al confeccionar las
prendas de vestir o sweaters de varios tipos
de hilos, fibras naturales, de fantasia y
acrilicas. Sabran que tan conveniente es

Elaborado por: La autora
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Tabla9

Proceso de decision de compra

Proceso de decision de compra Segmento

Este segmento caracterizado empleados privados,
publicos influenciados por familiares y amigos para
realizar compras de vestuario, generando de esta
ANTES manera necesidades y deseos para los cuales también
recibiran influencias externas como son campafias de
marketing ya puede ser digital o tradicional, y a su

vez también el ambiente sociocultural.

Se definen las fronteras cuando se cumplen los
requisitos de la demanda en este segmento: prendas
de vestir de sweaters de varios tipos de hilos, fibras

naturales, de fantasia y acrilicas, su principal factor

DURANTE es la calidad y exclusividad de la prenda. Compran
en tiendas especializadas prefieren los descuentos
como estrategia de promocion.

Es la evaluacion de compra en este segmento la

DESPUES satisfaccion o insatisfaccion genera nuevas

oportunidades y expectativas para encontrar nuevos

productos y lugares donde adquirirlos.

Elaborado por: La autora

2.4. Estrategias

2.4.1. Co creacion de valor

La co-creacion permite a la empresa textii KARMAM, mejorar la produccion y

comercializacién de los sweaters de calidad y exclusividad. Para muchas empresas, la
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interaccion personal con los clientes es una parte fundamental de los servicios que prestan vy,

por lo tanto, esencial para proporcionar una mejor experiencia de marca.

El futuro pertenece a las marcas que co-crean con sus clientes.

Una de las preguntas mas importantes, que las marca KARMAM, debe responder
continuamente para seguir siendo competitivas, s cdmo van a construir una relacion tnica con
sus clientes. Escuchar a los clientes o consumidores que tipo de sweaters necesitan, es decir,

darles la oportunidad de expresar lo que ellos necesitan, sus gustos o preferencias.

2.4.2. Proceso de las 5 etapas de Co-creacion

llustraciéon 7

Etapas de Co-creacién

Obtener acceso a recursos
Crear ofertas mas competitivas
Construir conocimiento de marca

Co-disefio Co-experiencia
Co-Promocion Co-Creacion

Seleccion de los agentes de

B Entrada a los mercados internacionales

Plataformas en linea como: Social Media, Catalogos
en redes sociales.

Consumidores
Proveedores
Competidores

Elaborado por: La autora
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llustracién 8

Elementos de valor para el cliente

Precio 6ptimo
Precio Innovacidén en precios
Dirigir la decisién de compra a otros valores

Calidad y diferenciacion

Exclusividad -
Disefos

Servicio Buena atencion a los clientes

Elaborado por: La autora

2.5. Seleccion de estrategia

2.5.1. Estrategia de promocion de la imagen corporativa

La empresa textil KARMAM se dedica a fabricacion de articulos de confeccion de punto y
ganchillo: Jersey, suéteres, chalecos, camisetas y articulos similares, de varios tipos de hilos,
fibras naturales, de fantasia y acrilicas. Por ejemplo, cuando hay una ocasion festiva se necesita
arreglar, realizar compras por lo cual puede acudir a la empresa textil KARMAM que cuenta
con varias prendas de vestir con exclusividad, moda, tendencias y, mas importante que sus

tejidos son de calidad.

Es decir, cuando se acerca a una tienda o almacén adquiere lo que necesita y para que el
cliente se sienta satisfecho, se puede aplicar a los clientes que por la compra de mas de $ 100,00
ddlares se les promocionara una gorra 'y por una compra de igual $50,00 ddlares se le entregaran

una carpeta, si el cliente realiza una compra de $ 25 dolares recibiran un llavero de regalo.
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2.5.2. Estrategia de penetracion en el mercado

Para ello, se realizara acciones que aumentan el consumo de clientes de la empresa textil
KARMAM, ya que en la actualidad los clientes tienen miedo a realizar sus compras por los
contagios de Covid-19, por lo cual se utiliza esta estrategia para atraer clientes potenciales
publicidad, promocion, descuentos. Esto lleva a que las paginas de social media, que tiene la
empresa KARMAM, deben estar al dia con informacién sobre los productos que estan en
tendencia o los sweaters que estan en promocion, ademas, deben estar en contacto con los
clientes y asi poder atraer a mas clientes de nuestra competencia. Lo mas valiosos es la mejor
atencion al cliente para que puedan regresar por su segunda compra o el marketing boca a boca

si la prenda salid buena, de excelente calidad, la prenda va a llegar mas cliente.
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3. Estrategias y tacticas.

3.1. Estrategias y tacticas. Politica

Tabla 10

Estrategias de co- creacion

Estrategia Politica

CAPITULO 111

Estrategia de Realizar una reunién con

Objetivos

Actividad Tactica

co-creacion los propietarios y

empleados para realizar

una capacitacion de co-
creacion de valor para los
disefios exclusivos de la

empresa Karmam

Co-disefio: una vez lista
la idea, los consumidores
colaboraron nuevamente

para disefiar como se

Motivar a la empresa
para co-crear los
disefios en un 50% de

los productos

sweaters

Formar Co- disefio de
la exclusividad de os
productos en un 75%
para que tengan mas

disefios innovadores

Construir un conocimiento de la Eleccion y disefio que es la co-

marca siempre en las creacion de valor para la empresa

actividades que realicemos, la Karmam

marca debe interactuar con el

cliente

Construir un catalogo digital Disefio de los catalogos y luego

para que los clientes puedan estar al contacto con las cuentas

revisar en sus correos de social media ya sea en sus

tendencias y costos
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Estrategia de
promocion de
la imagen

corporativa

Penetracién de

mercado

veria el saco o blusa ara

dicho segmento

Crear una idea diferente

en relacién con la

competencia

Dar valor agregado a los

productos

Aplicar la estrategia
de promocién en un
25% es mas accesible
para una mayor
difusion de la
empresa de forma

dindmica.

Aumentar las ventas
de los productos
textiles utilizando un
porcentaje de 80%
para tener clientes
satisfechos y que
realicen un marketing
boca a boca de estos

productos

Desarrollar un cronograma de
actividades de las fechas
festivas para utilizar estrategias

de promocion.

Descuentos y Promociones de

los productos textiles.

Crear Tik Tok para atraer a los

clientes.

Elaboracién del cronograma de

fechas
festivas

Elaboracién de obsequios para
los clientes con la imagen
corporativa de la empresa

karmam

Elaboracién de un catalogo de las

prendas con descuentos.

Presencia de la marca en ferias

de verano

Elaborado por: La autora



Tabla 11

Co- creacion de valor

OBJETIVO INDICADOR IMPULSOR ACTIVIDADES MEDICION RESPONSABLE
ESTRATEGICO
Co-disefio
. ol Obtener acceso a
Implementar los Co-Promocion mp em_entar recursos
: | co- Co- I estrategias en los . Anual Mercaddl
motivos por cual co 0-experiencia disefios de los Crear ofertas mas nua ercadologo
crear Co-Creacién productos textiles ~ Competitivas Construir
conocimiento de marca
Eventos que
promovian la
interaccion entre Se usaron foros de
consumidores y la discusion y
empresa. comunidades en las  Eventos que
Realizar actividades de  Foros con g:uales S€ generan promovian la )
CO-Creacion ideas. Mientras que interaccion  entre Mensual Mercaddlogo
Potenciales clientes y el empoderamiento  consumidores y la
usuarios en medios de  de los empresa.
linea. Plataformas en consumidores entre
linea para facilitar el creatividad.
intercambio intelectual
de ideas.
Establecer estrategias Reconocimiento de
de promocion de la Imagen corporativa Establecer la marca Anual Gerente propietario

imagen corporativa.

la marca utilizando
la imagen

utilizando distintos
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Proponer estrategias de
penetracion en el
mercado

Desarrollar estrategias
seguidor

Fidelizacién con los
clientes.

Valor agregado a los
productos

corporativa de la
empresa

Aumento de
participacion en el
mercado

Generar valor que
aumente la
intencion de
compra para
generar nuevas
expectativas en los
consumidores.

accesorios para regalar a
los clientes.

Crear promociones y
ofertas

Elaboracién con
catalogos de los
productos virtuales

Implementar servicio
entregas a domicilio

Bonos, descuentos y
cupones

Prendas con nueva
imagen

Trimestral

Anual

Gerente propietario

Gerente propietario

Elaborado por: La autora
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3.1.1. Desarrollo de la Propuesta

Politica

Realizar una reunion con los propietarios y empleados para realizar una capacitacion de co-

. creacion de valor para los disefios exclusivos de la empresa Karmam.

Objetivo

Incrementar un 10% para construir un conocimiento de marca en las actividades que realiza

la empresa ya sea promociones o descuentos.

Estrategias

Una vez realizado la reunion se analizé que deben diversificar los productos la empresa
KARMAM se dedica a la elaboracion y comercializacion de sweaters para damas, caballeros y
nifios. Con altos estandares en calidad y disefio. Enfocados en la satisfaccion de los

consumidores.

Lo cual se presentan ejemplos de modelos:

Abierto Osian: Tipo en V, estan en tendencia

Colores: Blanco, Rojo, Habano, Gris, Azul y Rosa

Tallas: P, My L

Precio: $23.50

52



lustracién 9

Modelos para Karman

o Elaborado por: La autora

3.1.2. Proceso para aplicar la co-creacion de valor

En funcion de varios aspectos que, en suma, despejara su ecuacion de valor. Si para la
empresa, el modelo de negocio se sustenta en tres pilares: investigacion de mercados,
posicionamiento y estrategias, el cliente se decide entre una u otra ensefia segun otros tres
elementos: precio, exclusividad y servicio obtenido. Como ocurria con el analisis que hemos
realizado por el lado de la empresa, este patron es valido para cualquier categoria, sea 0 no

contractual.

3.1.2.1.  Elecciony disefio

Eleccion y disefio de estraegias de co-creacidn de valor para la empresa Karmam

Mejorar la experiencia vivir mas interaccion con los
clientes, saber que les parece de co- crear los productos
brinde experiencias adelantadas a las necesidades de los

Objetivos/ Motivos de la consumidores actuales.

eémpresa para co-crear Construir conocimiento de marca: reforzar la imagen
de la marca Karmam y posicionarla no solo como
tienda de ropa, sino como una marca que brinda
tendencia y moda.
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Agente de colaboracion :
Consumidores

externo

Co-concepcion de idea: la empresa textil Karmam tiene
Formas especificas de co- la idea de realizar la co- creacion a los productos, sin
creacion embargo, la idea final se fue construyendo juntamente

con los consumidores.

Co-disefio: una vez lista la idea, los consumidores
colaboraron nuevamente para disefiar como talvez
desean sus sweaters ya sean cerrados abiertos.

Co-experiencia: se hizo énfasis en las vivencias que
esperaban encontrar los consumidores en este nuevo
club.

Medios digitales A traves de redes y comunidades en
Plataformas de interaccion linea, se interactué con consumidores de todo el mundo
para llegar al servicio final.

involucraron a consumidores para co-crear conceptos,

Nivel de involucramiento . o . .
mejorar su distribucion y comunicaciones de marketing

Elaborado por: La autora

Como analisis de esta estrategia primero debe realizar una capacitacion a cargo del
departamento de talento humano los propietarios y trabajares para que conozcan que es la co-
creacion sus conceptos, sus co-disefios que se podria aplicar a los sweaters que fabrica la

empresa textil Karmam.

Costo de implementacion

Costo disefio de una capitacion, afiches, tripticos $50
Costo elaboracién de co- crear los productos $500
Encargado de revisar los modelos, los productos co- Gerente y un
disefados Mercadologo
TOTAL $550
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Luego de analizar se obtendra de los clientes opciones sus estilos de moda y tendencia para

aplicar en los nuevos productos.

Politica

Co-disefio: una vez lista la idea, los consumidores colaboraron nuevamente para disefiar

como se veria el saco o blusa para dicho segmento.

Objetivo

Formar Co- disefio de la exclusividad de os productos

Estrategia

Estrategia de diferenciacién Construir un catalogo digital para los clientes puedan revisar

en sus correros
3.1.2.2.  Disefio de los catalogos en canales digitales

Disefio de los catalogos y luego estar al contacto con las cuentas de social media ya sea en

sus tendencias y costos.

Antes Después

Elaborado por: La autora

Esta actividad sirve para analizar un antes y un después que permitira conocer los
modelos que les atrae al cliente el sweater y esto servira para tener una mejor interaccién con

el vendedor y cliente.
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Actividad

Modelo propuesto de co-creacion de valor para la empresa Karmam.

lustracién 10

Modelo propuesto de co-creacion de valor para la empresa Karmam

<
3
»
2 e ————
' : R T Nueva Oferta
Emoresa Ideas 3 gl B B > Satisfaccidn » Leaitad
: x : : i
Y : v v
LT T O Sevaise '
L
4
<
Elaborado por: La autora
Costo de aplicacion
Costo disefio de una capitacion, afiches, tripticos $100
Costo elaboracion de co- crear los productos $1000
Encargado de revisar los modelos, los productos co- Gerente y un
disefiados mercadologo
Total $1100

Elaborado por: La autora
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Politica

Crear una idea diferente en relacion con la competencia

3.1.3. Estrategia de promocion de la imagen corporativa

Como la empresa textil KARMAM se dedica a fabricacion de articulos de confeccién de
punto y ganchillo, debe estar presente en plataformas digitales para generar mayor interaccion.
La empresa puede promocionar la imagen corporativa en la tienda fisica como en la plataformas
digitales que maneja, las cuales deben cumplir con cada elemento que compone la imagen
corporativa empresarial. Por otro lado, tendra un mayor impacto si aprovecha los dias festivos
con promociones de sus prendas segun la temporada y ocasion del calendario. A continuacion,

de desarrollaran las actividades:

Actividades

Interactuar con los clientes en Google de forma gratuita. Estos se realizardn mediante una
cuenta de Google Mi Negocio, y asi poder obtener mas fichas para la empresa. El Perfil del
negocio permite conectar facilmente con los clientes en la busqueda de Google y Google Maps

de forma gratuita y asi obtener mas clientes.
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llustracion 11

Google Mi Negocio

O
D
O
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O
O
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Elaborado por: La autora

Costo de aplicacién

Costo disefio de imagen Karmam en una cuenta Google $50
Costo de la elaboracion de la imagen corporativa $ 200
Encargado de revisar los modelos, los productos co- Gerente y un
disefiados Mercadodlogo
TOTAL $ 250

3.1.3.1.  Cronograma de actividades de las fechas festivas y promociones

Para lograr los niveles de venta esperados se establecera politicas de descuentos y rebajas
para pedidos en cantidad; en el caso del punto de venta cuando la temporada es mala con
referencia a las ventas se deberd realizar descuentos, promociones y rebajas para que el flujo de

clientes aumente, y para facilitar la compra se trabajara con tarjetas de crédito de Bancos que

ofrezcan este servicio.
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lustracion 12
Cronograma de fechas festivas

KARMAM

CRONOGRAMA DE FECHAS

MES DIA
ENERO 1 DE ENERO ANO
NUEVO
6 DE ENERO SANTOS
REYES
FEBRERO 14 DE FEBRERO SAN
VALENTIN
24 DE FEBRERO INICIO
DE LA FERIA
TEXTIL POR CARNAL
MARZO
ABRIL
MAYO 1 DE MAYO DIA DEL
TRABAJADOR
10 DE MAYO DIA DE
LAS MADRES
JUNIO 19 DE JUNIO DIA DEL
PADRE
JULIO
AGOSTO 10 DE AGOSTO
FERIA VERANO
SEPTIEMBRE
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OCTUBRE 12 DE OCTUBRE DIA
D ELA RAZA
31 HALLOWEEN

NOVIEMBRE DE NOVIMBRE
DE NOVIMBRE

DICIEMBRE NOCHE BUENA aRmar
NAVIDAD
31 ANO VIEJO

Elaborado por: La autora

Costo disefio de un triptico o catalogo $50

Costo elaboracién de disefios de publicidad $100

Encargado de revisar los modelos, los productos co-  Gerente y un mercadélogo
disefiados

TOTAL $150

3.1.3.2.  Promocién con la imagen corporativa de Karmam

Para atraer mas a los clientes, el producto se identificara con la denominacién de la empresa
Karmam, que incluye el logotipo de acuerdo con disefios apropiados en funcion del producto

en mencion.

De acuerdo con las compras que realice el cliente se obsequiara un Ilavero o una gorra para
que el cliente se sienta motivado y vuelva a comprar y asi la tienda de ropa Karmam logre

obtener clientes fidelizados.
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KARMAM [KlkvarMAM

GORRAS CAMISETAS LLAVEROS

Elaborado por: La autora

Costo de aplicacién

Costo disefio de obsequios $ 500
Costo elaboracion de co-crear los productos $ 300
Encargado de revisar los modelos, los productos co- Gerente y un mercaddlogo
disefiados
TOTAL $ 800

Por la compra en la empresa KARMAM recibe una bonificacion o descuentos como también

accesorios como gorras, llaveros, este tipo de publicidad estara en Facebook, Instagram.

61



llustracion 13
Banners para redes sociales

Elaborado por: La autora

I

ADREE
HIJA

Sweters do calidad

Elaborado por: La autora

62



llustracion 14
Publicidad para redes sociales

Del B8 al 27 de Agosto de 2021, recibe
descuentos en tus tienda Karmam

KK ARMAM

jRegistrate ahoral Los miembros
nuevos reciben 15% de descuento.

Elaborado por: La autora

Costo de aplicacion

Costo disefio de, afiches, tripticos
Volantes Costo elaboracion de co- crear los productos
Encargado de revisar los modelos, los productos co-

disefados

$ 150
$ 500
Gerente y un

mercadologo

TOTAL

$ 650

3.1.3.3. Politica

Dar valor agregado a los productos
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3.1.3.4. Objetivo

Aumentar las ventas de los productos textiles para tener clientes satisfechos y que realicen

un marketing boca a boca de estos productos

3.1.4. Estrategia de penetracion en el mercado

La penetracion de mercado es una estrategia que ha implementado Karman para aumentar
el consumo de los clientes de la empresa textil y asi poder atraer a clientes potenciales con
herramientas tecnologias, publicidad, promocion, descuentos para aumentar la audiencia

generando competitividad entre las demas empres (Paris y Sepulveda, 2009).

Por lo cual, las paginas de social media que utiliza la empresa KARMAM deben tener al dia
con informacion sobre los productos que estdn en tendencia o los sweaters que estan en
promocion, es decir, deben tener un constante contacto e interaccidn con los clientes, de esta
manera se puede atraer mas clientes de nuestra competencia. Lo mas valiosos es la mejor
atencion al cliente para que pueda regresar por su segunda compra o el marketing boca a boca

si una prenda es de excelente calidad, la prenda va a llegar mas clientes.

Actividad 2

El marketing en LinkedIn ayuda a interactuar con la comunidad de profesionales para dar
impulso a acciones que son relevantes para la empresa Karmam. Esta red de LinkedIn funciona
de una marea muy facil lo que tiene de beneficio esta red que podemos comunicarnos desde
cualquier parte del pais por ejemplo funciona tener una cuenta y estar compartiéndolos modelos
que la empresa tiene a disposicion para lograr atraerle al cliente y hacerle que se sienta
satisfecho para comprar. Otra idea que se puede aprovechar es de promocionar los catalogos,

por la compra dos sweaters y te obsequiamos la tercera gratis.
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llustracion 15
Pagina web

KARMAM

KARMAM

ESTILO
ALIDAT

Elaborado por: La autora

m m

T

Elaborado por: La autora

Costo de aplicacion

Costo disefio de la pagina LinkedIn $50

Costo elaboracion de publicidad en sitios web $50
Encargado de revisar los modelos, los productos co- Gerente y un
disefiados mercadoélogo

TOTAL $ 100

3.1.4.1. Catélogo de Sweaters de mujer
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TALLAS Precio

[K]KARMAM
Abierto Davila . P Precio
L
M $26.50
XL
Abierto Adriana P Precio
L 15,99
M
X
L
Abierto Ayne P Precio
$26,80
M
Abierto Alejandra P Precio
$20,30
M
Elaborado por: La autora
3.1.4.2.  Catélogo de sweaters de hombre
. FOTO Tallas Precio unitario
[K]KARMAM
Buso Daen P Precio $25
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Abierto Asim P Precio $24

Chompa Humberto P Precio

<

$26,80

X

—

Sweater charles P Precio $25

Elaborado por: La autora

3.1.4.3.  Catélogo de sweaters de nifio

[K]lkARMAM Tallas Precio

Abierto Pablito 2 afios $15.99
4 afos

6 afios

8 afios

2 afios $14,40

4 afos

Buso Froylon

6 afos

8 afos
10 afios

2afios $16,00
4 anos

Buso Natan

6 afos

8afos




Elaborado por: La autora

3.14.4. Catalogo sweater de niia

[K1KARMAM

Abierto Thora

2 anos
4 anos
6 afos
8 afios

10 afios

$14,40

Bolero Amy

2 afios
4 afios

6 afios

$12,99

8 afios

10 aflos

Buso conejo

2 afos
4 anos
6 afos
8 afios

10 afios

$18,00

Chompa Lily

2 afos
4 anos
6 afios
8 aflos

10 afios

$25,99

Elaborado por: La autora

Costo de aplicacion

Costo disefio de catalogos digitales

Costo elaboracion de publicidad en sitios web

$ 50
$ 80
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Encargado de revisar los modelos, los productos co- Gerente y un

disefiados mercadologo
TOTAL $130
Actividad

Crear publicidad utilizando esta herramienta digital para sacar modelos de sweaters para la

venta en las ferias y se sientan atraidos los clientes.

Tactica

Presencia de la marca Karmam en ferias para que los consumidores conozcan los productos

textiles que son de calidad, tendencia y moda.

llustracion 16
Portada de catalogo

KARMAM

ESTILO
CALIDAD
MODA
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llustracion 17
Plantilla de LinkedIn

[F1KARMAM

BELLEZA
MADRE E HIJA

Objetivo

Crear un sitio web donde se anunciard las promociones o descuentos de los sweaters de
calidad de la empresa textil, también se utilizara este sitio web para recibir los disefios de los

clientes que necesiten o cual es de su preferencia.

Sitio web

‘ karmam_tejidos_ec

YOU ARE

ée/@wfafwé
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karmam_tejidos_ec
Atuntaqui

2 €

10 Me gusta
karmam_tejidos_ec La pasion es el motor de la
innovacion... mas

3.2. Indicadores de gestion/KPI's

Los indicadores clave del desempefio miden el nivel de desempefio de la empresa textil
Karmam enfocandose el como e indicando el rendimiento de los procesos de acuerdo para

alcanzar los objetivos
3.2.1. Medicidn, andlisis y mejora

Generalmente KARMAM CIA planifica e implementa procesos de seguimiento, medicion,

analisis y mejora para:

Demostrar la conformidad con los requisitos del servicio ya que se debe estar relacionado

cliente y vendedor

Asegurar la conformidad del sistema de publicidad en redes con las promociones o

bonificaciones en las redes sociales
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Mejorar continuamente el contacto de catalogos online con el cliente  Satisfaccion del

cliente.

La metodologia para realizar el seguimiento de la informacion relacionada a la percepcion
del cliente con respecto al cumplimiento de sus requisitos esta documentada en el

procedimiento para la satisfaccion del cliente.

Mejora continua KARMAM CIA.

Mejora continuamente la eficacia del sistema de atencidn al cliente y realizar las entregas a
domicilio de calidad mediante el uso de la politica de la calidad, los objetivos de la calidad, los
resultados de las auditorias, el analisis de datos, las acciones correctivas y preventivas y la

revision por la direccion
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CAPITULO IV

4. Presupuesto de marketing

4.1. Presupuesto de marketing para el proyecto

Tabla 12

Matriz presupuesto de marketing

MATRIZ PRESUPUESTO DE MARKETING

Costo Costo
parcial Acumulado
Disefio de co- creacion 150 150
]S;(:ir:;tsacién de més personal de exclusividad y 400 550
Disefio e impresion de publicidad grafica 100 650
Disefio de uniformes para empleados 150 800
Capacitacion del personal estrategias de venta 200 1000
Mejorar y cambiar el disefio de los sweaters 100 1100
Disefio promociones 150 1250
Rotacion publicidad movil ciudad 300 1550
Disefio nuevo letrero marca 50 1600
Disefio publicaciones redes sociales 100 1700
Adquisicion de humidificador para ambiente local 50 1750
Contratacion publicaciones redes sociales 300 2050
TOTAL 2050 2050

Elaborado por: La autora
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4.2. Costo-Beneficio

Tabla 13

Matriz Beneficio costo

PROCESO

SITUACION ACTUAL

PROPUESTA

SITUACION
DESARROLLADA

Implementacion de la identidad
corporativa utilizando estrategias
de promocion

Planteamiento de estrategias de
promocion utilizando marketing
digital en las redes social media

Establecer estrategias de
publicidad y promocion estar en
contacto con los clientes para
que conozcan Karmam empresa
textil

Establecer estrategias que
ayuden a la Co- creacion de
valor de la diversificacion de los
productos textiles para que
ayude a la comercializacién

Su marca ya se posesiono en el
mercado.

Karmam una empresa textil, por
consecuencia del COVID 19 ha
bajado sus ventas

Realizar un catalogo digital
invitar a una cuenta de Gmail,
vendedor y comprador, el
catalogo debe avisar costos,
tallas, modelos y exclusividad

Empresa Karmam le falta mas
co- creacion de valor a los
productos textiles.

Eleccion promociodn corporativa
Karmam de estrategia de con la
imagen de la empresa

Establecer la marca utilizando
distintos accesorios para regalar a
los clientes

Desarrollo de social media con
catalogos de los productos virtuales

Implementar servicio entregas a
domicilio

Bonos, descuentos y cupones

Prendas con nueva imagen de
tendencia y exclusividad

Identificacion y
reconocimiento con un 50%
de la identidad corporativa
con la imagen de la empresa

textil

Captar nuevos clientes e
incrementar las ventas

Dar la informacion de los
nuevos modelos que estan
tendencia y exclusividad 7 ya
sea por social medios o
correos electronicos

Desarrollar un Cronograma
los productos més
diversificados exclusividad
para atraer a | clientes
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Elaborado por: La autora

4.3. Cronograma de actividades para el proyecto

Tabla 14
Cronograma de actividades

ACTIVIDAD Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre  Octubre  Noviembre Diciembre

Politica 1

Crear una idea
diferente en
relacion con la
competencia

Eleccién de
utilizar la
identidad de la
imagen en
accesorios para
regalar a los
clientes

Politica 2

Concentracion a
cada segmento
sus diferentes
productos con co-
creacion de valor




Mejoramiento

de los
productos textiles
con la co-
creacion de valor

Politica 3

Dar valor
agregado a los
productos textiles

Descuentos y
promociones de
los productos
textiles, ademas
se contara con
bonos para los
clientes

Crear Tik Tok
para atraer los
clientes

Utilizacion de
redes para su
publicidad de
catalogos estar al
contacto con los
clientes

Elaborado por: La autora
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4.3.1. Matriz del presupuesto del marketing.

Tabla 15
Matriz presupuesto de marketing

MATRIZ PRESUPUESTO DE MARKETING

Costo parcial Costo Acumulado

Disefio de co- creacion 150 150

Contratacion de mas personal de exclusividad y

feriados 400 >0
Disefio e impresion de publicidad grafica 100 650
Disefio de uniformes para empleados 150 800
Capacitacion del personal estrategias de venta 200 1000
Mejorar y cambiar el disefio de los sweaters 100 1100
Disefio promociones 150 1250
Rotacion publicidad movil ciudad 300 1550
Disefio nuevo letrero marca 50 1600
Disefo publicaciones redes sociales 100 1700
Adquisicion de humidificador para ambiente
local 50 1750
Contratacion publicaciones redes sociales 300 2050
TOTAL 2050 2050

Elaborado por: La autora



4.4. Flujo de caja del proyecto

Tabla 16

Flujo de caja

FLUJO DE CAJA AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2021

MESES ENE. FEB. MAR. ABR. MAY. JUN. JUL. AGO. SEP. OCT. NOV. DIC. TOTAL
INGRESOS
OPERACIONALES:
Ventas: 15000000  153000,00 15606000 15018120  162364,82 165612,12 168924,36 172302,85 175748,91 179263,89 182849,16 186506,15 201181346
Costo de ventas 105000,00 107100,00 109242,00 111426,84 113655,38 115928,48 118247,05 120612,00 123024,24 125484,72 127994,41 130554,30 1408269,42
UTILIDAD BRUTA 4500000  45900,00  46818,00  47754,36  48709,45 49683,64 50677,31 51690,86 52724,67 53779,17 54854,75 55951,84 603544,04
Gastos

- 11192,47 1119247 11192,47 1119247 1119247 11192,47 11192,47 11192,47 11192,47 11192,47 11192,47 11192,47 134309,64

Administrativos
Gastos de venta 4150,34 4150,34 4150,34 4150,34 4150,34 4150,34 4150,34 4150,34 4150,34 4150,34 4150,34 4150,34 49804,08
Gastos

) 6560,21 6560,21 6560,21 6560,21 6560,21 6560,21 6560,21 6560,21 6560,21 6560,21 6560,21 6560,21 78722,52
Operativos
Gastos
Marketing y 6600,00 6963,00 7345,97 7749,99 8176,24 8625,94 9100,36 9600,88 10128,93 10686,02 11273,75 11893,81 108144,90
Publicidad
Gastos varios 620,45 651,47 684,05 718,25 754,16 791,87 831,46 873,04 916,69 962,52 1010,65 1061,18 9875,78
Total, egresos

) 2912347 2951749  29933,03  30371,26  30833,42 31320,82 31834,84 32376,94 32948,64 33551,56 34187,42 34858,01 380856,92
operacionales
FLUJO OPERATIVO
OE CAIA 15876,53 1638251  16884,97 1738310  17876,02 18362,81 18842,46 19313,92 19776,03 20227,60 20667,33 21093,83 222687,118
Ingresos no 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 6000,00
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Operacionales:

Egresos no
g _ 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 1800,00
Operacionales
Flujo de caja neto 16226,53 1673251 1723497 1773310  18226,02 18712,81 19192,46 19663,92 20126,03 20577,60 21017,33 21443,83 226887,12

Elaborado por: La autora
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4.5. Resultados

45.1. Balance General

Tabla 17

Balance General

PASIVOS:

Deudas bancarias corto plazo

Cuentas por pagar

Anticipos recibidos de Clientes

Otros Pasivos corrientes

Otras Deudas Familiares / Accionistas

Total Pasivo Corriente:

Deudas Bancarias de largo plazo

Cuentas por pagar accionistas y/o relacionadas

Otros Pasivos No Corrientes
Total Pasivo NO Corriente:

9175,10
156000,00
3900,00
0,00
10000,00
179075,10
150000,00

55000,00
0,00
205000,00

PATRIMONIO:

CAPITAL SOCIAL
UTILIDAD ACUMULADA
TOTAL PATRIMONIO

125782,46
144640,54
270423,00

BALANCE GENERAL
ACTIVOS: 654498,10
Caja/Bancos Disponible 3576,50
Inversiones 47500,00
Cuentas por Cobrar Clientes 8901,25
Inventario Materia Prima 150250,05
Inventario Producto Terminado 135220,30
Anticipo dado a proveedores 4650,00
Otros Activos Corrientes 15900,00
TOTAL ACTIVOS CORRIENTES 365998,10
Bienes Inmuebles (terrenos, Edif.) 228000,00
Bienes Muebles (Mag. Equipo, Veh) 60500,00
Otros Activos No Corrientes 0,00
TOTAL ACTIVOS NO CORRIENTES 288500,00

384075,10

270423,00

Elaborado por: La autora
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Conclusiones

Una vez realizado este proyecto se dio a conocer que la empresa textil Karman tiene
falencias en un departamento de marketing que no le permiten un buen desarrollo de
estrategias, principalmente en medios digitales donde se incentive la participacion de forma
activa de los clientes en la creacién de valor para la empresa, es decir, la co-creacion de
valor, en este caso para la diversificacion de productos y que de esta manera pueda aumentar
la competitividad de la empresa.

Se identifico un perfil del consumidor ideal en base a los habitos de consumo como la
frecuencia y condiciones de compra de prendas textiles de los clientes potenciales, esto
ayudd al planteamiento y desarrollo estrategias para la co-creacion de valor en la
diversificacion de productos en KARMAM.

La presencia de marca en las actividades es importante para esa construccion de
conocimiento de marca por parte del cliente, de igual manera al entregar obsequios con la
imagen corporativa de KARMAN por la compra sus productos, el cliente se involucra mas
con la empresa facilitando la creacion de valor en conjunto.

La creacion de un catadlogo online en base a tendencias donde estén promociones y
descuentos de temporada genera mayor difusion e interaccion con los clientes por medio de
plataformas digitales, el catalogo actualizado esta basado en el calendario de fechas festivas
que realice la empresa. Todas estas estrategias son esenciales en la creacion de valor, donde

los clientes toman protagonismo y contribuyen al crecimiento de la empresa KARMAN.
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Recomendaciones

e Se recomienda la empresa textil Karmam donde se realizd la investigacion, tomar una guia
de como desarrollar la co- creacion de valor a los productos textiles, lo primero que debe
realizar es tener motivacion a los duefios y empleados de la empresa Karmam para

desarrollar como estrategias de co-creacion a los productos.

e Serecomienda establecer total compromiso con los propietarios de la empresa textil con el
propdsito de poder efectuar las propuestas de las mejoras en los principales procesos de co-

crear los productos textiles.

e Se recomienda que la empresa establezca una capacitacion para que los empleados
conozcan detalladamente lo que queremos hacer co- crear los sweaters al gusto del cliente.
Por ello es necesario interactuar de manera constante a través de las redes digitales, por
ejemplo, una x persona necesita un sweaters abierto o cerrado saber que disefio necesita
para poder satisfacer sus gustos y preferencias

e Desarrollar nuevos productos como sweaters tanto de nifias como personas adultas los mas
valiosos de hoy en dia es la exclusividad y moda.

e Se debe contar con un disefiador para que les guie con sus disefios de co- creacion de valor
para la diversificacion de los productos textiles, una buena comunicacidn entre el cliente y

el vendedor, ver cuéles son sus estilos, su exclusividad la hora de adquirir un sweater.
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