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RESUMEN

KARSOTTO es una microempresa dedicada a la confeccién de prendas de vestir, la cual ha
trabajado como proveedor de un catalogo en la ciudad de Atuntaqui. Dentro de este proyecto
se establece el implementar una Plan de marketing, para que la empresa logra posicionar su
marca dentro del mercado local, tomando en cuenta los varios factores que pueden influir en
alcanzar esos objetivos. Esto sera posible a través de una investigacion de mercado la cual
sustente el mercado potencial al que KARSOTTO puede tener acceso si maneja las

estrategias de marketing que se establecen dentro de este proyecto.

Dentro del capitulo uno, se estudia la situacion actual en la que se encuentra la empresa, y los
posibles competidores y factores que afectan al crecimiento de KARSOTTO. Para el capitulo
dos se investigo los conceptos que ayudaria a implementar el proyecto, siendo cada uno de
los conceptos correctamente citados. En la investigacion de mercado se estudio en base al
PEA urbano de la ciudad de Ibarra, determinando oferta, demanda y demanda insatisfecha
para este tipo de negocio; se determind la competencia, y la aceptacion que puede tener
KARSOTTO en el mercado. Dentro del capitulo cuatro de la propuesta se determina
estrategias de comunicacion interna para fortalecer la estructura organizacional, la filosofia
empresarial, y la imagen corporativa, que ayuden a un mejor funcionamiento y comunicacion
interna de la empresa. Y a niveles externos se propone realizar poniendo énfasis en
estrategias de crecimiento, posicionamiento y de integracion, utilizando las actividades de
marketing correspondientes. Para el ultimo capitulo se toma en cuenta los impactos en los
que incurriria la micro empresa al desarrollar este proyecto como son empresarial, social,

econémico y mercadologico.



SUMMARY

KARSOTTO is a small company dedicated to the clothing manufacture that work as a catalog
company in Atuntaqui town. In this project we want to increase a marketing plan, so the
company reached to stablish its brand in the local market, taking into consideration various
factors that can influence in achieving these objectives. This will be possible through market
research which supports the potential market which KARSOTTO can access if it drives the

marketing strategies that are established in this project.

In chapter one, we examine the current situation in which we can see the company, and
possible competitors and factors that affect the growth of KARSOTTO. In the chapter two we
research the concepts that would help implement the project, so the concepts are cited

correctly.

In market research we studied on the basis of the urban PEA in the city Ibarra city. It defined
offer, demand and unsatisfied demand for this type of business; we established competition,

and the acceptance that may have KARSOTTO on the market.

In chapter four of the proposal determines internal communication strategies to strengthen
the organizational structure, business philosophy, and the corporate image, which help to
better performance and internal communication of the company. Internally it proposes to give
greater emphasis on growth strategies, positioning and integration, using appropriate
marketing activities. In the final chapter we consider the impacts that would happen the micro

enterprise to develop this project such as business, social, economic and marketing.
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JUSTIFICACION

Dentro de este proyecto se realizard una propuesta de marketing, para lograr un
posicionamiento de la marca KARSOTTO en la mente de los consumidores. La cual se fundd
en agosto del 2015, a partir de la necesidad de generar fuentes de ingresos a un nivel

personal y hacia la comunidad, generando empleo y con el deseo de sobresalir de las demas.

Actualmente KARSOTTO no realiza actividades de marketing y no ha podido salir al
mercado como una marca independiente, por lo cual ha venido siendo proveedor de otra
empresa, como lo es “UNIMODA?” en la ciudad de Atuntaqui. Claro estd que a través de estas
actividades como proveedor la marca KARSOTTO se ha dado su espacio en el mercado

nacional.

Es asi como se evidencia que actualmente KARSOTTO solo posee un canal de distribucion,
minimizando asi que los clientes puedan apreciar en todos sus aspectos lo que la empresa

KARSOTTO puede ofrecer.

A su vez la competencia que tiene que enfrentar dentro de este tipo de actividades es grande
dentro de la ciudad de Ibarra sin mencionar las empresas posicionadas dentro de la ciudad

vecina de Atuntaqui.

Las empresas textiles que hallamos dentro de la ciudad de Ibarra tienen muy poca promocion
de sus marcas, es decir que tampoco realizan actividades de marketing como se debe, por lo
cual KARSOTTO desea aprovechar esa oportunidad para generar un nuevo giro de negocio e
independizarse como marca individual y darse a conocer a través de estrategias de marketing
y posicionamiento de marca, generando asi nuevos ingresos econémicos tanto personales
como sociales, pero esta claro que KARSOTTO debe trabajar duro y constante para lograr

este objetivo empezando por un mercado local como lo es la ciudad de Ibarra.
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Por esta razon se debe implementar este proyecto dentro de la empresa, para lograr alcanzar
el posicionamiento deseado, con las correctas estrategias de marketing a niveles externo e

internos.
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PROBLEMA

Uno de los problemas que se puede hallar dentro de la empresa, es la ausencia de actividades
de marketing, y la aplicacion de las herramientas esenciales como lo es el mix del marketing,
0 una correcta investigacion de mercado. También un mal uso de las herramientas de
comunicacion actuales, y una promocion escaza de la marca hacen que los consumidores no
aprecien un producto con buenas caracteristicas que ofrece KARSOTTO vy esta no haya

logrado posicionarse.

En si el problema central es la cartera de clientes que KARSOTTO tiene por el momento, ya
que es demasiado pequefia trabajando solamente con dos o hasta cuatro clientes que son
intermediarios del producto razon por la cual no se ha podido transmitir comunicacion directa
con los clientes finales, y a su vez lo que KARSOTTO es como empresa lo cual ha evitado su

posicionamiento en la mente de los consumidores.
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OBJETIVOS

Objetivo general

Disenar un plan de marketing para el posicionamiento de la empresa textil “KARSOTTO” en

la ciudad de Ibarra, Provincia de Imbabura.

Objetivos especificos

Realizar un diagnostico situacional de la empresa KARSOTTO para determinar en qué

situacion se encuentra la empresa.

e Analizar bases tedricas que nos permitan conocer a los conceptos acordes al tema, y de
esta manera aplicarlos de manera efectiva.

e Realizar una investigacion de mercado para conocer la oferta y la demanda de los
productos que ofrece KARSOTTO dentro de la ciudad de Ibarra.

e Disefiar la propuesta, a base de estrategias de posicionamiento y comunicacion, acordes a
los resultado de la investigacion para lograr el posicionamiento de la marca KARSOTTO.

e Determinar los impactos econémico, social, mercadolégico y empresarial que se generan

a partir del proyecto.



CAPITULO |

1. DIAGNOSTICO SITUACIONAL

1.1. Antecedentes

Ecuador es un pais regido por la economia que generan las grandes empresas como
por ejemplo las bananeras, petroleras y camaroneras, las cuales generan un valor agregado
muy limitado, y su comercio estd regido por politicas comerciales externas controladas por
oligopolios. Esta situacion genera mucha vulnerabilidad en la economia ecuatoriana que es
extremadamente sensible a cualquier cambio en la demanda de estos productos en el
documento realizado a través de FLACSO, sede Ecuador: Ministerio de industrias y

productividad (MIPRO).

Las MIPYMES son las encargadas de generar gran parte de empleo dentro de Ecuador
pero a su vez se han visto afectadas por la falta de apoyo hacia las mismas por parte de varios
gobiernos pasados, como por ejemplo la dificultad de acceder a créditos para lograr
incrementar sus negocios, asistencia técnica, capacitaciones y modernizacion son algunos de
los factores que han influenciado para que las MIPYMES no hayan podido crecer a niveles
internacionales y en varios casos a nivel nacional. Cabe recalcar que dentro del pais estas
industrias son las que se encuentran en mayores proporciones en comparacion a las grandes
industrias, solamente en el area urbana del pais, emplean el 60% de la PEA, siendo la
microempresa la que abarca el mayor porcentaje (43%), mientras que las pequefias y
medianas empresas ocupan el 14,5% vy 4,2% respectivamente segun datos recopilados del

Instituto Nacional de Estadisticas y Censos — INEC — 20009.
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Los sectores que generan empleo dentro de las MIPYMES se encuentran divididos
entre varios giro de negocio entre las cuales se encuentran el de la elaboracion de prendas de
vestir con el 14% segun la encuesta nacional realizada a micro, pequefias y medianas

empresas de la industria manufacturera, afio 2007.

En la organizacion juridica de la pequefia y mediana industria prevalecen las empresas
de personas naturales (68%) y solamente un 23% conforman una estructura legal
(cooperativa, asociacion, fundacion, sociedad anonima, etc.), siendo el 70% de las

MIPYMES de tipo familiar lo citan en el documento elaborado por parte del MIPRO.

De esta manera KARSOTTO empresa textil se fund6 a partir de la necesidad de
generar una fuente de ingresos tanto familiar como para la comunidad por medio de fuentes
de trabajo que se han logrado otorgar en el trayecto de su existencia; esta se formd a través
del trabajo familiar en agosto del 2015 y se establecio en la ciudad de Ibarra, Provincia de
Imbabura en la parroquia Caranqui, exactamente en la direccion Av. Atahualpa y Pasaje C
(Bellavista de Caranqui), a través del registro unico de contribuyente (RUC), siendo asi una

empresa de una persona natural.

El giro de negocio que KARSOTTO ha realizado hasta el momento es a la confeccidn
de prendas de vestir de toda indole y a su vez proveedor para las empresas “UNIMODA” y
“DITA”, las cuales son empresas distribuidoras por catdlogo de prendas de vestir, con las
cuales ha sobrellevado este tipo de actividades hasta hoy dia, y por medio de la misma se ha

ido referenciando la marca KARSOTTO dentro del mercado nacional.

En el trayecto de sus funciones KARSOTTO ha realizado varios modelos de prendas
de vestir que han tenido gran acogida en el mercado nacional, lo cual se ha evidenciado por
medio del numero de pedidos y las ventas que han generado durante este afio de labores,

aproximadamente entre 8 pedidos y cada pedido de 200 prendas por mes, facturando en un
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rango aproximado anual entre los $22.000 ddlares, de esta manera se destaca la confeccion de
prendas para hombres y mujeres de entre los 17 a 35 afios de edad, tomando como referencia
el excelente uso de materias primas de calidad por parte de los proveedores INDUTEXMA Y

RIZZOKNIT.

1.2. Objetivos del diagnostico

1.2.1. Objetivo General.

Elaborar un diagnéstico situacional de la empresa KARSOTTO a un nivel interno y
externo, que permita saber como se encuentra la empresa actualmente para lograr

posicionarla en el mercado local de Ibarra.

1.2.2. Objetivos especificos

e Analizar internamente la empresa para conocer las fortalezas y debilidades con las que
cuenta actualmente tomando en cuenta filosofia empresarial, identidad corporativa,
estrategias de marketing utilizadas a través del mix del marketing.

e Identificar las oportunidades y amenazas que rodean a la empresa KARSOTTO mediante

un analisis del macro entorno.

1.3. Variables diagndsticas

Analisis interno

e |dentidad corporativa
e Estrategias de marketing
e Mix del marketing

e Analisis externo
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1.4. Indicadores para cada variable

Para cada variable que se tomd en cuenta dentro del diagnostico situacional se ha
identificado varios indicadores que ayudaran a realizar una investigacion factible para los

objetivos que se desea alcanzar.

1.4.1. Analisis interno

Infraestructura

e Ubicacion

e Mano de obra

e Materia Prima

e Estructura organizacional

e Distribucién

1.4.2. ldentidad corporativa

e Mision
e VisiOn
e Filosofia

e Imagen corporativa

1.4.3. Estrategias de marketing

e Estrategias de posicionamiento
e Publicidad

e Estrategias de comunicacion
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1.4.4. Mix de marketing

Precio

Producto

Plaza-Distribucion

Promocion

1.4.5. Anélisis externo

1. Micro entorno

Competencia

Proveedores

Clientes

Mercado

2. Macro entorno

Factor politico

Factor social

Factor econdmico

Factor cultural



1.5. Matriz de relacion diagndstica

Tabla 1
Matriz de relacion diagnostica.
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Objetivos Variables Indicadores Técnicas Fuentes de informacién
Analizar  internamente  la Infraestructura Materia Prima Entrevista Reoresentantes  de  la
empresa para conocer las Anlisis int Ubicacion Estructura P
fortalezas y debilidades con ~NAMSISINEMO z1000 de obra organizacional Observacion eEnr:]prIesa(lj
las que cuenta actualmente Distribucion directa pleados
Analizar la identidad - : .
: . Mision Filosofia
corporativa de la empresa, Identidad L . Representantes de la
. . - Vision Imagen Entrevista
para determinar hacia donde corporativa . empresa
corporativa
se encuentra enfocada
Analizar las estrategias de Estrategias Observacion
marketing que actualmente la Estrategias de posicionamiento Estrategias de directa Medios internos de la
empresa viene realizando. marketing Publicidad comunicacion empresa
Estudiar el mix del marketing . Producto Plaza-
Mix de . S . Representantes de la
que la empresa actualmente . Precio Distribucion Entrevista
e marketing it empresa
utiliza Promocion
Identificar las oportunidades y Micro entorno: .
. Macro entorno:
amenazas que rodean a la Competidores Factor social Entrevista
empresa KARSOTTO g Proveedores o - Representantes de la
: fres Anélisis externo ) Factor politico Observacion L
mediante un analisis del Clientes L s empresa, datos historicos
Factor econdmico directa
macro entorno. Mercado

Factor cultural

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El Autor
Afio: 2016
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1.6. Instrumentos de investigacion

Para realizar el diagnostico situacional y poder elaborar el proyecto del plan de
marketing, se realizard varias actividades en cuanto a la investigacion interna, los cuales

seran:

1.6.1. Informacién primaria

Para este proyecto se realizd encuestas a los empleados de la empresa para conocer el

manejo de los procesos de produccion, tiempos de entrega a bodega.

Entrevista a los dirigentes de la empresa KARSOTTO para conocer los productos,
costos, precios al publico, clientes, proveedores, y la manera en que la empresa logra

publicitar los productos que ofrece.

Observacion directa dentro de la empresa KARSOTTO, para evidenciar los factores
que pueden influir en las actividades de la empresa, ya sean positivos 0 negativos, externos o

internos.

1.6.2. Informacién secundaria

Se utilizara libros especializados en marketing, posicionamiento de marca y

publicidad efectiva.

También se utilizara datos estadisticos que se encuentran en paginas oficiales tales
como son INEC, para conseguir varios datos necesarios para esta investigacion. Asi mismo
datos relevantes que seran encontrados dentro de entidades como por ejemplo la camara de

comercio.
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1.6.3. Definicion de la poblacion a investigar

Dentro del ambito interno de la empresa KARSOTTO se va a investigar varios

miembros de la empresa a través de varias herramientas como se detalla en la siguiente tabla.

Tabla 2
Poblacion interna de la empresa/investigacion
Instrumento Entrevista Encuesta Observacion
Poblacion directa (Fichas)
Administrador 1 1
Empleados 5 3
TOTAL 1 6 3

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor

1.7. Entrevista dirigida al administrador

Para conocer la informacion necesaria acerca de la empresa KARSOTTO y poder
analizar la situacion interna de la empresa, se realizé una entrevista al Gerente administrativo,
al cual se le realizo varias preguntas. La entrevista completa sera posible encontrarla en la

parte de anexos al final del proyecto.

La entrevista se la realizo el dia 28 de octubre del afio 2016 en la ciudad de Ibarra
dentro de las instalaciones de la empresa KARSOTTO, dirigida al Administrador Tcnlg.
Hugo Caragolla, con la finalidad de conocer su punto de vista del como visualiza a la
empresa KARSOTTO y a su vez de conocer mas a fondo la raiz de los problemas que se crea

que son los principales de la empresa para no lograr un crecimiento empresarial.

1.8. Conclusiones de la entrevista al administrador

e Laempresa nacié como un proyecto familiar que ha ido creciendo poco a poco por medio

de los nuevos conocimientos que se han adquirido durante su trayecto.
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La empresa inicié con un capital minimo a pesar de los tiempos dificiles que se
encontraba el pais.
El proyecto a 5 afios de KARSOTTO a corto y mediano plazo es lograr crecer como una
empresa independiente que cuente con la maquinaria y personal necesarios y apta para
generar las actividades encomendadas.
La infraestructura es la adecuada para solventar los trabajos actuales de la empresa, pero
en ciertas ocasiones, se ha buscado la ayuda externa para solventar la demanda
Actualmente KARSOTTO solamente genera actividades de marketing a un nivel
empirico, dandose a conocer con marketing de boca en boca con la cual ha conseguido
sus clientes, y a su vez a través de redes sociales para dar a conocer la marca
Ofrecen una excelente atencidn al cliente gracias a la experiencia que el administrador ha
alcanzado durante sus pasados afios laborales, satisfaciendo las expectativas de sus
clientes.
Las prendas que se entregan a sus distribuidores estdn enfocadas a clientes de nivel
medio, medio bajo puesto que este segmento es que el que mas ventas genera.
La capacidad de produccion estd definida por la cantidad de pedidos que lleguen a la
empresa, generando entre las 30 prendas diarias.
La competencia dentro de la localidad a un nivel de confeccién no es muy fuerte, pero
tomando en cuenta que Imbabura es una provincia artesanal en el &mbito textil, han salido
a luz nuevos competidores. Y de igual manera se toma en cuenta a los competidores
grandes que confeccionan y comercializan prendas de vestir como MARATHON.
Las relaciones con los proveedores es positiva ya que existen negociaciones mensuales a
precios comodos, pero a pesar de ellos, se realizan estudios de nuevas alternativas de
proveedores que brinden menores costos pero con calidad alta, para brindar productos

mucho mas accesibles para los clientes y puedan disfrutar de prendas de calidad.
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El cliente principal de la empresa es UNIMODA que realizan venta por catalogo, seguido
de la empresa DITA.
KARSOTTO ha generado plazas de trabajo gracias sus actividades, mejorando su calidad
de vida.
Los inconvenientes que se pueden presentar para la empresa es el tema de impuestos,
encareciendo la maquinaria que es fundamental para seguir creciendo.
Uno de los principales problemas a un nivel interno es la infraestructura que no genera la
produccion necesaria, para satisfacer una demanda mas alta
Una de las principales amenazas para la empresa seria posible baja de demanda debido a
un factor politico que disminuya el poder adquisitivo de la poblacion y por ende las
ventas para la empresa.
Como principal fortaleza se evidencia el trabajo en equipo, al ser una empresa familiar
que se enfoca a un mismo objetivo
El giro de negocio que actualmente la empresa maneja es solo de proveedor por lo cual la
marca se ha mantenido en anonimato, conociendo la marca solo los clientes de la
empresa.
La manera en que la empresa desea alcanzar un posicionamiento en el mercado es a
través de una publicidad efectiva, enfocada hacia la marca y los productos que se rigen a
controles de calidad, y que sea esto lo que los consumidores aprecien.
La experiencia por parte del administrador es de 20 afios en el area de empresas
comerciales, ademas de la experiencia adquirida en el area de publicidad y mercadeo a

través de los afos.
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1.9. Encuesta a empleados

La encuesta fue realizada el dia 30 de Octubre del afio 2016, dentro de las
instalaciones de la empresa KARSOTTO ubicada en la ciudad de Ibarra sector Caranqui, y
estuvo dirigida a todos aquellos quienes conforman la empresa, para conocer de directamente
la informacién de las fortalezas y debilidades que la empresa pueda tener vista desde la
perspectiva interna. Esta encuesta se realizard de manera personal para cada uno de los

empleados de la empresa.
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Tabla 3
Pregunta 1
1.- ¢Cudl es su tiempo laborando para la empresa KARSOTTO?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje acumulado

valido
Menos de 3 1 16,7 16,7 16,7
meses
Mas de un afio 5 83,3 83,3 100,0
Total 6 100,0 100,0

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor
Afio: 2016

Figural

Tiempo de labores en la empresa

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor
Afio: 2017

Interpretacion: El personal que trabaja dentro de la empresa ya se encuentra mas de
un afio en su mayoria con el 83,33% del total de empleados.

Anélisis: Este punto es de importancia para la empresa, puesto que la mayoria de su
personal ya lleva trabajando conjuntamente con la empresa desde su creacion, esto ayuda a
que las relaciones laborales dentro de la empresa sean mas satisfactorias, para de esta manera
poder llevar a cabo el giro de negocio de una manera positiva ya que sus empleados conocen
como se desenvuelve la empresa, y pueden desempefiar sus funciones de manera correcta y
acertada.

Ademas, los empleados pueden colaborar aportando ideas nuevas para mejorar los
procesos que no se estén realizando correctamente ya que conocen de antemano como se esta
manejando la empresa.

Es por estas razones que es un punto positivo a favor de la empresa KARSOTTO que

sus empleados tengan antigiiedad dentro de la empresa.
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Tabla 4
Pregunta 2

2.- ¢ El trato de empleadores a empleados como lo considera usted?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  Porcentaje acumulado

Excelente 3 50,0 50,0 50,0
Muy bueno 3 50,0 50,0 100,0
Total 6 100,0 100,0

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor
Afio: 2016

Figura 2

Trato de empleadores a empleados
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Porcentaje

xcelente

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor
Afio: 2017

Interpretacion: El trato hacia los empleados ha sido satisfactorio entre excelente y

muy bueno comparte un %50

Anélisis: Se puede apreciar que los empleados estdn muy conformes con el trato que
reciben por parte de los empleadores lo cual se muestra satisfactorio para que los empleados
logren generar actividades positivas y de calidad dentro de la confeccion y manejo de la

empresa KARSOTTO.

Segun la encuesta no existen mayores relevancias en cuanto a algun tipo de maltrato
en contra de los empleados, es mas, los empleadores dan apertura a que los empleados
puedan participar dentro de la empresa, generando nuevas ideas que son aporte esencial para

que la empresa logre seguir adelante con su giro de negocio de una manera positiva.
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Tabla 5
Pregunta 3

3.- ¢Usted como empleado ha recibido algun tipo de capacitacion?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje acumulado
valido
Si 1 16,7 16,7 16,7
No 5 83,3 83,3 100,0
Total 6 100,0 100,0

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor
Afio: 2016

Figura 3

Capacitacion

100

807

60—

Porcentaje

40

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor
Afio: 2017

Interpretacion: Las capacitaciones a empleados han sido escasas teniendo como

respuesta negativa el 83,33% de los empleados que no han recibido capacitaciones.

Analisis: Este punto es negativo para la empresa, puesto que a pesar que los
empleados llevan tiempo trabajando dentro de la empresa y conocen el giro de negocio muy
bien, es de vital importancia mantener la capacitacion en empleados tanto operativos como
administrativos, para mejorar constantemente, y segun la investigacion se puede apreciar que

KARSOTTO no cuenta con mayor capacitacion para sus empleados.
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Tabla 6
Pregunta 4

4.- ¢ Al formar parte de la empresa KARSOTTO, tiene claro cudles son sus funciones?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido  Porcentaje acumulado

Si 6 100,0 100,0 100,0

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor
Afio: 2016

Figura 4

Funciones claras

100

80+

60—

Porcentaje

40

20

0

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor
Afio: 2017

Interpretacion: Las funciones estan totalmente determinadas al personal y lo tienen

claro cada uno de ellos reflejando el 100% dentro del tema funciones.

Anélisis: El que las funciones estén totalmente claras dentro del personal es un punto
positivo para que la empresa pueda seguir de manera efectiva su giro de negocio, y a su vez,
sus procesos seguiran generandose de manera eficiente dentro de la empresa, alcanzando
solventar las actividades y demanda que la alta gerencia y el segmento de mercado puedan

solicitar respectivamente.
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Tabla 7
Pregunta 5

5.- ¢A su criterio cudles son las fortalezas que la empresa KARSOTTO posee?

Respuestas .
N Porcentaje Porcentaje de casos
Fortalezas Liderazgo 5 17,2% 83,3%
Trabajo en equipo 4 13,8% 66,7%
Conocimiento del tema
6 20,7% 100,0%
Responsabilidad 5 17,2% 83,3%
Coordinacién 3 10,3% 50,0%
Calidad de material 6 20,7% 100,0%
Total 29 100,0% 483,3%
Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor
Afio: 2016
Figura 5
Fortalezas
150,0%
83 3% 100,0% 83 3% 100,0%
0, ;270 970
100,0% 66,7%
50,0%
50,0%
0,0%
Liderazgo Trabajo en Conocimiento Responsabilidad Coordinacion Calidad de
equipo del tema material

[ Porcentaje de casos

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor
Afio: 2016

Interpretacion: KARSOTTO cuenta con varios puntos de fortaleza entre los cuales
destacan el conocimiento del tema con un 100%, la calidad en materia prima con un 100%, la

responsabilidad con un 83,3% vy el liderazgo 83,3%

Analisis: La apreciacion por parte de los empleados de la empresa en puntos como
calidad en materia prima y conocimiento del tema concuerdan en que son fortalezas claras
dentro de la empresa con las cuales la empresa puede seguir creciendo progresivamente con

trabajo durd; de igual manera en el tema de responsabilidad y liderazgo la empresa sabe
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definir muy bien el manejo de sus actividades internas y externas guiando al personal por el
camino correcto; y por ultimo en temas como coordinacion, y trabajo en equipo se mantienen
en un aspecto positivo para generar su giro de negocio, pero cabe recalcar que falta poner
énfasis en mejorar esos aspectos dentro de la empresa, para que la empresa logre crecer de
manera eficiente con trabajo en equipo de una manera coordinada dentro de sus funciones,

beneficiando a todos aquellos que conforman a la empresa.
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Tabla 8
Pregunta 6

6.- ¢A su criterio cudles son las debilidades de la empresa KARSOTTO?

Respuestas Porcentaje de casos
N Porcentaje
Debilidades Pagos atrasados 5 31,3% 83,3%
Tiempos cortos 6 37,5% 100,0%
Falta de personal 4 25,0% 66,7%
Falta de tecnologia 1 6,3% 16,7%
Total 16 100,0% 266,7%
Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor
Afio: 2016
Figura 6
Debilidades
120,0%
100,0%
0,
100,0% 83,3%
80,0% 66,7%
60,0%
40,0%
16,7%
20,0%
0,0%
Pagos atrasados Tiempos cortos Falta de personal Falta de tecnologia
O Porcentaje de casos

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor
Afio: 2016

Interpretacion: Dentro de las debilidades de la empresa se determind que los tiempo
para entregar la produccion son muy cortos con un 100%, seguido por los pagos atrasados
que se han dado dentro de la empresa con un 83,3%, y por ultimo la falta de personal para

aumentar la produccién con un 66,7%.

Analisis: La debilidad en la que todos los empleados pudieron coincidir es que los

tiempos de entrega que exigen los clientes son muy cortos para poder trabajar de manera mas
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eficiente, y realizar las labores dentro de los horarios normales se vuelve dificil para solventar

los pedidos.

Por otra parte igual se encuentra un problema dentro de los tiempos de pago, debido a
que los clientes pagan las producciones entregadas cada 45 dias y esto dificulta el solventar

los pagos a todos los empleados en los tiempos correctos.

Y en tercer lugar la falta de personal es un problema al no poder solventar la cantidad
de pedidos que la empresa quisiera receptar, ya que su capacidad instalada actual no podria

generar una cantidad de prendas mas alta que la actual.



Tabla 9
Pregunta 7
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7.- ¢Para su forma de ver, cuales son las oportunidades que la empresa KARSOTTO

puede tener?

Respuestas Porcentaje de casos
N Porcentaje
Oportunidades  Reconocimiento de la 5 16,7% 83,3%
empresa
Crecimiento de la 4 13,3% 66,7%
empresa
Confianza por parte de 5 16,7% 83,3%
clientes
Marca personalizada 6 20,0% 100,0%
Aumento de plazas de 5 16,7% 83,3%
trabajo
Mayor demanda 5 16,7% 83,3%
Total 30 100,0% 500,0%
Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor
Afio: 2016
Figura 7
Oportunidades
120,0% 100,0%
100,0% 83,3% 83,3% 83,3% 83,3%
80,0% 66,7%
60,0%
40,0%
20,0%
0,0%
o > L > e 2
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& © & & &
§ & @ & F
N & & ® Q
& ef’\ C N
<« <& )
[ Porcentaje de casos

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor
Afio: 2016

Interpretacion: La mayor oportunidad puede ser la marca personalizada que puede
llegar a tener siendo vendedor directo en el mercado con el 100%, seguido por un empate
técnico del 83,3% en los puntos de reconocimiento de la empresa, confianza por parte de

clientes, aumento de plazas de trabajo y mayor demanda.
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Analisis: Los empleados pueden visualizar a la empresa con un futuro positivo
logrando alcanzar varias oportunidades, ya que debido a las actividades que han venido
generando y de la manera en que lo han hecho la empresa puede seguir creciendo si toma en
consideracion estrategias claras y precisas para lograr alcanzar esas oportunidades, como por
ejemplo en el tema de marca personalizada, podria ser alcanzado manejando estrategias de
posicionamiento de marca dentro del mercado local y empezar desde un target pequefio para
ir creciendo poco a poco y generar un top of mind en el segmento de mercado que la empresa

escoja.
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Tabla 10
Pregunta 8

8.- ¢Cuales son las amenazas que la empresa debe enfrentar?

Respuestas Porcentaje de
Porcentaje  casos

N

Amenazas Aumento de impuestos 5 25,0% 83,3%
Competencia 5 25,0% 83,3%
Demanda escaza 2 10,0% 33,3%
Insolvencia monetaria 4 20,0% 66,7%
Aumento de precios en materia 4 20,0% 66,7%
prima

Total 20 100,0% 333,3%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor

Afio: 2016

Figura 8

Amenazas

100,0% | 83,3% 83,3% 33.3% 66,7% 66,7%
0.0% | = |

Aumento de impuesto€ompetencia Demanda escahasolvenciumenétadia precios en materia prima

[ Porcentaje de casos

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor
Afio: 2016

Interpretacion: Las principales amenazas para la empresa segin los empleados
serian la competencia que sigue en aumento y el aumento de impuestos con el 83,3%,

seguido del aumento de precios en materia prima e insolvencia monetaria con el 66,7%.

Analisis: Los factores externos que rondan a la empresa y que pueden afectar para su
desenvolvimiento y crecimiento son varios, como lo detalla la encuesta a empleados, nos dice
que las principales serian un aumento de impuestos que afectaria en gran medida a la

solvencia monetaria que la empresa pueda generar.

A su vez el constante incremento en competencia en el ambito textil puede perjudicar
a la empresa si esta no genera estrategias publicitarias y de marketing para sobresalir de sus

competidores, generando un valor agregado para sus consumidores.
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Tabla 11
Pregunta 9

9.- ¢El taller de la empresa KARSOTTO, a su criterio como se encuentra?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Completo 1 16,7 16,7 16,7
Medianamente 5 83,3 83,3 100,0
completo
Total 6 100,0 100,0

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor
Afio: 2016

Figura 9

Opinion de la infraestructura

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor
Afio: 2017

Interpretacion: La infraestructura se encuentra en un nivel adecuado para solventar
la capacidad de produccion y realizar las actividades administrativas actuales de la empresa,

dentro de estos puntos obtuvo un 83,33% a favor positivo.

Anélisis: La infraestructura es un tema muy importante para cada empresa que quiere
sequir creciendo; dentro de la empresa KARSOTTO, los empleados consideran que su
infraestructura es adecuada para solventar los negocios que actualmente maneja la empresa,
lo cual es positivo porque la demanda solicitada para la empresa es cubierta y existen

beneficios mutuos.

Por otra parte no se descarta la posibilidad de aumentar su infraestructura en una
nueva localidad o en la misma, lo cual ayudaria a incrementar su capacidad instalada y crecer

Ccomo empresa.
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Pregunta 10

10.- ¢ Cual es su funcion dentro de la empresa?

50

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Administrador 1 16,7 16,7 16,7
Gerente RR.HH 1 16,7 16,7 33,3
Confeccion 3 50,0 50,0 83,3
Contadora 1 16,7 16,7 100,0
Total 6 100,0 100,0

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor

Afo: 2016

Figura 10

Cargo de integrantes de la empresa

Porcentaje
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Administraclor

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor

Afio: 2017

T
Gerente RR.HH

T
Confeccidn

Contadora

Interpretacion: El personal se encuentra estructurado en gran medida por el personal

de confeccion con un 50%, un gerente administrativo, una contadora y gerente de recursos

humanos cada uno con un 16,67% respectivamente.

Analisis: Para las actuales actividades que mantiene la empresa el personal es el

adecuado para seguir adelante con sus funciones, cabe recalcar que a la empresa le hace falta

una persona encargada de las actividades de marketing, que pueda dar a conocer a la empresa

dentro del ambito local y nacional.
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1.10. Observacion directa

Para determinar como se encuentra la empresa, se utilizard este método que ayuda a
generar un conocimiento mas amplié de la situacion de la empresa a un nivel cualitativo, ya
que se enfocara a las areas con los que cuenta la empresa, como se estdn manejando, como se
encuentran a un nivel de estructura, y como se esta manejando el funcionamiento dentro de

cada departamento.

Las areas que seran investigadas seran las tres con las que cuenta la empresa que son:

area administrativa, bodega y taller de costura.

Mediante las fichas que se usaran se podra determinar los resultados y conclusiones
que determinaran como se encuentra la empresa a un nivel interno refiriéndose a sus
procesos, infraestructura, tecnologia, coordinacion y limpieza lo cual determinara qué
aspectos estdn manejandose a un nivel satisfactorio y cuales no para evidenciar los puntos en

los que la empresa se encuentra en falencia y encontrar soluciones para las mismas.
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Ficha de observacion
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EMPRESA TEXTIL KARSOTTO

LUGAR:

BELLAVISTA DE CARANQUI (IBARRA)

FECHA:

Miércoles 09 de noviembre del 2016

NIVELES DE SATISFACCION

AREAS

Aspectos
observar

Satisfactorio

Medianamente

. . Insatisfactorio
satisfactorio

Administrativ
a

Infraestructura

X

Manejo
funciones

X

Coordinacion con

departamentos

Manejo de imagen

corporativa

Conocimiento del

tema

Tecnologia

Bodega

Inventario

Recepcidn y
salida de
mercaderia
(Distribucion)

Infraestructura

Coordinacion
con
departamentos

Conocimiento
del tema

Tecnologia

Limpieza

Taller de
costura

Equipos y
maquinaria

Coordinacion con
departamentos

Infraestructura

Manejo de
procesos

Control de
calidad

Limpieza

Fuente: Investigacion d
Elaborado por: El autor
Afio: 2016

irecta
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1.10.1. Resultados de la observacién directa

Una vez realizada la observacion directa se determind que la empresa en general se
encuentra en una localidad algo alejada como lo es Bellavista de Caranqui en la ciudad de
Ibarra y sus clientes se encuentran en la ciudad de Atuntaqui, por lo cual la distribucion de
pedidos se dificulta, ya que la empresa no cuenta con automavil para la movilidad de los

pedidos, por lo cual la empresa debe contratar transporte particular.

La tecnologia con la que cuenta la empresa es adecuada tanto en el taller de costura
con su maquinaria, y en las oficinas administrativas cuentan con tecnologia informatica para

realizar sus actividades.

En el ambito de la coordinacion entre departamentos y conocimiento del tema para
cada departamento es satisfactorio, y se puede determinar que estos puntos son favorables
para el manejo de la empresa, realizando sus actividades internas de manera correcta y

coordinando cada actividad entre departamentos para un manejo eficaz de procesos.

Para el tema de infraestructura se observa que no se encuentra adecuado para
solventar la capacidad de produccidon que se desearia llegar a tener, por el momento la
infraestructura solventa las actividades actuales de la empresa, y para un nuevo giro de
negocio el taller y bodega no cuentan con los espacios necesarios para equiparar la demanda
que se desearia solventar, en el taller no existe el espacio necesario para incorporar nueva
maquinaria y mas personal, y por otra parte en el area de bodega el espacio que ahora

mantiene sirve para almacenar una cantidad exacta de telas y prendas de vestir.

Como punto insatisfecho también se determind al manejo de funciones, puesto que la
empresa no cuenta con un manual de las mismas; la empresa se maneja solamente con

funciones empiricas que se han asignado a cada uno de los miembros de la empresa, en cierta
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parte la empresa se maneja bien y cada empleado tiene sus funciones claras pero existen
aspectos que se podrian mejorar mediante la incorporacion de un manual interno de

funciones.

Otro problema es que la empresa cuenta con una imagen corporativa, pero no la da a
conocer a nivel interno por lo cual se pueda dar problemas para que los empleados puedan

encontrar la identificacion y fidelidad con la empresa.

1.10.2. Conclusiones de la observacién directa

Se puede concluir que la empresa KARSOTTO no cuenta con la infraestructura y por
consiguiente el personal suficiente para lograr aumentar su nivel de produccién, ademas de
ello tiene problemas con el manejo de funciones a un nivel mas técnico, por lo cual en ciertas
ocasiones el trabajo que se realiza no es del todo eficiente, y a su vez en ciertos momentos los
procesos se ven entorpecidos y la produccion tiene retrasos, con lo cual se obtiene clientes

insatisfechos para ciertas ocasiones.

Por consiguiente se determina que el plan de marketing que se desea implementar
ayudara en varios aspectos que mejoraran los procesos dentro de la empresa, para lograr
satisfaccion del cliente, y a su vez fidelidad con el mismo a largo plazo, logrando de esta

manera gque la marca KARSOTTO empiece a posicionarse en la mente de los consumidores.

1.11. Anadlisis de la situacién interna

La empresa textil “KARSOTTO” es una empresa estructurada por el trabajo familiar y
la dedicacion diaria para llevar a cabo sus actividades diarias, es una empresa que se
preocupa por sus clientes y mantenerlos satisfechos con las prendas de vestir que se fabrican

en la empresa “KARSOTTO”. La empresa “KARSOTTO” funciona de manera ordenada
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gracias a sus ideales entre los cuales el mas importante es brindar productos y servicio de

calidad a sus clientes.

Sus politicas y valores son las que han marcado el desarrollo eficiente y positivo de la
empresa “KARSOTTO” en este corto tiempo en el mercado local, estableciéndose como uno
de los principales proveedores de la empresa “UNIMODA”. Las politicas y valores que se
han manejado desde el inicio de esta empresa, y que han solventado el trabajo efectivo por

parte de la misma, son los siguientes:

e Compromiso

Trabajo en equipo

Liderazgo

Trabajo duro

Responsabilidad

1.11.1. Sector en el que opera

Imbabura cuenta con la mayor actividad textilera, elaborando prendas de vestir como

vestidos, blusas, sombreros y tejidos autdctonos.

PRO ECUADOR a través del “Instituto de promocion de exportaciones e inversiones”

determina que en Imbabura se encuentra el 45.99% de talleres textileros del pais.

KARSOTTO a lo largo de este afio ha desempefiado sus actividades como proveedor
de prendas de vestir para UNIMODA, y Gltimamente para le empresa DITA ubicadas en el
canton Antonio Ante respectivamente, tomando en cuenta, que dentro de las prendas que se
entregan a estas empresas, se encuentra la marca KARSOTTO para que el publico que

adquiera las prendas pueda evidenciar que marca es perteneciente a dichas prendas.
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KARSOTTO se encuentra operando dentro del sector Textil, dentro de lo cual en el
afio que llevan confeccionando como proveedores, han fomentado el desarrollo de un factor

social al brindar empleo a varias personas en el area de confeccion.

1.11.2. Ubicacién de la empresa

. Macro localizacion

KARSOTTO se encuentra ubicado en sector de la regién sierra, en la Provincia de
Imbabura, ciudad Ibarra, que para el censo del 2010 se determina con una poblacion de
hombres de 87.786 y mujeres de 93.389 con un total de 181.175 habitantes entre hombres y
mujeres para los sectores urbano y rural de la ciudad, segin datos del INEC, que realiz6 el

censo.

Figura 11
Macro localizacién

Universidad Tecnica _
del Norte "UTN" -
354

Laguna Mall &

5] 35/ Ibarra
an Antonio
de Ibarra

Fuente: Investigacion directa

° Micro localizacion

La empresa se encuentra ubicada en la parroquia Caranqui perteneciente a la ciudad

de Ibarra, en las calles Av. Atahualpa y Pasaje C, en el sector de Bellavista de Caranqui.
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Figura 12
Micro localizacion
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Fuente: Investigacion directa

1.11.3. Estructura organizacional

Luego de realizar la entrevista al administrador de la empresa KARSOTTO, Tnlg.
Hugo Caragolla, se pudo plasmar en el trabajo, la estructura organizacional con la que han
venido realizando sus actividades econémicas a lo largo de este afio junto a su equipo de

trabajo de tan solo 6 personas.

El personal de la empresa esta estructurado de tal manera que cada funcién sea llevada
a cabo a cabalidad, a través de los conocimientos de cada una de las personas que conforman

el equipo de trabajo; el personal esta dividido de la siguiente manera:

e Gerente propietario — Victor Caragolla
e Administrador — Hugo Caragolla

e Contadora — Maria Luisa Soto

¢ Recursos humanos — Myrian Soto

e Operarias — Cristina Potosi, Maribel Tixilima, Hipatia Espafia
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Figura 13
Estructura organizacional

Gerente Propietario

( Administrador 1
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Operaria 1 Operaria 2 Operaria 3

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor
Afio: 2016

Proceso de produccion

Figura 14
Proceso de produccion
Recepcion  y Seleccion  de Tendido de tela Confeccion con
almacenaje de telas para de acuerdo al Sus  procesos
materia prima [:> elaborar la trazo 'y corte como son: corte
prenda [:> del mismo. [:> de hilos, vy @
bordes
sobrantes
Emgaqu_e, de la Enfundado  y Confeccion con
roduccion :
b | . etiquetado  de Control de SuS procesos en
para el envio a las prendas calidad en las las  diferentes
clientes. prendas 1| maquinarias
<: <j elaboradas N

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor
Afio: 2016
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El proceso de produccion que realiza KARSOTTO para la elaboracion de prendas
inicia desde la recepcion de la materia prima que se recepta por parte de Indutexma y
rizoknitt, después de lo cual se realiza un proceso de control de pesaje de la tela y se procede
a escoger el tipo de tela correcta para elaborar las prendas que soliciten los clientes. Para
continuar con la elaboracion se procede al proceso de tendido y corte de varias capas de tela
para solventar el nimero de prendas que se requiere, después se encuentra el proceso de
elaboracion dentro del taller de costura a cargo de las operarias, las cuales son las encargadas
de elaborar la prenda final teniendo en cuenta controles de calidad para cada una de las

prendas elaboradas.

Para el siguiente proceso las operarias proceden a empacar cada una de las prendas y
etiquetarlas con su respectivo codigo para que lleguen al proceso final el cual es el empacado

total de todas las prendas, para que sean entregadas a los clientes de la empresa KARSOTTO.

1.11.4. Productos que elabora KARSOTTO

e Blusas para dama

e Vestidos

e Faldas

e Busos para dama y adolescentes

e Ropa deportiva para dama

e Sacos para dama

e Camisetas para caballero

e Busos para caballero

e Chompas para caballero y adolescentes
e Bvd’s para caballero y adolescentes

e Bagguins para caballero y adolscentes
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e Camisas tipo polo

e Camisetas con estampado para nifios

Para confeccionar estos productos KARSOTTO se provee con telas de tipo licra
latina, esbelta y jersey, ademas de fleece, rif e hilos de varios colores para solventar disefios a
la moda y en distintos colores. Sus principales proveedores son las empresas Indutexma y
rizokknit los cuales cuentan con una amplia gama de productor en telas para poder solventar
las necesidades de la empresa KARSOTTO en cuanto a variedad e innovacion de prendas de
vestir. La facilidad que se obtiene de los proveedores es la capacidad de acceder a créditos

para la compra de telas que se usan constantemente para la confeccion.

1.11.5. Identidad corporativa

° Misidn

La empresa cuenta con una mision estructurada con la cual iniciaron su negocio, la

cual es:

“Somos una empresa textil fundada en la ciudad de Ibarra en el afio 2015, orientada a
brindar la mas alta calidad y disefios de Gltima moda para la satisfaccion total de nuestros
clientes.”

o Vision
De igual manera la empresa ya estructuré una vision al momento de crearla

determinando a donde desean llegar, la cual es:

“Llegar a liderar el mercado local y convertirnos en una empresa textil reconocida en

el &mbito nacional gracias a la calidad e innovacion en cada una de nuestras creaciones.”
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. Filosofia

La filosofia de la empresa KARSOTTO se estructurd desde sus inicios determinando

sus valores y principios, los cuales son:

e Valores

e Responsabilidad

e Transparencia

e Trabajo en equipo

e Principios

Practicar el respeto, liderazgo y motivacion hacia nuestros stake holders,
estableciendo relaciones duraderas y beneficio justo para cada uno de ellos, a través del

trabajo duro y constancia en nuestras actividades diarias como empresa textil.

1.11.6. Imagen corporativa

La empresa para generar una comunicacion mas efectiva con el pablico final, y que su
nombre sea reconocido, establecié una imagen corporativa desde sus inicios, pero ha ido

cambiando poco a poco hasta encontrar la que los representara en todas sus actividades.

J Logo inicial

Figura 15
Imagen corporativa inicial

KARSOTTO

Fuente: Investigacion directa
Afio: 2016
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o Colores dentro del logo inicial

Gris: El gris es una tonalidad del blanco, pero aun asi es un color neutro, que
simboliza elegancia, respeto, sabiduria, éxito y humildad, que es lo que la empresa ha querido

expresar desde sus inicios.

Negro: Los filos negros que bordean la marca y la escritura en color negro denotan

para la empresa poder, inteligencia, y sofisticacion, dentro de lo que ofrece la empresa.
o Tipografia inicial

Para el logo inicial se utilizd una tipografia tipo “Perpetua” de origen romano,
mediante la cual la empresa denota una apariencia formal y seguridad, lo cual quiere

transmitir a sus clientes.

Figura 16
Tipografia inicial

KARSOTTO

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor
Afio: 2016

o Logo actual

Figura 17
Logo actual

Q

KARSOTTO

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor
Afio: 2016
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o Colores del logo actual

Para el logo actual que maneja KARSOTTO solamente han escogido un solo color
como lo es el verde obscuro, con lo cual intenta trasmitir elegancia, humildad, y a la vez

frescura, inteligencia creativa y cortesia hacia sus clientes
o Tipografia

La tipografia que han utilizado para su nuevo logo es “Prestige elite Std Bold” con lo
cual se desea denotar calidad, y conectarse con el publico a un nivel de confianza con la

marca, ya que es un estilo perfecto para comunicar un mensaje.

Figura 18
Tipografia logo actual

KARSOTTO

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor
Afio: 2016

Andlisis

La filosofia empresarial se ha manejado de una manera empirica desde sus inicios Si
bien es cierto ha dado resultado hasta hoy dia se debe tomar en cuenta que no es reconocida
por todos los integrantes de la empresa, y eso representa una debilidad, ya que se puede

apreciar que no existe la debida comunicacion en cuanto a este &mbito.

Por otra parte, la imagen corporativa actual ha generado reconocimiento dentro de los
clientes de KARSOTTO, ya que de esta manera se ha presentado al mercado dandose a
conocer la calidad que maneja la empresa, por esta razon la introduccién al mercado de esta

imagen corporativa es una fortaleza para que se logre posicionar a través de la imagen que se
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desea, transmitiendo elegancia, frescura e inteligencia para cada uno de los productos que

KARSOTTO ofrece.

1.11.7. Mix de marketing

e Producto

Los productos que KARSOTTO ofrece al comprador final se destacan por:

e Ser prendas con disefios innovadores, enfocandose en el mercado meta joven

e Tener material de calidad

e Diferenciar el tipo de prenda a elaborar de acuerdo a la estacion del afio.

e Varias de las prendas se identifican por llevar el nombre de la empresa

e El target para el que las prendas de KARSOTTO destacan la moda juvenil en cada una
de sus prendas, dirigidas, para los hombres y mujeres de entre los 16 a 35 afios de edad,
entre adolescentes y jévenes universitarios, y profesionales con ingresos propios,

e Precio

KARSOTTO elije los precios de sus prendas de vestir, luego de establecer un plan de
costeo entre materia prima y mano de obra, tomando en cuenta los diferentes precios para
cada tela y los valores a pagar para cada costurera, ya que se paga por el tipo de prendas que

se realice a un precio diferente.

KARSOTTO toma como valores de materia prima para costear, una tabla de precios

entregada por parte de los proveedores la cual es:
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Figura 19
Lista de precios INDUTEXMA (Proveedor)

PRECIO A - KILOS

INDUTEXMA FRECID DATO TECHIGD
ki TODOS LOS FROHOCID

PRODUCTO GOHERGIAL K& HTS TOHOS CoH a & R "
JERSEY
JERSEY MAYER AE Sl = 8.43 3,10 358 982 8.85 000 |PESER:.CO MK 180 185 3.00
JERSEY MOMNTANS, Sl b 8,56 312 3,56 354 0,00 1220 |PESEE%.CO36% 1,70 165 3.96
JERSEY SOHO Sl = 3,82 PES BEx + CO 30k 1,80 130 3.03
JERSEY 24 Sl = 8.43 3,10 358 982 8.85 000 |PESER:.CO MK 105 156 305
JERSEY COTTON 8l X 3,35 0.0 044 10.34 0,00 10,84 |CO00: (CO= ALGODON) 1,73 182 305
JERSEY GED 8l = 3,33 10,60 10,35 11,60 0,00 000 [Co00x 165 165 367
JERSEY EFIC Sl " £ T T8 2.2 0,00 0,00 FES 100% [FES = POLIESTER] 173 167 346
JERSEY FALERMO LA 2015 i3 1,50 PES 100 132 122 4.27
JERSEY BILBAD Sl kil 132 12.22 12,81 1342 000 000 |COM0x%FLAME 1,80 130 3.03
JERSEY IMPULSE LAN 2015 " 12,50 PES B0+ CO D 187 186 287
JERSEY 400 IRLANMDOA MO ki 10,33 .02 1167 121 0,00 000 |Cotw0x 155 125 5.6
MOKACD gl ® 5.49 3,10 3,58 382 8.85 000 [PESERM.CO3ER 1.21 226 153
LIEERTY MO b 7,39 .00 .43 8.7z 0,00 0,00  |PES100% 202 185 267
FLEECE
FLEECE EXPORTACION PER ESM| 51 " 3,86 0,55 0,94 .18 10,21 118 |PESES.Ta+ CO22 71+ ELUS17EEY 170 230 203
FLEECE ATLAMTA PER Sl ki 10,66 1,38 1,74 1,38 0,00 000  |PES40%. CORNS 185 15 172
FLEECE LUREARN LAN 2016 H 3,30 PES 81 + WISCOSA 1304 135 125 404
FLEECE CALIFORM& LA 2015 i 240 PESET +C013% 184 48 367
FLEECE MILEMIO LAN 2015 ki 10,22 10,31 11,43 12,33 0,00 12,00 |PESE9:+ O30+ SPA 9% 1,70 352 154
FLEECE CROM LAN 2016 ® 12,50 COan+ PES 0% 1,80 225 247
FLEECE ACADENY LA 2015 i 10,50 .20 11,90 12,20 0,00 1220 [Cowom 184 202 263
FLEECE MORGAMN Sl ki 3.43 3,10 3,56 382 0,00 000  |PESE0:.CO40: 172 287 202
FLEECE %INT&GE LAN 2016 ® 1250 PES 28+ CO T2 132 287 181
INTERLOCE, 40 Sl ki 10,30 0,30 1,33 11,63 0,00 000  |PESEE:.CO s 160 225 276
BOSS LM 2016 = 12,50 COg3 +PES T 1,70 274 218
INTERLOCK ASTURIAS MO i [ 744 74 2,34 0,00 0,00
INTERLOCK REFLECE MO ki [ 744 L] 5.3 0,00 0,00 PES 100 1,70 160 366

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor
Afo: 2016
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Tabla 14
Precios de KARSOTTO
PRENDAS RANGO DE PRECIOS A RANGOP.V.P
INTERMEDIARIOS
(CLIENTES
KARSOTTO)
Blusas para dama $7,50 — $9,80 $15 - $25
Vestidos $8,50 - $11,50 $24 - $30
Faldas $7-%9 $19 - $21
Busos  para $8 - $12 $19 - $25
adolescentes
Licras $5-8 $17 - $23
Ropa deportiva para dama $12 -$15 $35 - $40
Sacos para dama $7 - $10 $19 - $21
Camisetas para caballero $7 - %9 $17 - $20
Busos para caballero $8 - $12 $19 - $23
Chompas para caballero y $9 -3$15 $21 - $25
adolescentes
Bvd’s para caballero y $5-$7 $17 - $20
adolescentes
Bagguins para caballero y $9-$12 $21 - $25
adolscentes
Camisas tipo polo $7,50 - $9 $19 - $21
Camisetas con estampado $7 - $9 $15 - $19
para nifios
Cardigan para hombre $9-$12 $17-$21
Cardigan para dama $9-$12 $17-$21

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor
Afio: 2016

En general los precios con los que se maneja la empresa son convenientes para ser
competitivos dentro del mercado puesto que no son muy altos ni muy bajos, dentro de lo cual
se podria determinar que los clientes aprecian productos de calidad a un precio moderado, ya
que si los precios fueran demasiado altos podrian no ser aceptados por los consumidores ni
clientes al ser visualizados como productos muy caros para su adquisicion, y si sus precios
fueran muy bajos los consumidores podrian determinar que no son productos de calidad y se

recaeria en el mismo problema de bajas ventas para la empresa.
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Figura 20
Cadena de valor de Porter
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Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor

Afio: 2016
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Se estructuro la cadena de valor luego de establecer la situacion interna de la empresa,
y ademas de realizar la encuesta a empleados y al administrador de la empresa. Por lo cual se

procedera a analizar cada punto que se encuentra dentro de la cadena de valor.
1.11.8.1 Actividades de apoyo
o Infraestructura

KARSOTTO cuenta con un espacio fisico de trabajo de 9,45m2 de ancho por 13m2
de largo, de una sola planta, dividida entre espacio familiar y de trabajo, ademéas de eso
cuenta con espacios verdes que pueden hacer uso los empleados y su distribucion es la

siguiente:

e Oficina de gerencia

e Oficina Administrativa

e Taller de corte y confeccion
e Bodega

e Parqueadero.

Figura 21
Infraestructura KARSOTTO
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Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor
Afio: 2016
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La infraestructura con la que cuenta actualmente la empresa es apta para realizar las
labores actuales de la empresa, mas no para lograr incrementar la capacidad de
almacenamiento y a su vez de aumentar el tamafio del taller para lograr ingresar mas
maquinaria. Por lo tanto se determina que la infraestructura es una debilidad de la empresa

para lograr crecer a niveles como los de la competencia.

. Recursos humanos
Tabla 15
Talento humano/funciones
NOMBRE CARGO FUNCIONES
Victor Establecer politicas internas de la empresa.
Caragolla Solicitar y verificar resultados mensuales de las &reas
Gerente financiera y administrativa
Propietario Ejercer la representacion legal, dirigir y ejecutar las
actividades necesarias para el cumplimiento efectivo de
las funciones encomendadas a todos los departamentos.
Hugo Controlar los contratos y convenios correspondientes.
Caragolla Coordinar acciones con las diferentes areas de la empresa
Gerente para elevar los niveles de productividad.

Administrativo  Presentar reportes mensuales de los procesos y convenios
Dirigir y controlar las actividades operativas para la buena
gestion administrativa y financiera de la empresa.

Myrian
Soto Nombrar, contratar y sustituir al talento humano,
Gerente de : !
RR HH r,espetando Ig normativa aplicable para cada una de las
areas respectivas.
Marfa Elabqra( los registros diarios de las operaciones
: economicas.
Luisa Soto Realizar el control diario del flujo de caja.
Contadora .
Elaborar y presentar reportes contables requeridos por su
jefe inmediato.
Cristina
Potosi Realizar el aseo y mantenimiento de las areas de trabajo,
muebles y equipos de taller.
Hipatia Realizar con esmero, dedicacion y prolijidad la
Espafa Operarias elaboracion de las prendas asignadas.
Realizar el control de calidad de cada una de las prendas
Maribel al final de cada proceso.
Tixilima

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor
Afio: 2016
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La empresa no maneja algunos temas, como el de funciones y lo han venido haciendo

empiricamente, ya que no cuentan con un manual de funciones.

El personal dentro de la empresa KARSOTTO, ha ido aprendiendo de las experiencias
a lo largo de su tiempo de labores dentro de la empresa, tomando en cuenta que estas
funciones se han ido imponiendo de manera empirica se han desenvuelto de una manera

aceptable para solventar lo que la empresa necesita.

La gestion de talento humano es vital, puesto que dentro de estas actividades se
determina al personal que sera el encargado de disefiar, elaborar, y confeccionar las prendas
de vestir, y por otra parte el liderar, supervisar, planificar, ejecutar y controlar las

planificaciones elaboradas por parte del personal administrativo.

Se debe tomar como un factor negativo que la empresa esté funcionando con
actividades empiricas por lo cual se lo atenderd como una debilidad para la empresa, si bien
es cierto varias de estas funciones son las adecuadas para cada persona gque conforma la
empresa para realizar sus actividades, deberian establecerse de manera clara y concisa de
manera que todos los que conforman KARSOTTO tengan claro todas las funciones que

deben realizar a fin de mantener una excelente comunicacion dentro de la empresa.

Cabe recalcar que esto no implica que el personal que trabaja dentro de la empresa, no

tenga la experiencia necesaria para alcanzar las metas que KARSOTTO se plantee.

o Tecnologia (Maquinaria)

La empresa KARSOTTO cuenta con varias maquinas para realizar las actividades de

confeccion, entre las cuales estan:

e Botonera modelo SAGA de dos hilos
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o Cortadora de tela marca KANSEW 855
e Mesa de corte de 2m x 2m
e Recta modelo JUKI
e Recubridora PEGASUS 522D
e Overlock PEGASUS 757 de 5 hilos.

e 2 remachadoras marca ASTOR Y GAMECO

La maquinaria con la que cuenta KARSOTTO es la adecuada para sobrellevar la
produccion actual con la que se maneja la empresa hasta el momento, y a su vez dicha
maquinaria sera ideal para lograr aumentar la capacidad instalada que tiene la empresa si se
Ilega a aumentar el nimero de operarias a trabajar dentro del taller. Por lo cual se determina
que es una fortaleza en cuanto a lograr incrementar la capacidad de produccion que
actualmente tiene KARSOTTO sin dafar la calidad con la cual la empresa se destaca dentro

de sus clientes.

Capacidad instalada de la empresa

La empresa al ser pequefia y trabajar con 3 costureras por el momento tiene una
capacidad de produccion semanal de aproximadamente 200 prendas, segun la entrevista que
se realiz6 al gerente administrativo. EI nimero de prendas puede variar segun los tiempos de

produccion que se establezca a cada una de las operarias.

La capacidad productiva puede variar por factores como por ejemplo la baja demanda
por parte de sus clientes, es por esta razon que KARSOTTO busca la innovacion en cada una
de sus prendas para generar mayores pedidos, tomando en cuenta de igual manera la

capacidad que tiene la empresa para producir semanalmente por lo cual tampoco se
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sobrecarga de los mismos, para poder satisfacer al cliente con lo que la empresa puede

producir.

. Compras

Las compras que la empresa KARSOTTO realiza son en su mayoria a dos
proveedores de materia prima ubicados en la ciudad de Atuntaqui, los cuales son Indutexma y
Rizzoknit, dentro de las cuales se puede encontrar el tipo de materia prima con las que
KARSOTTO trabaja, ofreciendo precios accesibles y variedad en telas, las cuales se las

puede aprobar antes de realizar la compra.

Esto ayuda a tener un control en cuanto a la calidad de telas que se va a utilizar para
confeccionar las prendas de vestir, que a su vez seran entregadas a los clientes finales de la

empresa.

Por lo cual se encuentra como un factor positivo, estableciéndolo como una fortaleza
para la empresa, ya que la materia prima es accesible y de buena calidad para la confeccién

de prendas de vestir.

1.11.8.2 Actividades primarias.

. Logistica interna

Para esta actividad se determind una produccion bajo demanda de clientes, es decir
que los clientes de KARSOTTO son los que determinan el nimero de prendas que necesitan

dependiendo de la demanda que se esté generando en los puntos de venta al pablico final.

De igual manera se determina una produccién cada 15 dias que se generan para cada
campafa de los catalogos correspondientes a los clientes finales de la empresa, cada campafia

dura 45 dias por lo cual KARSOTTO realiza tres producciones para cada campafia.
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De manera que esto genera un valor positivo para la empresa, ya que los pedidos son
establecidos bajo una modalidad de proyeccion en ventas por parte de sus clientes, de esta
manera no existe sobreproduccion y KARSOTTO realiza justo lo pedido, asi pues se controla

la calidad del producto de una manera mas clara y ordenada.

o Operaciones

En las areas en donde se realizan las operaciones son: taller de costura en donde se
elaboran las prendas de vestir, bodega donde se almacena la materia prima e insumos, y a su
vez se realiza control de inventarios de los excedentes que pudieron haberse dado por
circunstancias de cambios en el mercado, o que las ventas no hayan cumplido las

proyecciones que se realizaron.

Al controlar el inventario de materia prima e insumos, se puede usar la materia prima
existente en los inventarios de la empresa mas no realizar compras innecesarias, y utilizar lo
que se tiene, en general a cumplir con los tiempos de produccién con los que se trabaja, para
la entrega de mercaderia a los clientes de la empresa, sin perder tiempo en la compra de la

materia prima.

. Logistica externa

La empresa actualmente desempefia sus funciones como proveedor para varias
empresas de Atuntaqui, por lo que dentro de la logistica externa se almacena las prendas de
vestir que van a entregarse a nuestros clientes con las debidas medidas de calidad internas de
la empresa. Cabe recalcar que las prendas que se entregan estaran identificadas con la marca

KARSOTTO, por lo que la empresa busca ser reconocida mediante ese ambito.

A su vez la empresa hace la recepcién de pedidos cumpliendo con los requerimientos

que los clientes soliciten para las prendas de vestir.
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. Plaza — Distribucion

Actualmente la empresa al ser proveedor, se maneja mediante un canal de
distribucion, a través de intermediarios, que expenden la marca KARSOTTO. La desventaja
de usar este canal de distribucion es que no se puede manejar los precios con los cuales
Ilegara al consumidor final, y no se puede tener un contacto directo con los clientes finales de

la marca y poder recopilar la informacion necesaria.

Figura 22
Canal de distribucién

Fabricante ’|:> ( Intermediarios ’ |:>[ Cliente final

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor
Afio: 2016

El valor como empresa que genera esta logistica externa es positivo, puesto que la
empresa ofrece una entrega directa con sus clientes y genera un valor agregado, ofreciendo
ademas dentro de este proceso, un muestreo de prendas al momento de la entrega para revisar

la calidad de la mercaderia entregada.

J Marketing

El marketing de la empresa esta dado a través de una herramienta online como lo es
las redes sociales exactamente a través de Facebook e Instagram, en donde la empresa no ha
podido destacar gracias a su poco manejo de actividades de marketing, ya que estas redes

sociales se las ha manejado de manera empirica mas no con conocimientos de marketing.
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° Promocion

Estrategias de marketing online

Estas estrategias online que KARSOTTO ha realizado han sido muy bésicas en cuanto
a su manejo, ya que a pesar de estar presente en redes sociales no han podido alcanzar el
mercado meta que la empresa desea, asi como tampoco el poder comunicarse con las

personas directamente.

La empresa actualmente se encuentra en dos redes sociales muy importantes para los

jovenes las cuales son las siguientes:

Facebook: Dentro de esta red social la empresa KARSOTTO ha generado
publicaciones de las prendas que confecciona y en donde poder encontrarlas, pero a pesar de
las publicaciones no se ha establecido comunicacion directa con los consumidores, y eso se
evidencia en los pocos “likes”, comentarios y mensajes internos que la pagina ha recibido. En

conclusidn se evidencia que la pagina de Facebook no se encuentra correctamente manejada.

Pagina de Facebook
. i . Diany Ab reactions a una
Pagina Mensajes Notificaciones Estadisticas Herramientas de publicacion Configuracion Ayuda » L publicacion
k X . . = AFrank Granda ke gusta Ia
K | e =
A Karsotto - Design act f e ool

XQ 9 e VI 4 Vane Jurado le gusta la

KaasarT publicacién de Johana

Morales Jacome.

m " 5
KARSOTT(C %) s Anta Arteda e gust
publcacion de Josefina
i erez en Projeto
7
Karsotto - Foos >
Design @' A Pao Andrea Murillo le
M custala publicacion de Jairo |
‘ : Olier.
Inicio J A Ginna Naula le gusta la
foto de Yesenia Lizbeth
Informacién
“ A Andrea Paspuezin le
Publicaciones & N gusta la pubiicacion de
4 Bryancits Jf Flores.
Tienda g1
&% | n A Mishell Dominguez &
Videos Lss qusta i foto de La Esposa
Koo Que Ora
7 ET) 3 =
Fotos {J Y | AGina Vaca ke gusta su
. \ u foto.
Eventos | 4
S ] * Vanessa Gallegos
pas = S| compartid el video de
S - =T oo his
Mo ey Franc no se les

PROXIMOS EVENTOS > CER
CONVERSACIONE'S DE GRUPO

Administrar pestafias

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor
Afo: 2016
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Figura 24
P&gina Facebook (likes)

KARSOTTC .
i # Estado [8 Fotoivideo E Oferta, Evento + 8- Ropa (marca)
KarSOﬁU B %@r Escribe zlgo Q, Busca publicaciones en esta pagina

Design

@karsottodesing

Esta semana Ver todo Andreyta Jarrin y 25
| Inicio

9 personas alcanzadas con tus publicaciones
esta semana

Publicaciones

Videos \er noticias de paginas

Fotos

Informacion 1_'_ i 1 Eromocmna m paglna:tiortsii . Invitar a amigos a gue indiguen gue les gusta

Shiha 2ga 3 MAS personas en Atuntaqui "

Me gusta l}_L7 la pagina

Administrar pestafias : ]. INFORMACION 3
Fuente: Investigacion directa
Afio: 2016

Instagram: Mediante esta red social, desea llegar a un publico meta mas joven, pero
las pocas publicaciones dentro de esta red social hacen que sea dificil llegar a los jovenes
puesto que ellos buscan paginas con constante movimiento e innovacion dentro de los
contenidos que se publican en la red social, por lo cual se determina que el abandono que la
empresa ha tenido sobre esta red social afecta a la comunicacion que se desea establecer con

los jovenes.

Figura 25
Cuenta Instagram

© | Instagram ® ©

Jo

V O karsotto.design | editarper

4 publicaciones 43 seguidores 360 seguidos

KARSOTTC karsotto design

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor
Afio: 2016
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Estas tres publicaciones son las unicas que se han generado a través de Instagram, y se
puede apreciar la falta de contenido motivador para realizar una comunicacion efectiva con el
publico que se desea, ademas no hay variedad de publicaciones en cuanto a prendas de vestir

por lo que la pagina no ha generado el trafico deseado.

En conclusion este intento por manejarse a través de redes sociales no ha dado
resultado positivo por lo cual no genera actualmente un valor para la empresa que la ayude a

generar mas ventas y a su vez encontrar clientes.

. Servicio

La empresa ofrece un servicio de devoluciones en caso de que la demanda sea escaza
0 que las prendas tengan algun tipo de falla, KARSOTTO recepta las devoluciones

pertinentes, y de esta manera brinda una mayor confianza.

Esto es un punto positivo por el cual los clientes de la empresa tienen confianza en la
misma, y este es un punto que ayuda a generar mayores compras por parte de los clientes de

KARSOTTO.

1.12. Anélisis externo

1.12.1. Analisis del micro entorno

Para determinar como se encuentra la empresa a un nivel de micro entorno se utilizara
una herramienta la ‘“Matriz de Porter”, mediante la cual se analizara el valor actual de la
empresa KARSOTTO y a su vez se podra visualizar las oportunidades para que la empresa

crezca.
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Figura 26
Matriz de Porter
4 \/ Proveedores \/ A
Sustitutos
KAROSTTO al encontrarse cerca de la ciudad
Atuntaqui en donde se encuentran sus proveedores Como
NUEVOS tiene la ventaja de realizar los procesos de entrega pr_oductos
enturantes mas eficientes, a su vez los proveedores ofrecen sustitutos para
\calidad en sus productos prendas casi no
o / existen en
Se analizara realidad. se
las barreras de i
. odria
entrada que / Competidores q eFt)erminar
pueden tener _ _ _ cémo
las personas Los competidores en el ambito textil son productos
que deseen demasiados en el mercado, al ser un producto de alternativos
incurrir en las primera necesidad. Dentro de la localidad se orendas de
actividades pueden encontrar empresas como MARATHON, mala calidad
que realiza ETA FASHION O CAPTOOS
\ que se venden
KARSOTTO

.

/

Clientes

Los clientes actuales de la empresa KARSOTTO
buscan productos de calidad a precios comodos,
con acabados innovadores, por lo cual la empresa
\esté en constante innovacion con sus productos

/

Fuente: Investigacion directa

Elaborado por: El autor
Afio: 2016

° Clientes

a bajo precio
en ferias o
comercio
informal.

/

%

KARSOTTO al no ser una empresa que vende directamente sus productos, que se

maneja por medio de intermediarios, no cuenta con un local propio para la venta al pablico.

Los intermediarios son los que se van a encargar de hacer llegar el producto al cliente final.

Es por esta razon que los clientes de KARSOTTO son empresas de distribucion de

prendas de vestir como “UNIMODA”, “DITA” y “FIGA”.
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Actualmente el poder de negociacion de los clientes de la empresa es medio, puesto
que ellos determinan el nimero de modelos que pueden salir dentro de sus respectivos
catalogos asi como también el monto y tiempos de entrega para cada uno de los modelos de
prendas, es decir determinan el procesos operativo, pero por otra parte KARSOTTO tiene la

potestad de elegir los precios para cada prenda que se entregue a los clientes de KARSOTTO.

Por estas razones se tomara como oportunidad para la empresa KARSOTTO, ya que
esos controles operativos se los tomara como una medida de mejora que ayuda a la empresa a

mejorar.

o Competencia

Dentro de la ciudad de Ibarra existen varios locales comerciales en donde se puede
encontrar variedad de prendas de vestir pero a precios algo elevados al publico en general,
dando a la empresa KARSOTTO una ventaja para poder competir, ademas de eso se
encuentran varias empresas que fabrican prendas de vestir o que son intermediarios,

distribuyendo prendas similares a las que KARSOTTO ofrece.

Mediante una investigacion de observacion directa en el centro de la ciudad se
evidencio que algunas empresas, ya se encuentran posicionadas en el mercado local y algunas

a nivel nacional, entre las cuales podemos encontrar a las siguientes:
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Tabla 16
Competencia de KARSOTTO
NOMBRE LOGO

. 1 CAPT00S

ETAFASHION ETAFASHION.COM

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor

Andlisis

Estas tres marcas son marcas nacionales pero que poseen un alto valor para las
personas dentro del pais. Principalmente se tomard en cuenta que estas tres marcas
confeccionan las prendas de vestir que ofrecen dentro de la ciudad de Ibarra en talleres
particulares, lo cual genera competencia demasiado alta para KARSOTTO, puesto que estas
empresas confeccionan en volumenes mucho mas altos de lo que lo hace KARSOTTO, por lo
cual se determina que esta competencia es una gran amenaza para la empresa, por su
reconocimiento de marca y sus volimenes de produccién los cuales son mucho mas altos que

los de KARSOTTO.

CAPTOOS

Esta empresa inicia sus actividades en el afio 1993, estampando en camisetas 100%
algoddn, tras afios de experiencia deciden aumentar su negocio, impulsando la confeccién de
camisetas con todos los procesos correctos, con la maquinaria correcta y la mano de obra
necesaria y capacitada. Es una marca original de la ciudad de Otavalo, provincia de
Imbabura, pero que se ha extendido hasta la ciudad de Ibarra dentro del centro comercial

Laguna Mall.
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Figura 27
Prendas CAPTOOS

REF: HC0603 PV.P.- $23.90 REF: MW0103 PVP.-$24.90

LOS ANBELES

Fuente: Pagina oficial CAPTOOS

ETA FASHION

Eta fashion inicid sus actividades como almacenes ETATEX en el afio 1963 en la
ciudad de Quito, vendiendo en sus inicios telas y articulos para el hogar, pero para 1995,
cambia su nombre comercial a ETA FASHION cambiando asi su giro de negocio, al vender

prendas de vestir para caballero, dama, adolescentes y nifios.

A través de sus afios de trabajo esta empresa ha crecido enormemente, posicionandose
en varias ciudades del pais entre las cuales estdn, Quito, Guayaquil, Cuenca, Machala,
Ambato y por Gltimo se encuentra en la ciudad de Ibarra, convirtiéndose asi en un competidor

muy fuerte para la empresa KARSOTTO.

Figura 28
Prendas ETA FASHION

i
W

Fuente: Pagina oficial ETA FASHION
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Marathon

Marathon sport es una empresa ecuatoriana fundada en el afio 1980 que se dedica a la
confeccidn, distribucion, importacion y comercializacion de prendas deportivas a nivel
nacional, convirtiéndose en una empresa enfocada al deporte. Debido a sus afios de
experiencia y presencia en el mercado ha logrado expandirse en varias ciudades del pais,
entre las cuales se encuentra la ciudad de Ibarra, en donde, el publico de la ciudad reconoce
esta marca sin problemas, convirtiéndose asi en un competidor fuerte para la empresa

KARSOTTO.

Figura 29
Producto Marathon

Buso Entrenamiento Barcelona 2016

Fuente: Pagina oficial marathon

o Competencia indirecta

Dentro del giro de negocio que KARSOTTO realiza se encuentran presentes pequefios
talleres de confeccion que elaboran prendas de vestir similares en minimas cantidades y en

ocasiones con materia prima diferente a la usada por la empresa KARSOTTO.

Un ejemplo de la competencia indirecta para la empresa KARSOTTO serian los

sastres que se dedican a elaborar trajes de gala para caballero, determinandolo como un giro
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de negocio de elaboracion de prendas de vestir, con la diferencia que no es la linea de prendas

que KARSOTTO maneja ni se especializa.

° Proveedores

Para que KARSOTTO pueda realizar sus actividades se ha encargado de estudiar a
varios proveedores, determinando cual es o cuales son los mas convenientes para poder
trabajar, en cuanto a costos y calidad de la materia prima. Es por esta razon que al estudiar

estas dos variables han optado por elegir empresas ubicadas en la ciudad de Atuntaqui.

Claro estd, que uno de los principales inconvenientes para KARSOTTO a la hora de
adquirir materia prima, es el alza de precios que puedan generarse en el &mbito textil, ya sea
por factores externos como por ejemplo nuevos impuestos o alza de impuestos, 0 a su vez

internos que puedan estar teniendo los proveedores.

Los proveedores de KARSOTTO cuentan con una variedad extensa de materia prima
en cuanto a telas, teniendo lo necesario para satisfacer las necesidades que KARSOTTO tiene

para realizar sus labores de confeccion.

De esta manera es que los méas indicados para proveer a KARSOTTO son las
empresas Indutexma que ya se encuentra en el mercado desde ya hace 40 afios la cual se
maneja con productos de calidad que se establecen a través de varios procesos para cada uno
de los telares determinando la calidad para cada uno de ellos segun su pagina web oficial, y la
empresa rizzoknit que ya tiene en el mercado 15 afios de experiencia que ya cuenta con tres

plantas textiles para satisfacer a sus clientes segun su pagina web oficial.

Esto es una oportunidad que KARSOTTO puede ir aprovechando hacia el futuro a
medida que la empresa KARSOTTO siga creciendo, puesto que estos proveedores ofrecen

créditos para montos grandes, los cuales seran necesarios si la empresa sigue creciendo afio
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con afio. Ademas de ello, cuentan con la materia prima necesaria para satisfacer las

necesidades que KARSOTTO tiene.

) Nuevos entrantes

La empresa actualmente se maneja con un giro de negocio como proveedor y vende
sus productos por un canal de distribucion como lo es a través de intermediarios. Ademas de
ello se mantiene con maquinaria necesaria para solventar los pedidos que sus clientes

necesitan.

Aqui se puede determinar barreras de entrada medianamente competitivas, para las
personas que deseen incurrir en este tipo de actividades, puesto que para iniciar un taller de
produccion de prendas de vestir, se necesita un capital considerable de aproximadamente

$10.000, ademas de personal capacitado en esta area de produccion.

Por lo cual esto se tomard como una oportunidad, puesto que no todos estaran en la
capacidad de incursionar en este tipo de negocio, lo cual deja poca competencia en este

ambito y permite que KARSOTTO siga creciendo cada dia.

. Sustitutos

Por lo general no existen productos sustitutos para prendas de vestir, ya que es un
producto que todas las personas usan en sus vidas cotidianas dia a dia dependiendo de como
la persona se sienta o el clima en el que se encuentre. Se podria decir que mas que un
producto sustituto se puede hallar productos de baja calidad que comerciantes ofrecen al
publico dentro de ferias o comercio informal en la calles, dando como resultado prendas de

baja calidad a precios muy bajos.
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De igual manera se toma esta situacién como una oportunidad para crecer puesto que
las prendas de vestir no tienen un producto que lo sustituya, por lo cual KARSOTTO a través
de sus productos de calidad y bueno precios puede seguir creciendo con acciones correctas y

ordenadas.

1.12.3. Benchmarking

Tabla 17
Cuadro Benchmarking

Cuadro comparativo

KARSOTTO ETA FASHION MARATHON CAPTOOS

Imagen Posicionada Posicionada Posicionada a nivel

corporativa no local

posicionada

Afio y medio de 21 afos de 36 afios de 23 afios de

experiencia experiencia en el experiencia en experiencia en el
ambito textil comercializar y ambito textil

confeccionar

Marketing escaso, Marketing Marketing Marketing a un nivel
solo por redes exhaustivo a través exhaustivo por medio a través de
sociales de redes sociales, medio de redes redes sociales,

catdlogos,  locales sociales, pagina web, pagina web, flyers,

comerciales, visual eventos, auspicios a etc.

marketing,  e-mail varios equipos de

marketing futbol nacionales
Precios bajos con Precios algo Precios elevados en Precios
prendas de calidad elevados con ropa deportiva que comparablemente a

de entre los $14 - prendas de calidad fluctia de entre los un nivel medio de
$35 de entre los $15- $50 $15 - $140 entre los $20 — $35

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor
Afo: 2016
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Analisis

El tipo de benchmarking que se utilizd para el analisis es de tipo competitivo en donde
se pudo encontrar informacion relevante con referencia a la competencia en cuanto a su
estadia en el mercado, afios de experiencia y procesos de marketing a través una

investigacion a través de sus respectivas paginas web.

Se tomara como principal competidor para el analisis de benchmarking a
ETAFASHION la cual tiene una modalidad de venta directa al pablico a través de un local
comercial, pero a su vez esta presente en el giro de negocio de la maquila de prendas de

vestir.

Por esta razon se plantea el seguir los pasos de esta empresa comercial manejandose
con estrategias parecidas, reinventandolas para mejor el crecimiento de la empresa

KARSOTTO.

Definitivamente se aprecia luego del analisis que KARSOTTO no se encuentra
posicionada en el mercado textil, ya que actualmente solo se maneja como productor y sus

clientes son muy pocos.

1.12.4. Analisis del macro entorno

. Andlisis PEST

Politico

Hoy en dia existen politicas que avalan el derecho al trabajo y a mejorar en cuanto a
una estabilidad econdémica personal y a nivel nacional. Podemos tomar como referencia el
Plan Nacional del Buen Vivir, exactamente dentro del objetivo 10, que nos dice “Impulsar la

transformacion de la matriz productiva” en donde menciona un punto dentro de las politicas y
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lineamientos estratégicos, el cual es el “10.5 Fortalecer la economia popular y solidaria —
EPS-, y las micro, pequefias y medianas empresas —Mipymes- en la estructura productiva”,
dando como resultado oportunidades claras para que las mipymes puedan salir adelante

cumpliendo con los estandares que el gobierno solicite.

Por otra parte dentro del Ecuador se han establecido leyes ambientales que velan por
la no contaminacién del medio ambiente, dentro de la cual en el Art.1 numeral 2 dice que
“reconociendo que el desarrollo sustentable solo puede alcanzarse cuando sus tres elementos
lo social, lo econdémico y lo ambiental son tratados arménica y equilibradamente en cada

instante y para cada accion.

Todo habitante en el Ecuador y sus instituciones y organizaciones publicas y privadas
deberan realizar cada accion, en cada instante, de manera que propenda en forma simultanea

a ser socialmente justa, econdmicamente rentable y ambientalmente sustentable.”

Econdémico

Ecuador en el afio 2015 cuando el gobierno anuncié que se implementarian
salvaguardias, que segun la resolucién No0.011-2015 dentro del ministerio de comercio
exterior, resuelve, establecer una sobretasa arancelaria, de caracter temporal y no
discriminatoria, con el propdsito de regular el nivel general de importaciones y, de esta
manera, salvaguardar el equilibrio de la balanza de pagos. De igual manera segun datos del
Banco Central del Ecuador el PIB a mediados del 2015 se mantuvo positivo pero con una
baja al (0,2%) anual. Luego para el primer trimestre del afio 2016 varios factores influyen,
entre ellos la baja del precio del petrdleo, hacen que en comparacion al afio 2015, el PIB
tenga una reduccién del -3% anual, es asi que la tasa de crecimiento para el 2016 disminuyo,

también los valores constantes en exportaciones (-2,7%), la demanda interna (-5,4%) vy el



88

consumo gubernamental (-3,2%), estos datos darian como resultado una baja economica en

los consumidores y por ende su poder adquisitivo para realizar compras.

Estas variaciones sin duda alguna llegé a afectar a las microempresas locales y
nacionales en su poder de solvencia monetaria para sobrellevar varios gastos que las
microempresas deben realizar para continuar sus labores, ya que al ser micro empresas

tienden a ser mas vulnerables a este tipo de variaciones en la economia nacional.

Las MIPYMES son un importante sector dentro de la economia ecuatoriana, en el area
urbana emplean aproximadamente al 60% de la PEA (Poblacién econdmicamente activa)
ocupada, siendo la microempresa la que abarca el mayor porcentaje (43%), mientras que la
pequefia y mediana empresa emplean al 14,5% y 4,2% respectivamente (Instituto Nacional de

Estadisticas y Censos - INEC — 2009).

De igual manera se puede evidenciar que dentro de la generacion de empleo del pais
son el de edicion, impresion y reproduccién de grabaciones y el de fabricacion de muebles,
con el 16% cada uno; el sector de la elaboracion de productos alimenticios y bebidas 15%; y
el sector de fabricacion de prendas de vestir 14%, cubriendo estos 4 sectores mas del 60% de
empleo de MIPYMES. (Encuesta Nacional de Micro, Pequefias y Medianas Empresas de la
Industria Manufacturera, 2007). Fuente especificada no valida. Coordinadores de los

estudios de la micro, pequefias y mediana empresa a traves del MIPRO.

En el afio 2005, un estudio de la USAID (siglas en ingles de la Agencia de los Estados
Unidos para el Desarrollo Internacional) estimdé que existia alrededor de 643.000
microempresarios urbanos en el pais (no incluye a pequefias y medianas empresas) que
representaban un aporte al Producto Interno Bruto entre el 10% y 15%. Fuente especificada

no valida.
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Es asi que se muestra una oportunidad para la empresa KARSOTTO ya que al ser una
microempresa entra en el ambito de poder generar fuentes de empleo y de ingresos

economicos tanto para el pais como para la ciudadania.

Inflacion a marzo del 2016

La inflacién es un factor importante para la economia de una empresa, puesto que son
los aumentos de valores en productos y servicios, y al igual que las salvaguardias, esto
encarece los precios en cuanto a maquinaria, materia prima e insumos, con lo cual se
encarece el valor del producto final y puede causar una baja en ventas. Segun datos del Banco
Central la inflacion anual a marzo del 2016 es de 2,32% y se mantiene con un 0,14% en
comparacion a febrero del mismo afio. Tomando como referencia la inflacién del afio 2015, el

afio 2016 ha disminuido considerablemente.

Este factor es de importancia tomarlo para la investigacion puesto que si la inflacion
de un pais aumenta a pasos enormes, para los consumidores serd un encarecimiento en la vida
diaria, afectando asi su capacidad de adquirir productos, lo cual afecta a la economia de las

micro empresas disminuyendo sus ventas.

Poblacion econ6micamente activa

La poblacién econémicamente activa determinada para la ciudad de Ibarra, segun el
altimo plan de desarrollo y ordenamiento territorial es de 88.994 personas para el afio 2013 lo
cual puede ser beneficioso para la empresa ya que puede convertirse en un mercado meta de

la empresa.

Hay gue tomar en cuenta que segun este plan de desarrollos y ordenamiento territorial
existe un incremento desde el 2010 del 10,29% lo cual siguiendo esta tendencia para los afios

actuales resulta beneficioso, puesto que existe mayor probabilidad de ventas para la empresa.
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Social — Cultural

Para que KARSOTTO pueda ofrecer prendas de vestir adecuadas a la poblacion es de
vital importancia tomar en cuenta el factor cultural, ya que la diferencia de etnias (negra,

mestiza, indigena, blanca) puede evocar diferente estilo de compra y conductas.

Hay que tomar en cuenta que la ciudad de Ibarra no hay en si una cultura textil, con
excepcion de la cultura textil indigena, que a diferencia de otras provincias existe una cultura
textil amplia como lo es en la ciudad de Atuntaqui y Otavalo. Esto puede ser un plus positivo

ya que las personas buscan adquirir cada dia més ropa de calidad hecha en Ecuador.

Este tema se lo tomard como una oportunidad puesto que si en un futuro la empresa
estudia el comportamiento de compra de cada una de estas etnias, y elige inclinarse por una
en especial, puede llegar a vender mas su mercaderia al pablico meta que la empresa elija de

manera optima.

Tecnoldgico

Hoy en dia, gracias a los avances tecnoldgicos muchas empresas han logrado crecer a
niveles de produccidn si hablamos de empresas textiles. La produccién se ha industrializado
con magquinaria moderna como por ejemplo recta, overlock, recubridora, etc., brindado de

esta manera una capacidad de produccion mucho mas alta para satisfacer la demanda.

De igual manera el factor tecnolégico es de gran importancia a la hora de desarrollar
las actividades administrativas correspondientes y brindar servicios y productos de calidad, a
través de las actualizaciones de software para controles internos, telefonia mévil para mejorar
la comunicacion entre los integrantes de la empresa e internet para facilitar la comunicacién

con clientes.
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Mirando este tema desde el punto de vista competitivo hay que tomar en cuenta que
las empresas textiles que ya se encuentran en el mercado por muchos mas afios y con mayor
experiencia pueden adquirir tecnologia de ultima generacion para elaborar sus prendas de
vestir. Esto representa una amenaza para KARSOTTO por el momento, ya que los ingresos
actuales no solventan monetariamente el poder adquirir toda la maquinaria de ultima

generacion necesaria para elaborar la variedad de productos que se desearia.
Factor demogréfico

Para efectos de este factor se tomara los datos del Instituto Nacional de estadisticas y
Censo INEC en el afio 2010, en donde se determina una poblacion total para el canton Ibarra
de 181.175 habitantes, divididos en 87.786 hombres con 45,3% y 181.175 mujeres con el

45,6% con edades promedio de 30 afios.

Tomando en cuenta el rango de edades al cual las prendas de KARSOTTO estan
enfocadas que es desde los 16 a 35 afios se nota un porcentaje de crecimiento del 6% al 10%
segun datos del INEC dentro de la poblacion joven, evidenciando nuevas oportunidades de

mercados meta a nivel local satisfaciendo nuevas necesidades de los futuros clientes.

Figura 30
Edad promedio para Ibarra

e | | B e (e
80% i

Antonio Anta 2060 | 109 | 22440 | N0 | 43518 | 12514 | 12502 | 1088 | 3730

Cotacachi 0000 104 | 19946 97 | 40036 | 12484 | 12450 | 070 | 48R 187% pL
Ibama 87786 | 453 | 93380 | 456 | 181175 | 56021 | 5980 | 47252 | 335 5,5% £l
Otavalo 50446 | 260 | 54428 | 266 | 104874 | 30066 | W90 |’ | 4137 17.3% pL
Fimampiro 6448 | 33 632 | 32| 12070 | 5082 5050 305 3p11 11,9% 3
San Miguel de Urcugui 785 | 40 M6 33 | 1sem | sy | T A0H T gy 124% £l
Total 193664 | 100 204580 | 100 | 398.244 | 122827 | 122686  101.086

Fuente: INEC Censo 2010
Elaborado por: INEC Censo 2010
Afio: 2016
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Por medio de esta tabla se puede apreciar las edades promedio, y especialmente en la
ciudad de Ibarra con edades promedio de 30 afios entre hombres con el 45,3% y mujeres con
el 45,6% en edades jovenes, por lo cual la empresa tiene nuevas oportunidades de nuevas

ventas y aumento de clientes, siendo este una caracteristica de su segmento de mercado.

Otro dato que segun INEC censo 2010, de importancia es el porcentaje de etnias que
podemos encontrar dentro de la provincia, para determinar estrategias acordes a la etnia, y
generar oportunidades para cada una de ellas, segun los datos se determina que el 65,7% es

mestizo, indigenas con el 25,8% y afro ecuatorianos con el 5,4%.



1.12.5. Determinantes del FODA

Tabla 18
Matriz FODA
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FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

1. Personal con experiencia

2. Legalmente constituida

3. Imagen corporativa reconocida por
los clientes actuales

4. Tecnologia actualizada para labores
administrativas

5. Maquinaria y equipos acordes para la
confeccion y aumento de produccion

6. Materia prima de calidad y accesible
para la empresa a través de la eleccion de
correctos proveedores.

7. Control de produccién
ordenado bajo pedidos.

8. Control de inventarios.

9. Control de calidad en los productos.

claro y

1. Controles operativos y de tiempos
por parte de los clientes de KARSOTTO,
lo que ayuda a generar calidad en los
productos dia a dia.

2. Aperturas de crédito para adquirir
materia prima en mayores cantidades.

3. Nuevos entrantes con dificultades
para ingresar al giro de negocio por
motivos monetarios y experiencia.

4. Accesibilidad a proveedores que
ofrecen productos de calidad

5. Alta demanda en prendas de vestir

6. Acceso a créditos financieros para
inversion

7. Segmentos de mercado bien
establecidos conllevaria a crecer a la
empresa con mayor facilidad.

DEBILIDADES AMENAZAS
_ ) _ _ 1. Competencia mucho més alta y con
1. Filosofia ~ empresarial ~ manejada mas experiencia dentro del canton.

empiricamente

2. Infraestructura adecuada solo para las
actividades actuales mas no para crecer el
taller de operaciones.

3. Mal manejo para delegar funciones a
los integrantes de la empresa.

4. Falta de personal para cumplir con
una demanda mas alta.

5. Mal manejo de herramientas de
marketing y escasez de las mismas por lo
cual no se encuentra posicionada.

6. No cuenta con local comercial para
venta directa e interaccion con el publico.

7. Posee pocos clientes

2. Aumento de impuestos generaria
menos poder de adquisicion a la
poblacion.

3. Implementacion de salvaguardias
dentro del pais.

4. Subida de precios en materia prima
por motivos de leyes internas de los
proveedores.

5. Tecnologia inaccesible por parte de
la empresa, pero accesible para la
competencia.

Fuente: Encuesta a empleados y entrevista a Administrador
Elaborado por: El autor
Afo: 2016



1.12.6. Cruces estratégicos

Tabla 19
Cruces estratégicos FO-FA
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FO (Fortalezas — Oportunidades)

FA (Fortalezas — Amenazas)

o F1-O1: EIl personal con experiencia
sera esencial para determinar la calidad de
los productos a la hora final de entrega de la
mercaderia.

o F1-O3: El personal con experiencia
es la base para crecer cada dia, dando asi
como resultado que los nuevos entrantes
tengan mayor dificultad para lograr entrar a
este giro de negocio, la comunicacion
interna sera fundamental para lograr ese
objetivo.

o F1-O5: El contar con un personal
capacitado en el area operativa ayudarad a
lograr alcanzar el objetivo de abarcar una
mayor demanda.

o F4-O7: Con la tecnologia actual de la
empresa es posible comunicar al segmento
de mercado que es KARSOTTO y que
ofrece al publico, a través del correcto uso
de las herramientas de marketing.

o F5-O7: La maquinaria actual de la
empresa ayudard a que se pueda alcanzar
satisfacer al segmento de mercado escogido,
ya sea creando nuevos productos, o
mejorando cada dia mas la calidad en los

existentes.

o F1-Al: Si bien es cierto el personal
tiene experiencia no se encuentra capacitado
en algunos aspectos como temas de
marketing y ventas que ayudaran a lograr
hacer frente a la competencia que se presenta
en la localidad.

. F1-A2: A través del

estrategias de marketing bien establecidas se

manejo de
logrard proponer precios acordes a la
economia del publico, y que no afecten tanto
a nivel empresarial como a los consumidores.
o F6-A4: El mantener buenas relaciones
con los proveedores es fundamental para
obtener materia prima de calidad a pesar de
los problemas en los que se pueda incurrir
como una subida de precios, llegando a
acuerdos monetarios para no perder la
calidad que se ofrece al cliente final.

o F5-A5: La maquinaria actual de la
empresa es la ideal para llevar acabo las
acciones en cuanto a su negocio, pero la
competencia tiene mayor posibilidad de
adquirir maquinaria mucho mas avanzada y
aumentar su linea de productos o capacidad
de produccion, el correcto manejo del

segmento de mercado escogido sera

fundamental para competir con ese problema.

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor
Afio: 2016



Tabla 20
Cruces estratégicos DA-DO
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DA (Debilidades — Amenazas)

DO (Debilidades — Oportunidades)

o D1-Al: La competencia al tener
mayor experiencia dentro del mercado, sus
respectivas filosofias empresariales han
sido uno de sus factores del éxito, por esta
razon para KARSOTTO debe estar claro
cudl es su filosofia a seguir.

o D2-A2: La infraestructura actual no
permite crecer la capacidad instalada de la
empresa, por lo cual se pretende trabajar
con los productos existentes a precios
razonables para el segmento de mercado
gue se escoja.
. D3-Al:

mayor experiencia y por ende las funciones

La competencia posee

para cada integrante de la empresa se
encuentran correctamente delegadas, lo
cual ha sido factor fundamental para crecer
dentro del mercado local.

o La escasez de actividades de
marketing ha sido uno de los principales
factores para no lograr posicionar a la
marca KARSOTTO en la mente de los
consumidores, lo cual la competencia ha
logrado establecer a lo largo de su

trayectoria empresarial..

° D3-01: Al establecer

correctamente las funciones internas de la

lograr

empresa, se mejoraria los controles de

calidad que los clientes de

KARSOTTO.

exigen

o D4-05: La falta de personal podria
truncar la capacidad de la empresa para
crecer hacia otros mercados locales vy
nacionales, la empresa deberd tomar en
cuenta el estudiar la posibilidad de aumentar
empleados para solventar la demanda de
productos a niveles mas amplios.

. D5-07: Al

correctas actividades de marketing dentro de

lograr  implementar

la empresa, se podra iniciar el
posicionamiento de la empresa KARSOTTO,
eligiendo el segmento correcto al que la
empresa desea alcanzar.

o D7-0O5: Los pocos clientes que
KARSOTTO posee actualmente con su giro
de negocio es un impedimento para dar a

conocer su marca. Debido a la alta demanda

de este producto, seria posible que
KARSOTTO  incursione en  nuevos
mercados.

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor
Afio: 2016
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Factores del éxito

KARSOTTO para alcanzar el nivel empresarial que tiene hoy en dia se ha basado en

varios puntos que se los denominara como los factores del éxito de la empresa los cuales son:

Tabla 21
Factores del éxito

FACTORES DEL EXITO

IMPORTANCIA
KARSOTTO Personal con experiencia para solventar las actividades de 10
la empresa.
Controles de calidad en los productos para fidelizar a 10

clientes
Diversidad de productos dependiendo de la necesidad del

cliente.

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor
Afio: 2016



Matriz de priorizacion analisis interno

Tabla 22
Matriz (PAI)
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MATRIZ DE PRIORIZACION ANALISIS INTERNO

APOYO AL LOGRO DE LOS FACTORES
CLAVES DEL EXITO

FACTORES DEL EXITO

MATRIZ PAI (Priorizacion Analisis Interno) £ = 8c 83
8 o S S S B
2o | .5 | g8
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g8 |2% L
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€2y |occg| w28 | | &
Sgs |E8E| 889 |k |©
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o 5 £ SL=| =93 O 14
0o & @ OooS | 0T o = o
IMPORTANCIA 10 10 9
FORTALEZAS
1. Personal con experiencia 10 9 9 271 |1
2. Legalmente constituida 4 2 0 60 9
3. Imagen corporativa reconocida por los 7 4 2 128 | 8
clientes actuales
4. Tecnologia actualizada para labores 8 8 7 223 |5
administrativas
5. Maquinaria y equipos acordes para la 9 9 9 270 |2
confeccion y aumento de produccion
6. Materia prima de calidad y accesible para la 7 7 8 212 | 7
empresa a través de la correcta eleccion de
proveedores.
7. Control de produccion claro y ordenado bajo | 9 8 7 233 | 4
pedidos.
8. Control de inventarios 8 7 7 213 | 6
9. Control de calidad en los productos 8 10 8 252 |3

Elaborado por: El autor
Afo: 2016




Tabla 23
Matriz (PAI)

MATRIZ DE PRIORIZACION ANALISIS INTERNO
APOYO AL LOGRO DE LOS FACTORES | FACTORES DEL EXITO
CLAVES DEL EXITO
MATRIZ PAI (Priorizacion Analisis Interno) £= 3% | 88
D_% — o8
S 5 S 38
g - ° 3
g3 = =
X g o g -3
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52 s = S <
o = » 0 ks = a
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0O o o OSSO0 TS| o
IMPORTANCIA 10 10 9
DEBILIDADES
1. Filosofia empresarial manejada
. 7 7 4 176
empiricamente
2. Infraestructura adecuada solo para las
actividades actuales méas no para crecer el taller | 7 6 7 193
de operaciones.
3. Mal manejo para delegar funciones a
) 9 9 8 252
los integrantes de la empresa.
4, Falta de personal para cumplir con una
9 9 7 243
demanda més alta
5. Mal manejo de herramientas de
] ) 8 5 8 202
marketing y escasez de las mismas
6. No cuenta con local comercial para
) 6 5 7 128
venta directa

Elaborado por: El autor
Afio: 2016



Matriz evaluacion analisis interno (EAI)
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Tabla 24
Matriz (EAI)
MATRIZ EVALUACION ANALISIS INTERNO
LISTADO DE FORTALEZAS Y DEBILIDADES s = ks
© <
= g 3 3
g | g s
XS XS 53 | B
S g 88 | S
= = =9 S
= = SE | &
(&) (&) mE | W
FORTALEZAS
1. Personal con experiencia 271 0,09 4 0,36
2. Legalmente constituida 60 0,02 0,06
3. Imagen corporativa reconocida por los clientes 128 0,04 3 0,12
actuales
4, Tecnologia actualizada para labores administrativas | 223 0,07 0,21
5. Magquinaria y equipos acordes para la confeccion y 270 0,09 4 0,36
aumento de produccién
6. Materia prima de calidad y accesible para la empresa | 212 0,07 4 0,28
a través de la correcta eleccion de proveedores.
7. Control de produccidn claro y ordenado bajo 233 0,08 4 0,32
pedidos.
8. Control de inventarios 213 0,07 3 0,21
0. Control de calidad en los productos 252 0,08 4 0,32
DEBILIDADES
1. Filosofia empresarial manejada empiricamente 176 0,06 2 0,12
2. Infraestructura adecuada solo para las actividades 193 0,06 2 0,12
actuales mas no para crecer el taller de operaciones.
3. Mal manejo para delegar funciones a los integrantes | 252 0,08 1 0,08
de la empresa.
4, Falta de personal para cumplir con una demanda mas | 243 0,08 1 0,08
alta
5. Mal manejo de herramientas de marketing y escasez | 202 0,07 1 0,07
de las mismas
6. No cuenta con local comercial para venta directa 128 0,04 2 0,08
TOTAL 3056 | 1,0 2,79

Elaborado por: El autor
Afo: 2016




Matriz priorizacion analisis externo (PAE)

Tabla 25
Matriz (PAE)
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MATRIZ PRIORIZACION ANALISIS EXTERNO

FACTORES DEL EXITO

MATRIZ PAI (Priorizacion Analisis Interno) 58 8° | 88
C — o8
LS c © 5 0
= = o N T @
82 |gg =B
S 3 B = =
O g < o 8 o
5 s » 0 g 2 d )
T3S E 2L ,228d |
S 33 ©8 g 223 < O
? o= 25 ¢l 904k =
T 8o co2 2340 4
O oo OS89l Ocd o
IMPORTANCIA 10 10 9
OPORTUNIDADES
1. Controles operativos y de tiempos por
parte de los clientes de KARSOTTO, lo que
] ] 9 10 8 262 1
ayuda a generar calidad en los productos dia a
dia.
2. Aperturas de crédito para adquirir
o ) 5 4 7 153 5
materia prima en mayores cantidades.
3. Nuevos entrantes con dificultades para
ingresar al giro de negocio por motivos 3 1 1 49 7
monetarios.
4, Ayuda gubernamental para MIPYMES 4 4 2 08 6
5. Accesibilidad a proveedores que ofrecen
) 6 10 8 232 2
productos de calidad
6. Alta demanda en prendas de vestir 7 7 8 212 4
7. Acceso a créditos financieros para
) . 2 2 0 40 8
inversion
8. Segmentos de mercado bien establecidos
conllevaria a crecer a la empresa con mayor 7 7 9 221 3
facilidad.

Elaborado por: El autor
Afo: 2016




Tabla 26
Matriz (PAE)
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MATRIZ PRIORIZACION ANALISIS EXTERNO

FACTORES DEL EXITO

Interno)

MATRIZ PAIl (Priorizacion  Anélisis

<

las

actividades de la empresa.
de

con experiencia
solventar
productos para fidelizar a

clientes
dependiendo

TOTAL

PRIORIDAD

IMPORTANCIA

5 [Controles de calidad en los
© Diversidad de productos

S Personal
para

AMENAZAS

1. Competencia mucho maés alta y con mas

experiencia dentro del cantén.

251

2. Aumento de impuestos generaria menos

poder de adquisicion a la poblacion.

164

3. Implementacion de salvaguardias dentro

del pais

202

4. Subida de precios en materia prima.

212

5. Tecnologia inaccesible por parte de la
empresa, pero accesible para la

competencia.

231

Elaborado por: El autor
Afio: 2016



Matriz evaluacion analisis externo (EAE)

Tabla 27
Matriz (EAE)
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MATRIZ EVALUACION ANALISIS INTERNO
LISTADO DE OPORTUNIDADES Y| 5 <=
AMENAZAS S 3
[ < ©
g |28 |82 |E¢
S |85 |S€|25
= |RE |sg|8¢
O o8 |mE|@m8
OPORTUNIDADES
1. Controles operativos y de tiempos por parte de los
clientes de KARSOTTO, lo que ayuda a generar 262 0,11 4 0,44
calidad en los productos dia a dia.
2. Aperturas _de crédito para adquirir materia prima en 153 0,07 3 0,21
mayores cantidades.
3: Nuevos entrantes con dificultades para ingresar al 49 0,02 4 0,08
giro de negocio por motivos monetarios.
4. Ayuda gubernamental para MIPYMES 98 0,04 3 0,12
5. Acpe5|b|I|dad a proveedores que ofrecen productos 939 0,10 4 0.4
de calidad
6. Alta demanda en prendas de vestir 212 0,09 4 0,36
7. Acceso a créditos financieros para inversion 40 0,02 0,06
8. Segme}ntos de mercado bien establecidos N 291 0,09 4 0,36
conllevaria a crecer a la empresa con mayor facilidad.
AMENAZAS
1. Co_mpe_tenma mucho mas alta y con mas 951 0.11 1 0.11
experiencia dentro del cantén.
2. Al_Jme_r)to de |mpues_tgs generaria menos poder de 164 0,07 9 0,14
adquisicion a la poblacion.
3. Implementacion de salvaguardias dentro del pais 202 0,09 2 0,18
4. Subida de precios en materia prima. 212 0,09 1 0,09
5. Tecnolo_gla inaccesible por parte de la empresa, 231 0,10 1 01
pero accesible para la competencia.
TOTAL 2327 |1 2,65

Elaborado por: El autor
Afio: 2016



Matriz de sintesis estratégico FODA

Tabla 28
Matriz sintesis estratégico
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PUNTAJE DEL VALOR TOTAL DE LA MATRIZ EAI

N
@
|<T: SOLIDO PROMEDIO DEBIL
2 DE30A40 |DE20A299 |DE10A199
<
- ALTO
& DE30A 40
1
< V
|—
O Conservar y
|_
y mantener  es
& MEDIO
| donde
< DE 2,0 A 2,99
> se  encuentra
g KARSOTTO
w
<
E N BAJO
D < DE 1,0 A 1,99
-l
Andlisis

Luego de realizar las matrices a nivel interno y externo se determin6 que la empresa

KARSOTTO se encuentra en una posicion media dentro del mercado, lo que quiere decir que

la empresa necesita realizar estrategias de penetracion de mercado para lograr que la marca

de la empresa llegue a los clientes que KARSOTTO busca obtener por medio de este plan de

marketing, asi como también la posibilidad de analizar el incursionar en el desarrollo de

nuevos productos para solventar las necesidades de nuevos clientes que puedan obtenerse en

el futuro, usando estrategias de marketing dentro de la penetracién de mercado como puede

ser la combinacidn de estrategias del mix de marketing, y a su vez publicitarias.
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1.13. Identificacion del problema diagndstico

Dentro del andlisis situacional se pudo determinar que los empleados no cuentan con
un manual de funciones interno de la empresa con el cual se podria mejorar procesos y

solventar las necesidades de los clientes que KARSOTTO tiene.

De igual manera se determind que la empresa no cuenta con planificaciones tanto de
estrategias mercadoldgicas, de comercializacion ni de comunicacion, por lo cual la idea de

posicionarse no puede ser concretada como lo esperaria la empresa.

La infraestructura es otro factor en contra para lograr solventar una demanda mas
amplia, puesto que la infraestructura actual no es conveniente para aumentar la capacidad de

produccidn que la empresa desea obtener.

Pero en si el problema central se enfoca en que la empresa busca crecer dentro de un
mercado diferente al que viene manejando, y no lo ha conseguido, debido al tipo de canal de
distribucion que maneja el cual es a través de intermediarios, lo que ha dado como resultado
tener una limitacion para transmitir lo que KARSOTTO es como empresa, y los beneficios
que brinda su marca hacia los consumidores finales del producto. Por lo cual sus clientes son

pocos actualmente y se desea incrementarlos.

Por esta razon se justifica el plan de marketing para el posicionamiento de la empresa
KARSOTTO en la ciudad de Ibarra zona urbana, el cual ayudara a aumentar la cartera de
clientes a través de canales de distribucion diferentes y por medio de los cuales se logré

posicionar la marca KARSOTTO.



CAPITULO I1I

2. MARCO TEORICO

2.1. Empresa

La organizacion en la cual se coordinan el capital y el trabajo y que, valiéndose del proceso
administrativo, produce y comercializa bienes y servicios en marco de riesgo, en el cual el

beneficio es necesario para lograr su supervivencia y su crecimiento. (Greco, 2013, pag. 104)

Conocer el concepto de empresa sera imprescindible para relacionar si KARSOTTO
cumple con la terminologia para ser denominada como empresa, al igual que, saber si se
encuentra enfocada correctamente dentro de los procesos que se nombran dentro del

concepto.

2.2. Mercado

(Kotler & Armstrong, Fundamentos de marketing, 2013, pag. 8) definen mercado
como: “El conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un producto o servicio.
Estos compradores comparten una necesidad o deseo particular que puede ser satisfecho a

’

traves de relaciones de intercambio.’

El concepto mercado podra guia a la empresa hacia dénde quiere llegar, estableciendo

de manera correcta los segmentos de mercado a los que tiene la capacidad de solventarlos.

2.3. Plan

Documentos en los que se especifican como se logran los objetivos. Normalmente en ellos se
incluyen asignacién de recursos, los cronogramas y otras acciones necesarias para que se
cumplan. Cuando los gerentes planean, desarrollan tanto los objetivos como los planes

correspondientes.” (Robbins & Coulter, 2014, pag. 117).
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Definir lo que es plan sera indispensable para iniciar la realizacion del plan de
marketing dentro de este proyecto, ya que es de vital importancia conocer lo que incluye un

plan en general para lograr alcanzar los objetivos que se proponga dentro del mismo.

2.4. Estrategia

Elegir un camino, de entre muchos que se presentan, para alcanzar un objetivo. Sin embargo,
una estrategia no abarca un solo aspecto de la organizacion. Al escoger una actividad de
marketing que se considere el méas ingenioso y eficaz, es probable que se afecten las otras
funciones de la empresa: presupuesto, produccion, personal, etc. (Rojas, 2013, pag. 125)

La estrategia es un concepto que ayudara a generar actividades mediante las cuales se

escogera un rumbo de la empresa, para alcanzar sus objetivos.

2.5. Planeacion estratégica

La planeacion estratégica es el proceso de crear y mantener un buen acoplamiento entre los
objetivos y recursos de una compafiia y las oportunidades en evolucion del mercado. La meta
de la planeacidn estratégica es alcanzar rentabilidad y crecimiento a largo plazo. Por lo tanto,
las decisiones estratégicas requieren compromisos a largo plazo de los recursos. (Lamb, Hair,
& McDaniel, 2011, pag. 35)

(Kotler & Armstrong, Fundamentos de marketing, 2013) definen: “El proceso de
desarrollar y mantener un ajuste estratégico entre las metas de la organizacion, sus

capacidades y sus cambiantes oportunidades de marketing.

Dentro de la empresa debe haber armonia en cuanto a organizacion es por eso que una
planeacion estratégica sera importante para determinar metas y objetivos, que se alzaran a
través de las capacidades con que la empresa cuente. Y las diferentes oportunidades que se

pueden alcanzar mediante el marketing.
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2.6. Marketing

(Kotler & Armstrong, Fundamentos de marketing, 2013, pag. 5) definen que: “El marketing se
ocupa de los clientes mds que cualquier otra funcion de negocios.” “marketing es la gestion de
relaciones redituables con los clientes. La doble meta del marketing es atraer nuevos clientes
mediante la prmesa de un valor superior y conservar a los actuales mediante entrega de

satisfaccion”

(Kotler & Armstrong, Fundamentos de marketing, 2013, pag. 5) analizan: “Proceso
mediante el cual las empresas crean valor para sus clientes y generar fuertes relaciones con

ellos, para en reciprocidad, captar valor de los clientes.”

La definicidn del concepto de marketing ayudara a saber si la empresa KARSOTTO
cumple con las actividades necesarias dentro de este concepto, y a su vez, alcanzar los
objetivos que plantea el incursionar en el ambito del marketing, generando estrategias y

tacticas para alcanzar los objetivos dentro del marketing.

2.7. Necesidades

(Kotler & Armstrong, Fundamentos de marketing, 2013, pag. 6) definen que: “Las
necesidades humanas son estados de carencia percibida. Incluyen las necesidades fisicas de
comida, vestido, calor y seguridad; las necesidades sociales de pertenencia y afecto; y las

necesidades individuales de conocimiento y autoexpresion”

Las necesidades que se pueden satisfacer de los clientes de la empresa KARSOTTO

conociendo hacia donde esta enfocado el segmento
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2.8. Deseos

(Kotler & Armstrong, Fundamentos de marketing, 2013, pag. 6) analizan: “Los
deseos son la forma que toman las necesidades humanas a medida que son procesadas por la

cultura y la personalidad individual. ”

Se puede lograr generar deseos para el mercado meta a través de correctas estrategias

de marketing, conociendo paso a paso como se comporta el mercado meta.

2.9. Creacion de valor

(Kotler & Lane Keller, Direccién de marketing, 2016, pag. 29) definen que: “El
elemento central del programa de marketing es el producto — la oferta tangible que la
empresa lanza al mercado y que incluye calidad, disefio, caracteristicas y empaque del

producto. Para obtener una ventaja competitiva”.

Este concepto dard una mejor compresion en cuanto a lo que la empresa no debe
perder de vista por ningin motivo, lo cual es el producto, ya que por medio de este puede

generar un valor de competitividad dentro del mercado.

2.10. Demandas

(Kotler & Armstrong, Fundamentos de marketing, 2013, pag. 6) dicen que: “Dados
sus deseos y recursos, las personas demandan productos con beneficio que se suman para el

maximo valor y satisfaccion”.

El termino demanda ayuda a conocer como se estructura un tipo de demanda para la
empresa, y cuales son los beneficios que estos contraeran dentro de la empresa y para el

beneficio comun.
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2.11. Valor para el cliente

Es la relacion entre los beneficios y los sacrificios necesarios para obtenerlos. El valor para el
cliente no es solo cuestion de ata calidad. El valor de un producto de alta calidad que solo esta
disponible a un precio alto no es percibido como bueno, asi como tampoco un servicio sin
completar, ni bines de baja calidad que se venden a un precio bajo. En vez de ello, los clientes
valoran aquellos bienes y servicios que son de la calidad que esperan y que se venden a
precios gque estan dispuestos a pagar. (Lamb, Hair, & McDaniel, 2011, pag. 7)

Ayudara a genera un valor para el cliente mediante el cual, podran reconocer a la
marca KARSOTTO, no solo por su calidad, sino también en como se lo presente al mercado

meta, es decir la manera en como aprecien la marca

2.12. Satisfaccién del cliente

(Lamb, Hair, & McDaniel, 2011, pag. 9) la definen como: “La evaluacion por parte

del cliente de un bien o servicio en términos de si satisface sus necesidades y expectativas.

La satisfaccidn del cliente depende del rendimiento que se perciba de un producto en cuanto a
la entrega de valor en relacion con las expectativas del comprador. Si el rendimiento no
alcanza las expectativas, el comprador quedarad satisfecho. Si el desempefio rebasa las
expectativas, el comprador quedard encantado.” (Armstrong, Kotler, Harker, & Brennan,
2011, pag. 15)

La satisfaccion del cliente es uno de los puntos méas importantes para el cliente, ya que
la empresa debe buscar siempre lo que el consumidor necesita y lograr satisfacer de manera

oportuna todos sus deseos, superandolos si es necesario.
2.13. Desarrollar relaciones
Atraer clientes nuevos a un negocio es solo el principio. Las mejores empresas consideran el

hecho de atraer clientes nuevos como el punto de inicio para desarrollar y mejorar una

relacion a largo plazo. Las empresas pueden incrementar su participacion de mercado de tres
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formas: atrayendo clientes nuevos, aumentando los negocios con los clientes actuales y

reteniendo a estos Ultimos. (Lamb, Hair, & McDaniel, 2011, pag. 9)

El desarrollo de relaciones es fundamental para cualquier empresa, ya que de esta
manera las empresas logran crecer dia a dia, es por esta razon que KARSOTTO debe tener
muy en cuenta el desenvolvimiento de este concepto para que la empresa crezca, ya sea
atrayendo nuevos clientes, aumentando negociaciones con clientes actuales, y logrando
retener a los mismo, sin dejar de lado el generar actividades o estrategias para atraer nuevos

clientes.

2.14. Tipos de marketing

Concebir dos tipos de marketing: uno para la empresa industrial y otra para la
empresa comercializadora.

La empresa industrial debe iniciar su proceso de marketing con la investigacion de las

necesidades del consumidor para luego, con su equipo de ingenieria, crear, innovar, producir

los articulos que el publico consumidor esperan adquirir para satisfacer sus necesidades esto

ultimo mediante la comunicacion (publicidad y promocion)

La empresa comercial, por otro lado, realiza el estudio del mercado para tener un
mapa real de su mercado de consumidores, luego adquiere los productos que se propone

vender siempre a través de la comunicacién (publicidad y promocidn). (Rojas, 2013, pag. 12)

Los tipos de marketing ayudaran a identificar a la empresa, en donde esta realizando
sus actividades comerciales y si lo estad haciendo de manera correcta, 0 a su vez para que lo

haga de manera correcta.
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2.15. Mix del marketing

. Producto

(Rojas, 2013, pag. 110) lo define como: “Los bienes (articulos) o servicios que la

empresa ofrece a un mercado especifico.

(Kotler & Armstrong, Fundamentos de marketing, 2013, pag. 52) definen que:

’

“Significa la combinacion de bienes y servicios que la empresa ofrece al mercado meta.’

Se debe conocer muy bien el tipo de producto que la empresa ofrece, y a donde lo
ofrece. Tomando en cuenta las caracteristicas que definen a cada uno de ellos. Para de esta
manera solventar las estrategias necesarias para los productos que ofrece KARSOTTO a su

segmento de mercado.

° Precio

La cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio. En términos mas amplios, un
precio es la suma de todos los valores que los clientes dan a cambio de los beneficios de tener

0 usar un producto o servicio. (Armstrong, Kotler, Harker, & Brennan, 2011, pag. 221)

El precio es un factor muy importante dentro de la empresa, ya que por medio de

estrategias de precio puede posicionarse en el mercado y llegar a ser mas competitivo

. Plaza

(Kotler & Armstrong, Fundamentos de marketing, 2013, pag. 53) dicen que: “Incluye
actividades de la empresa encaminadas a que el producto esté disponible para los clientes

’

meta.’
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(Rojas, 2013, pag. 110) define que: “Este factor del mercado estd constituido por el
ambito territorial donde tendran lugar las actividades de mercadotecnia, las condiciones

’

fisicas de que dispone la empresa para la distribucion de sus productos.’

Es de vital importancia definir por qué medios se esta distribuyendo el producto y la

manera en lo ha hecho y como lo puede hacer en un futuro.

. Promocion

Tiene que ver con la comunicacion de los mercaddlogos de la empresa con los consumidores
potenciales para hacerles saber las caracteristicas, bondades, ventajas, precios, ofertas,
rebajas, etc. de sus productos o servicios. Aqui hay que resaltar la habilidad para manejar el
lenguaje y la comunicacion con los consumidores. La motivacion, la persuasién y la

oportunidad son factores de mucha importancia. (Rojas, 2013, pag. 111)

La promocion ayudara a la empresa a darse a conocer dentro del marcado y a su vez

posicionarse mas en la mente de los consumidores.

2.16. Marca

Una combinacion de nombre, simbolo, término y/o disefio que identifica un producto en
especifico. Las marcas constan de dos partes: el nombre de marca y el logotipo de marca. La
primera es la parte que se puede pronunciar, como las palabras, letras y nimeros; la segunda
(que incluye simbolos, figuras o un disefio) es la parte que no se puede pronunciar. (Ferrel &
Hartline, 2012, pag. 201)

(Kotler & Armstrong, Fundamentos de marketing, 2013) por su parte determina que
“Las marcas representan las percepciones de los consumidores y sus sentimientos acerca de

un producto y su rendimiento.”

La imagen corporativa que la empresa KARSOTTO maneje serd fundamental para
generar que la marca KARSOTTO sea atractiva para los consumidores, generando una

percepcidn positiva de identificacion con la marca por parte de los consumidores.
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2.17. Plan de marketing

La planeacion de marketing comprende el disefio de las actividades relacionadas con los
objetivos de marketing y su entorno cambiante. La planeacion de marketing es la base de todas
las estrategias y decisiones de marketing. Este es un documento escrito que actla como guia de
las actividades para el gerente de marketing. (Lamb, Hair, & McDaniel, 2011, pag. 36)

(Kotler & Armstrong, Fundamentos de marketing, 2013, pag. 55) dicen que “La
planeacion del marketing implica elegir estrategias de marketing que ayuden a la empresa a
lograr sus objetivos estratégicos generales. Un plan de marketing es necesario para cada

negocio, producto o marca.”

La empresa debe tener estructurados sus objetivos de marketing para lograr llegar a
ser una marca reconocida, es ahi donde se disefia las actividades de marketing, para que

generen estrategias que logren un Top of mind de la marca dentro del mercado meta.

Este plan de marketing es fundamental para lograr alcanzar esos objetivos, ya que es
indispensable para que cada negocio, producto o marca pueda ser reconocido dentro del

mercado.

2.18. Contenido de un plan de marketing

(Kotler & Armstrong, Fundamentos de marketing, 2013, pag. 56) determinan los

siguientes pasos para un plan de marketing:

e “Resumen ejecutivo”

e “Situacion actual de marketing”

e “Analisis de amenazas y oportunidades”
e “Objetivos y cuestiones fundamentales ”

e “Estrategia de marketing”
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e “Programas de accion”
e “Presupuestos “

e “Controles”

Servird para afianzar el contenido que el plan de marketing de la empresa

KARSOTTO puede tener.

2.19. Utilidades del plan de marketing:

Invita a reflexionar sobre la actuacién empresarial.

e Su realizacion aporta informacion actual de la situacion de la empresa y de sus
productos.

e Esuna guia que ayuda a los directivos a tomar decisiones.

e Posibilita la administracion eficiente de los recursos empresariales.

e Facilita el control y la evaluacion de las actuaciones y de los resultados.

e Favorece la coordinacion de los departamentos y de las personas implicadas en el logro

de los objetivos empresariales.

e Reduce la incertidumbre que supone el futuro. (Cabrerizo, 2015, pags. 18-19)

Es importante tener muy claro como ayudara este plan de marketing a la empresa,

para tener claro a donde se desea llegar con este tipo de actividades.

2.20. Marketing estratégico

(Rojas, 2013, pag. 131) define al marketing estratégico como “proceso de andlisis de

factores que interactuan en el mercado antes de emprender una campana de penetracion”

Mediante esta herramienta se podra definir dentro de una planificacion, las estrategias

que se desearan llevar a cabo para el posicionamiento de la empresa KARSOTTO en la
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localidad. Esta rama del marketing es una de las que fundamenta el crecimiento exitoso de

una empresa, que en este caso seria KARSOTTO.

2.21. Marketing operativo

(Rojas, 2013, pag. 131) dice que “una cosa es planificar una estrategia y otra es
llevarla a la accion. Por ello, hagamos justicia a la propiedad del término para aplicarlo en

cada etapa del proceso de andlisis en el marketing estratégico.”

Una vez determinadas las estrategias, el marketing operativo ayudara a llevarlas a

cabo, mediante la ejecucion y control de las mismas, segun sea necesario dentro del plan.

2.22. Canales de marketing

2.22.1. Canales de comunicacion

(Kotler & Lane Keller, Direccién de marketing, 2016) dicen que estos canales
“Entregan y reciben mensajes de los compradores meta e incluyen periddicos, revistas,
radio, television, correo, teléfono, teléfono inteligente, vallas publicitarias, carteles, folletos,

CD, cintas de audio e internet”.

Estos medios de comunicacion podrian ser esenciales para mantener una
comunicacion estable dentro la empresa KARSOTTO vy fuera de ella, ademéas también a
través de las cuales seria posible transmitir a los compradores los diferentes mensajes que la

empresa quiera comunicar.

2.22.2. Canales de distribucion

Para mostrar, vender o entregar el producto fisico o el servicio al comprador o usuario. Estos

canales pueden ser directos por medio de internet, correo o teléfono fijo 0 mévil, o indirectos
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mediante distribuidores, mayoristas, detallistas y agentes como los intermediarios. (Kotler &

Lane Keller, Direccion de marketing, 2016, pags. 10-11)

Este concepto serd ideal para la empresa al lograr conocer muy claramente como se
maneja un canal de distribucion y cual sera el ideal para cumplir los objetivos que busca

alcanzar KARSOTTO.

2.23. Estrategia de marketing

Una estrategia de marketing consiste en las estrategias especificas para mercados meta,
posicionamiento, mezcla de marketing y niveles de gasto de marketing. Traza como la empresa
pretende crear valor para los clientes meta a fin de, a cambio, captar su valor (Kotler &
Armstrong, Fundamentos de marketing, 2013, pag. 49)

Para la empresa KARSOTTO es fundamental conocer hacia donde se direccionan las
estrategias de marketing para lograr alcanzar los mercados meta que la empresa se proponga,
asi mismo determinar un posicionamiento efectivo dentro de los mismos a través de
estrategias del mix de marketing, evaluando las alternativas para crear valor para los clientes

de KARSOTTO.

2.24. Tipos de estrategia

2.24.1. Estrategias competitivas

Determinan lo siguiente, “A/ hablar de estrategias, hay que referirse, en primer
lugar, a las estrategias corporativas. Son aquellas que configuran la empresa y establecen la
orientacion general en las relaciones tanto con los clientes como con el resto de
stakeholders.

Las ventajas competitivas permiten a las empresas hacer mejor ciertas cosas que sus

competidores y son el valor que una empresa es capaz de crear para sus clientes, que ellos

aprecian mejor que el de los competidores. Para alcanzarlas, se requiere superar a los
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competidores en determinados atributos de calidad, en mejores servicios, en costes mas bajos,

en una mejor localizacion geografica, en funciones superiores, en durabilidad, en credibilidad.

Cada organizacion ha adquirido una posicion en el mercado y, en caso de
mantenerla, condicionara el desarrollo de las estrategias. Desde esta perspectiva, las

posiciones posibles son las siguientes:

e Delider
e De retador

e De seguidor

Desde la perspectiva de cartera de productos, distinguimos:

e De amplitud

e De nicho

Desde la perspectiva del tiempo de presencia en el mercado, distiguimos:

e Deentrada
e De presencia

e Desalida

La combinacion de estas tres perspectivas, la posicion en el mercado, la amplitud de

la cartera de productos y el tiempo de presencia en el mercado, producen:

e Las estrategias defensivas, que mantienen y protegen la cuota de merado adquirida
(bajar el precio por debajo del de referencia para diferenciarse en precio, o replegarse

de un canal para concentrarse en uno.
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e Las estrategias ofensivas, que pretenden ampliar el mercado mediante unos precios mas
bajos o unos servicios complementarios, aprovechando las habilidades y el conocimiento
de la organizacion (lanzar un nuevo producto o bajar todos los precios).
e Las estrategias de rapida respuesta, frente a una accion de la competencia o un cambio
brusco en la conducta del consumidor (una promocion o la aparicion en otro canal).
e Las estrategias de crecimiento, cuando se trata de expandirse hacia una nueva clientela
local o hacia el mercado internacional o global mediante los canales utilizados hasta el
momento o abriéndose a otros (adquirir una empresa en otro pais y aliarse con otro

grupo). (Valls, 2014, pags. 114-117)

Es imprescindible conocer los tipos de estrategia que existen para poder determinar
dentro de la empresa la estrategia acorde, para lo que se desea alcanzar, que en este caso es el
posicionamiento de la empresa KARSOTTO. Esta estrategia debera ser acorde al giro de
negocio, la posicion en la cual se encuentra la empresa y a su vez el tiempo de permanencia
en el mercado, esto dara como resultado la creacion de estrategias efectivas para alcanzar los

objetivos propuestos.

2.24.2. Estrategias de posicionamiento

Las empresas posicionan sus productos utilizando diversas estrategias :

e Posicionamiento basado en las caracteristicas del producto

Consiste en destacar en la identidad o imagen de un producto, un atributo

diferenciador. No es recomendable destacar varios porque pueden generar confusion



119

e Posicionamiento basado en precio

Se asocia un nivle de calidad a un precio determinado y se establece una relacion
entre ambos. Suele consistir en ofrecer una calidad razonable a un precio aceptable o mayor

calidad a mayor precio.

e Posicionamiento con respecto al uso

Se vincula al producto o la marca con una situacion de uso 0 consumo concretos.

e Posicionamiento por afinidad con el comprador

Se relaciona el producto o la marca con un consumidor o una clase de consumidores.
Es habitual que las empresas utilicen personajes famosos con los que los compradores se

identifiquen.” (Cabrerizo, 2015)

Este tipo de conocimientos serdn esenciales para escoger la mejor estrategia para
posicionar a la empresa KARSOTTO, tomando en cuenta los pro y contras que puedan

afectar al bienestar de la actividad comercial que realiza la empresa.

2.25. Segmentacion de mercado

El proceso de dividir un mercado en distintos grupos de compradores con diferentes
necesidades, caracteristicas y comportamientos, y quienes podrian requerir productos o

programas de marketing separados, se llama segmentacion de mercados.

Un segmento de mercado consiste en un grupo de consumidores que responden de
manera similar a un conjunto determinado de esfuerzos de marketing. (Kotler & Armstrong,

Fundamentos de marketing, 2013, pag. 49)
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El segmento de mercado debe estar muy bien definido dentro de la empresa, y mas
aun si la empresa desea dar un nuevo giro de negocio como vendedor directo necesitara

especificar correctamente el segmento al que quiere llegar.

2.26. Mercado meta

La seleccion del mercado meta implica evaluar el atractivo de cada segmento y elegir uno o
mas segmentos a los cuales atender. La empresa deberia elegir los segmentos en los que pueda
generar el mayor valor del cliente y mantenerlo en el tiempo de manera rentable.” (Kotler &

Armstrong, Fundamentos de marketing, 2013, pag. 50)

La empresa debera definir el mercado més atractivo segun sus funciones, es decir, que
debe analizar cuidadosamente hacia qué grupo de personas quiere dirigir sus productos.

Pueden existir varios mercados meta con diferentes atractivos.

2.27. Pasos para la segmentacion del mercado objetivo

e Paso 1: Agrupar a los clientes potenciales en segmentos

No siempre es buena idea segmentar un mercado. Agrupar a los consumidores potenciales en
segmentos adecuados requiere cumplir con cierto criterios especificos de segmentacion que
respondan preguntas como estas: “;Vale la pena hacer segmentacion y es posible?” En caso
afirmativo, un mercadologos debe encontrar las variables especificas para crear los diferentes

segmentos.

1. Segmentacion geografica, basada en donde viven o trabajan los posibles clientes (region,
tamafio de la ciudad)

2. Segmentacion demogréfica, la cual se apoya en cierto atributo objetivo fisico (genero,
raza), medible (edad, ingreso) u otra clasificacion (fecha de nacimiento, ocupacién) de

los posibles clientes
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3. Segmentacion psicogréafica, basada en algunos atributos mentales o emocionales
subjetivos (personalidad), aspiraciones ( estilo de vida) o necesidades de los prospectos
clientes

4. Segmentacién por conductas, basada en ciertas acciones o actitudes observables de los
consumidores prospectos, como donde compran, cuales beneficios buscan, con cuanta
frecuencia y por qué compran.

e Paso 2: Agrupar en categorias los productos que se van a vender.

e Paso 3: Elaboracion de la matriz o red de mercado-producto y una estimacion del

tamano del mercado.

Una matriz o red de mercado-producto es una estructura que sirve para relacionar
los segmentos del mercado de los clientes potenciales con los productos ofrecidos o las

acciones de marketing potenciales de una organizacion.

e Paso 4: Seleccion de mercados meta (objetivo)

Las empresas deben tener cuidado al elegir sus segmentos de mercado meta (objetivo). Si
seleccionan un nimero muy reducido de segmentos, puede haber fallas para alcanzar el
volumen de ventas y las utilidades necesarias. Si eligen demasiados, las actividades de
marketing podrian diluirse tanto que los gastos adicionales contrarresten el aumento de ventas

y utilidades.
e Paso 5: Emprender acciones de marketing para llegar a los mercados meta (objetivo),”
El propésito de elaborar una matriz mercado-producto es generar acciones de

marketing para aumentar los ingresos y las utilidades. Esto significa que alguien debe

desarrollar y ejecutar un plan de accion. (Kerin, Rudelius, & Hartley, 2014, pags. 232-241)

Los pasos para segmentar el mercado seran de gran ayuda al servir de guia para

definir el segmento de mercado adecuado para que la empresa establezca su nuevo giro de
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negocio al que quiere llegar, tomando muy en cuenta los pro y contras que pueden afectar al
desenvolvimiento de la empresa dentro de ese segmento elegido, a través de las actividades

de marketing en que la empresa incursione.

2.28. Posicionamiento

(Lamb, Hair, & McDaniel, 2011, pag. 281) definen el posicionamiento como
“Desarrollo de una mezcla de marketing especifica para influir en la percepcion general que

los clientes potenciales tiene de una marca, linea de productos u organizacion”

Un estado mental, la percepcion comparada de un producto, una marca, una empresa
0 una idea que se fija en la mente de los consumidores y los diferencia con respecto a los de

sus competidores.

Se trata de algo subjetivo ante la promesa ofrecida y de algo comparado, puesto que

toda imagen se forma tomando como referencia otras ofertas.

Distinguimos inmediatamente entre la imagen deseada por una organizacion, la

emitida y la percibida por los clientes. (Valls, 2014, pag. 145)

Este concepto es el que la empresa desea alcanzar para su marca dentro del segmento
que se elija. Es de vital importancia conocer que este posicionamiento se alcanza a través de
varias actividades de marketing para generar un top of mind dentro de la mente de los
consumidores, generando claro esta valor para el cliente, creando asi una percepcion ya sea

de la marca, los productos y de la empresa misma.
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2.28.1. Posicionamiento como estrategia

(Valls, 2014, pag. 145) define que posicionamiento estratégico es “la que desea
ofrecer la organizacion para identificarse ante los clientes y deriva de los aspectos

’

corporativos; es su propuesta de posicionamiento.’

El posicionamiento es fundamental para que una empresa logre subsistir ante la
competencia, ya que se debe influenciar a los consumidores a que la marca de la empresa
KARSOTTO sea lo primero en lo que piensen al momento de querer adquirir sus prendas de
vestir, es por esta razon que se debe realizar actividades de marketing enfocadas a un

posicionamiento efectivo a través de una excelente identidad corporativa.

2.28.2. Posicionamiento como analisis

Tiene que ver con la percepcion recibida por los clientes; basdndose en las dimensiones de la
percepcion recibida por los clientes; basandose en las dimensiones de la percepcidn, estos
comparan y establecen sus preferencias, en la medida que responda a los beneficios buscados.
(Valls, 2014, pag. 146)

Este posicionamiento debe ser estudiado por la empresa para generar top of mind en la
mente de los mismos, ya que los clientes al momento de comprar realizaran comparaciones
con la competencia y buscaran satisfacer sus necesidades, por esta razon la empresa debe

innovar constantemente para lograr alcanzar ese posicionamiento deseado.

2.29. Pasos para el posicionamiento

e ldentificar las caracteristicas del publico objetivo en el momento puntual.
e ldentificar las claves del producto/marca en ese mercado.
e Diseflar el mapa perceptual del producto o la marca; se trata de conocer a qué atributos

los asocia el cliente.
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e Seleccionar las dimensiones de percepcion mas relevantes para compararlas con las de
los competidores. No se trata de elegir solo las que encajan mejor con la organizacion,
sino las que remiten al mercado de referencia.

e Dibujar el mapa de posicionamiento resultante tras efectuar el trabajo de campo en que
los clientes emiten sus opiniones. En él aparece la posicion propia, comparada con las de
los competidores.

e Decidir la posicion deseada en la cual pueda sustentarse la ventaja competitiva. Para
ello, hay que ser conscientes de la capacidad de acometer la posicion deseada y de la
vulnerabilidad de la misma.

e Establecer las acciones para conseguir dicha posicion y trasladarlas al marketing
operativo. La coherencia es basica para el éxito del posicionamiento. (Valls, 2014, pag.

147)

Los pasos para el posicionamiento ayudan a enfocarse a la empresa a generar las
actividades correctas y de manera oportuna, guidndose por el giro de negocio y haciendo un
estudio interno, para determinar cudl es el segmento adecuado para la empresa y posicionarse

adecuadamente.

2.30. Bases para el posicionamiento

e Atributo: un producto se asocia con un atributo, caracteristica o beneficio para el

cliente.”

e Precio y calidad: esta base para el posicionamiento puede hacer hincapié en el precio

)

alto como una sernal de calidad o el precio bajo como un indicativo de valor.’

e Uso o aplicacion: el énfasis en los usos o aplicaciones pueden ser un medio eficaz de

’

posicionar un producto entre os compradores.’
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e Usuarios del producto: esta base para el posicionamiento se enfoca en la personalidad o
el tipo de usuario.”

e Clase de producto: aqui, el objetivo es posicionar el producto segun se le relaciona con
una categoria en particular; por ejemplo, posicionar una marca de margarina frente a la
mantequilla. De forma alterna, los productos se pueden desligar de una categoria.”

e Competidor: el posicionamiento frente a los competidores forma parte de cualquier
estrategia de posicionamiento.

e Emocion: el posicionamiento que utiliza la emocion se enfoca en la forma en la cual el
producto hace sentir a los clientes. Varias empresas utilizan esta estrategia. Por ejemplo,
la camparia “Just Do It” de Nike no decia a los consumidores a qué se referia, pero la

mayoria percibia el mensaje emocional de logro y valentia. (Lamb, Hair, & McDaniel,

2011, pags. 282-283)

Las bases para el posicionamiento establecen que la empresa debe estudiar
cuidadosamente, los productos que ofrece, sus atributos, el valor para el cliente, la calidad, su
competencia, los usuarios a alcanzar, y asi mismo la emocién que desea generar para la
mente de los consumidores a través de las estrategias que se establezcan dentro de la

empresa.

2.31. Publicidad

La publicidad puede llegar a las masas de compradores dispersos geograficamente a un bajo
costo por exposicion, y permite al vendedor repetir un mensaje muchas veces.Mas alla de su
alcance, la publicidad a gran escala dice algo positivo sobre el tamafio del vendedor, su
popularidad y éxito. Debido a la naturaleza publica de la publicidad, los consumidores tienden
a ver a los productos anunciados como mas legitimos. La publicidad también es muy
expresiva; permite a la empresa dramatizar sus productos mediante el ingenioso uso de

imagenes, impresion, sonido y color. Por un lado, la publicidad puede utilizarse para crear
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una imagen a largo plazo para un producto. Por otro lado, la publicidad puede desencadenar

ventas rapidas. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de marketing, 2013, pags. 362-363)

La publicidad es una herramienta del marketing que puede llegar a convertirse en
ocasiones en la méas importante para la empresa, a través de mecanismos de comunicacion
hacia los clientes, generando reconocimiento de marca dentro del mercado meta, cabe

recalcar que esta se complementa junto con las actividades de marketing.

2.31.1. Objetivos publicitarios

(Garcia, 2011, pag. 52) define que: “La estrategia publicitaria se establecera para
satisfacer un objetivo comunicacional, subordinado al objetivo de marketing, el cual, a su

vez depende del objetivo general de la empresa.”

Estos deben basarse en decisiones anteriores acerca del mercado meta, el posicionamiento y la
mezcla de marketing, que definen la tarea que la publicidad debe cumplir dentro del programa
de marketing total. El objetivo publicitario general implica que la publicidad ayude a forjar
relaciones con los clientes mediante la comunicacion de valor para el cliente.” “El objetivo
publicitario es una tarea de comunicacion especifica que debe llevarse a cabo con un publico
meta especifico durante un periodo especifico.” (Kotler & Armstrong, Fundamentos de
marketing, 2013, pag. 366)

El objetivo de estas actividades publicitarias sera generar comunicacion efectiva hacia
el cliente, generando relaciones con los clientes mediante la creacion de valor de la marca

KARSOTTO.
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3. ESTUDIO DE MERCADO

3.1. Introduccién

El estudio de mercado para la empresa textil KARSOTTO, tiene como objetivo
principal recopilar informacion de primera mano, a través de fuentes primarias como lo es la
encuesta. Dentro de la informacion, se sustentara el nivel de posicionamiento y aceptacion
dentro del mercado local de esta nueva marca KARSOTTO, y a su vez esta informacion sera
fundamental para proponer estrategias de marketing que ayuden a la empresa KARSOTTO a
mejorar en &mbitos internos como procesos e imagen corporativa, y externos como precios,
producto, distribucion, y promocion dentro del plan de marketing para mejorar el giro de

negocio que maneja KARSOTTO.

Asi mismo la investigacion servird para determinar el manejo de su competencia, y a
su vez los medios de comunicacion mas aptos para el segmento de mercado que la empresa
KARSOTTO elija, para dar a conocer todo lo referente al giro de negocio de la empresa, y
generar asi estrategias adecuadas para alcanzar la meta de posicionarse en la mente de los

consumidores.

Determinar la oferta y demanda para estos productos que KARSOTTO ofrece es vital
para generar la venta directa que KARSOTTO desea realizar a los consumidores, ya que
dicha informacion ayudara a la empresa a incursionar dentro del mercado local urbano de la

ciudad de Ibarra a el cual esta enfocado el plan de marketing que se desea implementar.
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La empresa KARSOTTO no ha realizado ningun tipo de investigacion de mercado por
lo cual con esta primera investigacion se desea alcanzar los objetivos tanto generales como

especificos.

3.2. Analisis internacional

Uno de los principales lideres en el area textil es Asia, siendo de los mas grandes
exportadores en textiles para el mundo, ya que en las Gltimas décadas se ha establecido como
principal fabricante y proveedor en prendas de vestir de grandes marcas, gracias a su mano de

obra de bajo costo e infraestructura acorde, para abarcar una produccién mundial.

Esto representa un gran problema para la industria textil a nivel mundial, puesto que
varias empresas no podrian competir con los precios tan bajos en los que incursionan los
paises asiaticos en cuanto a productos textiles. Las exportaciones que han alcanzado varios
paises asiaticos han llegado a varios paises, incluyendo Ameérica latina y América del norte,
desplazando de esta manera al anterior lider en exportacion de prendas de vestir, la Union
Europea. En este cuadro se puede apreciar como la industria asiatica ha logrado desplazar a la

industria de la union europea de la exportacion de prendas de vestir en el mundo:
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Exportaciones de prendas de vestir
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Valor en miles de millones de dolares (Afio 2013)

Asia
Mundo 274
Europa 80
América del Norte 75
Asia 68
Ameérica del sur y central 10
China
Mundo 177
Europa 45
América del Norte 39
Asia 53
Ameérica del sur y central 8
Europa
Mundo 137
Europa 110
América del Norte 5
Asia 8
América del sur y central 1

Fuente: Organizacion mundial del comercio

Elaborado por: El autor
Afio: 2016

Estos valores representan el gran auge que la industria textil asiatica esta

sobrellevando por el mundo, y convirtiéndose en una de las principales competencias de

marcas textiles locales para cada sector al que exportan prendas de vestir, y devastando asi a

€sas marcas.

Por otra parte se encuentras empresas lideres en el mercado mundial como lo es el

grupo Inditex, los cuales son acreedores de varias marcas mundiales como: Zara, pull and

bear, Massimo dutti, Bershka, Stradivarious, Oysho, Zara home y Uterque; estas marcas han
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logrado posicionarse en casi todo rincon del planeta, con mas de 7.000 tiendas en 93

mercados de los cinco continentes.

Figura 31
Imagen marca INDITEX

INDITEX

Fuente: P4gina oficial Inditex
Afio: 2016

Este grupo se encuentra tan bien posicionado en el mundo que para el afio 2016, segun
datos de su pagina oficial, en sus nueve primeros meses, alcanzaron cifras de 16.403 millones
de euros, creciendo en un 15% con relacion al afio anterior, y obteniendo un beneficio neto de

2.205 millones de euros, generando a su vez empleo en varios paises del mundo.

Marcas como ZARA, la cual es emblema del grupo Inditex, sigue expandiéndose a
niveles agigantados en mercados nuevos, Yy asi lograr alcanzar un posicionamiento adn
mayor, es mas, la empresa Inditex busca el seguir creciendo a través de ventas online en
paises como Turqui, y varios paises europeos como: Bulgaria, Croacia, Republica Checa,

Eslovaquia, Eslovenia, entre otras.

Esto representa una gran competencia para muchos de los mercados textiles del
mundo, en especial en paises pequefios como los de latinoamerica, en donde la competencia
local, en especial MYPIMES, se verian obligados a rendirse ante estas marcas mundiales, o
generar estrategias para alcanzar segmentos de mercado diferentes a los que apunta este tipo

de empresas.
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3.3. Analisis meso

3.3.1. Andlisis nacional

Para la industria textil de Ecuador, ha sido un camino largo para poder crecer a niveles
internacionales, solamente para el afio 2000, con el cambio monetario empezo el auge de
exportaciones textiles, gracias a las inversiones que los empresarios textiles nacionales
realizaron, para adquirir, maquinaria nueva y programas de capacitacion para su personal,
para lograr mejorar sus actividades empresariales y obtener productos de alta calidad,

generando asi una competitividad a nivel global.

Segun informacién de la pagina oficial de PRO ECUADOR la industria textil
ecuatoriana esta en plena capacidad para elaborar productos como lenceria, para hogar,

hoteles y restaurantes, confecciones, hilados, especiales y alfombras.

Dentro del pais existen varias ciudades que son especialistas en el trabajo textil, en el
cual se encuentra Imbabura como la provincia que maneja la mayor actividad textilera,
abarcando el 45.99% de los talleres textileros del pais. En segundo lugar se encuentra
Chimborazo con 15.02% de actividades textiles artesanales, le sigue Azuay con el 11,65%,
Carchi con el 10,83% y Tungurahua con el 5,15%; estos representan los sectores mas
representativos del pais para la elaboracion de textiles, claro esta que dentro de estos sectores
varios de los microempresarios no cuentan con apoyo suficiente para seguir creciendo, y a su

vez los artesanos no tienen la capacidad instalada para lograr crecer, sin el debido apoyo.

La actividad textilera para el afio 2012, logrd generar exportaciones necesarias para
generar valor al PIB nacional, a través de varios productos elaborados en distintos materiales,

como se lo sefiala a continuacion:
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Tabla 30
Principales productos ecuatorianos exportados del sector textil y confecciones

Principales productos ecuatorianos exportados del sector textil y confecciones

Valores en miles USD FOB

Descripcion 2012

Sacos (Bolsas) y talengas para envasar de polipropileno 20,758

Productos y articulos textiles de peso superior o igual a 557
650 G/M2

Telas y fieltros son fin o con dispositivos de union de 1,412
peso inferior a 650 G/M2

Tejidos de mezclilla de distintos colores 12,048

Coco, abacé y demas fibras textiles vegetales en bruto 13,689

Mentas de fibras sintéticas (Excepto eléctricas) 7,578
Tejidos de mezclilla (DENIM) con hilados de distintos 5,329
colores

Las demds calzas, panty-medias y leotardos de fibras 2,657

sintéticas, de titulo inferior a 67 decitex por hilo sencillo

Hilados de fibra sintética retorcido o cableados 2,346
Camisetas de algodén 2,198
Demas productos 48,780
TOTAL 117,352

Fuente: Analisis sectorial de textiles y confecciones PRO ECUADOR
Elaborado por: El autor
Afio: 2016

Como se puede apreciar los productos mas representativos son en general a un nivel
industrial mas no a productos de primera necesidad a la hora de vestir, esto puede dar
apertura a que los microempresarios logren abarcar mayores ventas generando ventas internas
dentro del pais, ya que si se desea exportar y ser competitivo a nivel internacional la industria
textilera, en especial en la confeccién de prendas de vestir deberd contar con el apoyo que

necesite por parte de entidades gubernamentales.
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Segun PRO ECUADOR, la industria textil en los ultimos 5 afios ha presentado una
variacion promedio anual en valor FOB del 10% Yy en toneladas -10%, registrando para el afio
2014 un valor en exportaciones por $137 millones y 29 mil toneladas, lo cual es un buen
augurio para los empresarios que se dedican a este giro de negocio. Sin embargo a pesar de
la constante evolucién del sector textil, este no representa el mayor valor de exportaciones

para el pais, lo cual sugiere, que esta industria evoluciona, pero a pasos muy pequefios.

Para el afio 2015 la industria textilera afronto un afio complicado debido a la situacion
econdomica que se ha generado en el pais, viéndose reflejado en las importaciones y
exportaciones de materia prima y productos textiles, pero manteniendo en cierta parte los

empleos de la ciudadania, asi lo informa la revista Vistazo para febrero del 2016

3.4. Andlisis local

Dentro de la ciudad de Ibarra se encuentran fomentadas varias actividades
econdmicas, de gran importancia para el aporte del PIB cantonal, entre las cuales se
encuentra la actividad textil, si bien es cierto esta actividad no es la que predomina dentro de
la ciudad, se puede encontrar artesanos que representan el 66% del sector textil de la ciudad
de Ibarra, con datos recabados por la UTN y expedidos por el Ilustre Municipio de Ibarra, se
visualiza que son entre 127 artesanos aproximadamente dentro de esta actividad, y a su vez,

dentro de la pequefia industria representan el 33% del sector textil.

Segun dicha informacion expresada en el plan de desarrollo y ordenamiento territorial
del cantén Ibarra, indican que en cuanto a comercializacion los productos elaborados cubren
en 42% del mercado local, en un 30% el mercado nacional, en un 15% el mercado regional y
13% mercado internacional, siendo un tipo de comercializacion al por mayor y menor,

ademas de la venta directa.
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A demas de ello el llustre municipio de Ibarra a través de datos obtenidos del catastro
de establecimientos y negocios del Canton, a través de la unidad de rentas municipales,
obtienen la siguiente informacion en donde se indica que la produccion textil y artesanal
genera el 1,47% de los ingresos que producen estas actividades y aportan el 6,06% del PIB

total cantonal.

Hay que tomar en cuenta de igual manera dentro del giro de negocio de prendas de
vestir a las marcas nacionales e internacionales que se establecen dentro de la ciudad y que
pueden abarcar a los consumidores locales en mayor medida que lo que generan los

productores artesanales.

Si bien es cierto la ciudad de Ibarra cuenta con poca actividad textil a nivel local, las
marcas como RM, ETA FASHION, MARATHON, AEROPOSTALE, son las que abarcan la
mayor atencién por parte de los consumidores de la ciudad, ya que al ser empresas ya
reconocidas, gracias a las actividades ya sean comerciales o de marketing, se encuentran
posicionadas en mayor medida en la mente de los consumidores. Estas marcas Ilamaran en
mayor medida la atencion por parte de los mismos y serd& mucho mas dificil para los
productores locales de prendas de vestir alcanzar el mercado deseado, por lo cual se debe

implementar cuidadosamente las estrategias a realizarse.

Dentro del analisis en general, ya sea a nivel internacional, nacional o local se debe
tomar en cuenta la variedad de estrategias que las marcas lideres del mundo, del pais y de la
provincia han implementado para su giro de negocio, por medio de las cuales han logrado
posicionarse en la mente de los consumidores, es por esta razéon que KARSOTTO como
empresa textil debe tomar en referencia las estrategias que empresas como INDITEX realizan
para ser la nimero uno en el mundo, ya sea generando varias marcas, o implementando

productos de calidad y hacerlo saber sus consumidores, para lograr su posicionamiento
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actual. Si la empresa KARSOTTO implementa estrategias de las grandes marcas y logra
manejarlas efectivamente, con un valor agregado, KARSOTTO podria llegar a convertirse en

un referente de la moda a nivel local, nacional y en futuro posiblemente a nivel internacional.

Por el momento el manejo de las empresas, ya sean locales o nacionales suponen una
gran competencia para KARSOTTO la cual es una empresa muy nueva en el &mbito textil, lo
cual supone un gran reto a nivel comercial, de marketing, operativo y estratégico para lograr
sobrellevar las actividades pertenecientes a su giro de negocio y posicionarse en la mente de

los consumidores.

3.5. Identificacion del producto

La empresa KARSOTTO es una empresa textil que elabora prendas de vestir para la
poblacidn, especificamente prendas en materia prima como licra, fleece y jersey, detallandose

los siguientes tipos de prendas:

e Dama

1. Vestidos

2. Faldas

3. Blusas

4. Busos

5. Chompas

6. Licras

7. Ropa deportiva
e Caballero

1. Camisetas

2. Bagguins
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3. Chompas
4, Busos
5. Bvd’s

6. Camisas polo

3.6. Planteamiento del problema a investigar

El objetivo de la investigacion sera determinar si la empresa KARSOTTO, cuenta con
un posicionamiento de marca dentro de la ciudad urbana de Ibarra, ya que al ser una empresa
por el momento proveedora, resulta muy dificil que la empresa sea reconocida. Por lo cual se
desea posicionar la marca KARSOTTO, para que la empresa logre establecer un giro de

negocio de venta directa a través de los medios que la investigacion determine.

Asi mismo la investigacion determinara la competencia que existe dentro de la ciudad
de Ibarra en el &mbito de prendas de vestir y los rangos de compras en prendas de vestir que

el publico posee.

De igual manera, dara a conocer los medios de comunicacion mas efectivos
actualmente para determinar estrategias de marketing que ayuden a generar el

posicionamiento de marca que se desea en la mente de los consumidores.

3.7. Objetivos

3.7.1. General

Realizar una investigacion de mercado en la zona urbana de la ciudad de Ibarra, para
determinar el nivel de aceptacion para la empresa KARSOTTO, y las necesidades del publico
en cuanto a prendas de vestir, para de esta manera generar las estrategias mercadoldgicas

correspondientes y posicionar la marca.
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3.7.2. Especificos

Identificar el nivel de posicionamiento con el que cuenta la empresa KARSOTTO en la

zona urbana de la ciudad de Ibarra, mediante la implementacion de encuestas dentro de la

ciudad al publico objetivo.

e Identificar potenciales nuevos clientes para la empresa KARSOTTO, a través de la
informacion obtenida mediante encuestas.

e Identificar la competencia en prendas de vestir dentro de la zona urbana de la ciudad de
Ibarra.

e Determinar la oferta y demanda en prendas de vestir que el publico requiera, dentro de la
ciudad de Ibarra.

e Conocer los medios de comunicacion mas eficaces para promocionar a la empresa

KARSOTTO, y lograr posicionar la marca
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3.8. Variables e indicadores del estudio de mercado

Tabla 31
Matriz de variables e indicadores del estudio de mercado
Variables Indicadores
Posicionamiento Reconocimiento de la marca KARSOTTO
Mercado objetivo - Clientes potenciales

- Grado de aceptacion para la empresa
KARSOTTO

Competencia - Lider
- Competencia directa

- Competencia indirecta

Oferta y demanda - Preferencia de compra
- Frecuencia de compra
- Rangos de gastos en compras de
prendas de vestir

- Métodos de adquisicion

Medios de comunicacion - Preferencias informativas
- Medios tradicionales
- Medios no tradicionales
- Publicidad

Elaborado por: El autor
Afo: 2016
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Tabla 32
Matriz de relacion del estudio de mercado
Objetivos Variables Indicadores Fuente Técnica  Publico meta
Identificar el nivel de posicionamiento con el Poblacion de la
que cuenta la empresa KARSOTTO en la zona *Reconocimiento de la zona urbana de
urbana de la ciudad de Ibarra, mediante la Posicionamiento marca KARSOTTO Primaria  Encuesta la ciudad de
implementacién de encuestas dentro de la Ibarra
ciudad al pablico objetivo.
Identificar potenciales nuevos clientes para la . _ Poblacion de la
empresa KARSOTTO, a través de |la o Clientes potenciales o zona urbana de
informacién obtenida mediante encuestas. Mercado objetivo ~ *Grado de aceptacion para  Primaria  Encuesta |3 ciudad de
la empresa KARSOTTO Ibarra
Identificar la competencia en prendas de vestir *Lider Poblacion de la
dentro de la zona urbana de la ciudad de Ibarra. . *Competencia directa N zona urbana de
Competencia *Competencia indirect Primaria  Encuesta | iudad  d
petencia indirecta a ciuda e
*QOferta Ibarra
Determinar la demanda en prendas de vestir que *Preferencia de compra Poblacion de la
el publico requiera, dentro de la ciudad de *Frecuencia de compra zona urbana de
Ibarra *Rangos de gastos en L la ciudad de
Demanda Primaria  Encuesta
compras de prendas de Ibarra
vestir
*Canales de distribucion
Conocer los medios de comunicacién mas *Preferencias informativas Poblacién de la
eficaces para promocionar a la empresa Medios de *Medios tradicionales . zona urbana de
Primaria  Encuesta

KARSOTTO, y lograr posicionar la marca

*Medios no tradicionales
Publicidad

comunicacion

la ciudad de
Ibarra

Elaborado por: El autor
Afio: 2016
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3.10. Elementos muéstrales

Las prendas de vestir que la empresa KARSOTTO ofrece, estan dirigidas al siguiente

segmento de mercado:

Tabla 33
Elementos muéstrales

ELEMENTOS MUESTRALES KARSOTTO

DEMOGRAFICO Edad: 15-40+
Género: Hombres y mujeres
Clase social: Media — Media baja
GEOGRAFICO
Provincia: Imbabura
Canton: Ibarra
Sector: Urbano

Elaborado por: El autor
Afio: 2016

3.11. Metodologia de investigacion

Se utilizard una investigacion descriptiva para lograr conocer frecuencia de uso del
producto, competidores, gustos y preferencias de los consumidores con lo cual se podra

estructurar estrategias bien fomentadas, acordes a la investigacion.

3.11.1. Tipo de muestreo

Se ha seleccionado realizar un tipo de muestro no probabilistico, enfocandose a un

muestreo por conveniencia, ya que la es de facil acceso a la poblacion, y bajos costes.

3.12. Operacionalizacion de la investigacion

Se utilizara la poblacion economicamente activa de la ciudad de Ibarra en el sector
urbano que para el afio 2010 representa a 63. 870 personas del PEA, segun datos de la

SENPLADES en el censo del afio 2010, desde los 15 afios en adelante, que tengan la
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capacidad de solventar un pago, dichos datos seran proyectados para el afio 2016, indicando
76.220 personas. Ademas se usara la tasa de crecimiento del PEA establecido en el dltimo
periodo intercensal en el afio 2010, el cual es del 2,99% el cual es compartido por datos de

municipio de Ibarra dentro de su plan de ordenamiento territorial.

2011 2013

P1=Po (1+ i)t P2013 = 63.870 (1 + 0,016)3
P2011 = P2010 (1 + 0,016)! P2013 = 69.772

P2011 = 63.870 (1 + 0,016)" 2016

P2011 = 65.780 P2016 = 63.870 (1 + 0,016)°

P2016 = 76.220

Tabla 34
Proyeccion del PEA urbano de Ibarra para el 2016
Tasa de crecimiento PEA Urbano Ibarra Afo
nacional
2,99% 65.780 2011
2,99% 69.772 2013
2,99% 76.220 2016
Ao 2ot

3.12.1. Tamaro de la muestra

Para lograr obtener datos mas confiables se ha decidido trabajar con la siguiente

formula estadistica:

N*ZZ*QZ
~e2(N—1)+ 722 Q2

n
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Donde:

N= Tamafio de la poblacion (76.220 PEA 2016)
n= Tamafio de la muestra (¢?)

Q= Varianza (0,5)

Z= Nivel de confianza (95%---- 1,96)

e= Margen de error (0,05)

~ 76.220 * (1,96)2 * (0,5)?
"= 0,05)2(76.220 — 1) + (1,96)% * (0,5)2

_76.220 % 0,9604
"~ 190,5475 + 0,9604

n

73.201,688
191,5079

n =

n = 382

Una vez aplicada la formula, con el dato proyectado del PEA de la ciudad de Ibarra da

como resultado 382 encuestas a aplicarse en la zona urbana de la ciudad de Ibarra.
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3.13. Andlisis y resultados de la encuesta

1. ¢ Cual es su rango de compra en prendas de vestir?

Tabla 35
Rango de compra en prendas de vestir

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Una vez al mes 95 24,9 24,9
Una vez cada 3 meses 146 38,2 63,1
Cada 6 meses 100 26,2 89,3
Una vez al afio 41 10,7 100,0
Total 382 100,0

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Figura 32
Rango de compras en prendas de vestir

1. ; Cudl es su rango de compra en prendas de vestir?

404

304

Porcentaje
[
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107

Una vez al mes Una vez cada 3 meses Cada 6 meses Una vez al afio

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Interpretacion.- Se pudo constatar a través de las respuestas a los encuestados que el
38,22% compran con una frecuencia de cada 3 meses, ubicandose como primer lugar, en

segundo lugar las personas tienen una tendencia a comprar cada 6 meses con el 26,16%, en
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tercer lugar realizan compras una vez al mes con el 24,87%, y por ultimo en menor

proporcidn con el 10,73% las personas realizan compras cada afio.

ANALISIS.- Se pudo manifestar que el 38,33% de la poblacion adquiere prendas de
vestir con una frecuencia trimestral, esto se debe a que es un producto de uso diario, y las
personas necesitan satisfacer esa necesidad basica, por lo cual los rangos de compra son
estables desde 6 meses, tres meses y hasta cada mes, creandose asi de esta manera una
oportunidad de mercado para la empresa KARSOTTO. Ya que se genera una demanda de
este tipo de productos de manera frecuente y podrian ser ingresos vitales que la empresa

puede llegar a conseguir si se maneja las estrategias correctas.
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2. ¢ Cudl es el rango aproximado que paga usted por la compra de prendas de vestir?

Tabla 36

Rango aproximado de pago por la compra en prendas de vestir

Frecuencia Porcentaje valido Porcentaje acumulado
$15-$30 103 27,0 27,0
$31-$45 120 314 58,4
$46-$60 104 27,2 85,6
$61-$75 55 14,4 100,0
Total 382 100,0

Fuente: Investigacion de mercado

Elaborado por: El autor

Figura 33

Rango aproximado de pago por la compra en prendas de vestir

2. ;Cual es el rango aproximado que paga usted por la compra de prendas de

vestir?

40

Porcentaje

$15-530

Fuente: Investigacion de mercado

Elaborado por: El autor

$31-545

$61-$75

Interpretacion.- En lo que se refiere a rangos de precios que los consumidores pagan

por la adquisicion de prendas de vestir, se tiene que en primer lugar los encuestados con un

31,41% escogieron la opcion de entre $31-$45 dolares por el total de sus compras, en

segundo lugar los consumidores estan dispuestos a adquirir prendas por los precios de entre
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$46-$50 dolares con un 27,23% de aceptacion para esa opcion, como tercer lugar se ubica la
opcion de entre los $15-$30 dolares con el 26,96%, y por Gltimo con 14,40% la opcion de

pago de entre los $61-$75 dolares.

ANALISIS.- Las personas al adquirir prendas de vestir con frecuencia, pueden llegar
a gastar su dinero en una prenda que los satisfaga, ya sea por gusto, calidad, o simplemente la
necesidad de adquirir prendas de vestir, se evidencio que las personas pueden llegar a gastar
desde los $15 dolares hasta los $60 sin ningun problema, claro esta que de igual manera se

debe a las frecuencias de compras que tengan los consumidores.
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3. ¢Por qué medio adquiere sus prendas de vestir?

Tabla 37
NuUmero de encuestas para preguntas 3y 4

Valido Perdidos Total

N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
$Pregunta.3* 382 100,0% 0 0,0% 382 100,0%
$Pregunta.4* 382 100,0% 0 0,0% 382 100,0%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Esta tabla indica el nimero de encuestados para cada una de las preguntas 3 y 4 ya
que dentro de estas interrogantes los encuestados podian seleccionar mas de una respuesta,

con el fin de conocer sus gustos y preferencias.
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Tabla 38
¢Por qué medio adquiere sus prendas de vestir?
Respuestas Porcentaje de
N Porcentaje casos
Pregunta.3? Locales comerciales 337 71,7% 88,2%
Catéalogo 110 23,4% 28,8%
Redes sociales 10 2,1% 2,6%
Pagina web 13 2,8% 3,4%
Total 470 100,0% 123,0%

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: El autor

Figura 34
Medio de obtencion de prendas de vestir

3. ¢Por qué medio adquiere sus prendas de
vestir?
71,70%
23,40%
2,10% 2,80%
1
Locales Catalogo Redes sociales Pagina web
comerciales

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Interpretacion.- Para la interrogante en cuanto al lugar o medio para adquirir sus
prendas de vestir los encuestados supieron manifestar que el 71,70% lo hacen a través de un
local comercial, teniendo consigo la mayor parte de adquisicion por parte de los
consumidores, en segundo lugar se ubica la opcién de adquirir por medio de catadlogo con un
23,40% las prendas de vestir por parte de los consumidores, y muy abajo en tercer y cuarto
lugar, las opciones de pagina web y redes sociales con un 2,10% y 2,80% respectivamente.
Cabe sefialar que las respuestas para esta pregunta se encontraban abiertas, es decir que los

encuestados podian escoger varias opciones para realizar sus compras.
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ANALISIS.- Dentro de esta pregunta los consumidores dejaron muy en claro que su
preferencia de compra es hacerlo dentro de un local comercial con un 71,70%, esto puede
deberse a la necesidad de los consumidores de sentir y apreciar a la prenda en persona, pero
no estd por demas dejar de lado una opcion tan importante como lo es un catadlogo en donde

la parte visual jugaria un papel muy importante a la hora de adquirir una prenda de vestir
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Tabla 39
Prendas que adquiere con frecuencia
Respuestas Porcentaje de
N Porcentaje casos
Pregunta.4? Vestidos 97 11,1% 25,4%
Blusas 215 24,6% 56,3%
Busos 76 8,7% 19,9%
Sacos 56 6,4% 14,7%
Chompas 17 1,9% 4,5%
Faldas 30 3,4% 7,9%
Licras 76 8,7% 19,9%
Ropa deportiva 81 9,3% 21,2%
Bagguins (calentadores) 16 1,8% 4,2%
Camisetas 156 17,9% 40,8%
Bvd's 53 6,1% 13,9%
Total 873 100,0% 228,5%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor

Figura 35
Prendas que adquiere con frecuencia

4. ¢ Cudles son las prendas de vestir que adquiere con més
frecuencia?
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Interpretacion.- Destacando que esta interrogante es de opcion multiple para los

encuestados, se obtuvo en primer lugar como producto de mayor compra a las blusas con el
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24,60%, en segundo lugar tanto para hombres como mujeres las camisetas con el 17,90%, en
tercer lugar los vestidos con el 11,10%, como cuarto lugar la ropa deportiva tanto para
hombres como mujeres con el 9,30%, en quinto lugar con un empate técnico del 8,70% para
los productos busos y licras, seguido con el 6,40% para sacos, y luego con el 6,10% la
compra de Bvd’s, quedandose rezagados la compra de faldas, chompas y bagguins con el

3,40%, 1,90% y el 1,80% respectivamente.

ANALISIS.- Se pudo dejar en claro dentro de esta pregunta que tanto como mujeres
como hombres tienen una tendencia de compra hacia las prendas de vestir de mayor uso por
cada uno de ellos, esto quiere decir que para las mujeres se pudo apreciar que el 24,60%
compran blusas y para hombres el producto de mas frecuencia de compra son camisetas, con
el 17,90%. Pero en general las prendas que tienen mayor frecuencia de compra esta entre
vestidos con 11,10%, Ropa deportiva con el 9,30%, y licras con el 8,70%, esto es de vital

importancia para solventar una necesidad que esta latente dentro de los consumidores.
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5. ¢ Cudl es su método de pago al adquirir sus prendas de vestir?

Tabla 40
Método de pago
Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Al contado(efectivo) 2> 720 720
Crédito 106 27,7 99,7
Cheque 1 3 100,0

Total 382 100,0

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Figura 36
Método de pago

5. ;i Cual es su método de pago al adquirir sus prendas de vestir?
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Interpretacion.- Los consumidores segun la encuesta prefieren realizar sus pagos por
la compra de prendas de vestir al contado con el 71,99% en primer lugar, como segunda
opcion se encuentra el pago a crédito con el 27,75%, y muy abajo en tercer lugar con el

0,26% realizan sus pagos a través de cheques.
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ANALISIS.- En general las personas escogieron pagar al contado con el 71,99%, al
momento de adquirir sus prendas de vestir, es tiene que ver con la frecuencia de compra con
la que se manejan, se podria deber a la necesidad de no endeudarse dentro de locales
comerciales. Pero a su vez también existen personas que prefieren pagar a crédito con
27,70%, por lo general lo hacen las personas que adquieren sus prendas de vestir por medio

de catalogos.
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6. ¢A través de que medio se mantiene informado acerca de las nuevas tendencias de
moda o prendas de vestir que puede adquirir?

Tabla 41
Medio de informacion acerca de nuevas tendencias de moda
Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Prensa o revistas 96 25,1 25,1
Mailing (correos) 5 1,3 26,4
Television 25 6,5 33,0
Vallas publicitarias 13 3,4 36,4
Flyers 7 1,8 38,2
Redes sociales 185 48,4 86,6
Paginas web 51 13,4 100,0

Total 382 100,0

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Figura 37
Medio de informacion acerca de nuevas tendencias de moda

6. ;A través de que medio se mantiene informado acerca de las nuevas tedencias
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor
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Interpretacion.- Para los medios de informacion en cuanto a la moda por parte de los
encuestados, sobresalio en primer lugar con el 48,43% la opcidén de redes sociales, en
segundo lugar con el 25,13% no queda las opciones tradicionales de prensa o revista, en
tercer lugar se encuentran las paginas web con el 13,35%, en cuarto lugar el 6,54%, y por
altimo las opciones de vallas publicitarias, flyers y mailing con el 3,40%, 1,83% y 1,31%

respectivamente.

ANALISIS.- Las personas hoy en dia viven de una manera digitalizada, la sea a
través de una laptop o sus celulares inteligentes, por esta razon la mayoria de las personas
supieron manifestar que se mantiene informados a través de las redes sociales con 48,4%,
siendo este un medio de comunicacion efectivo para cualquier estrategia de marketing digital,
pero no por eso se deja de lado a los medios tradicionales, en segunda opcidn se evidencio
que el 25,13% de los encuestados prefieren mantenerse informados a través de prensa o
revistas, es por esta razon que no hay que dejar de lado los medios tradicionales a la hora de

informar.
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7. ¢Las tendencias de la moda son importantes para usted a la hora de adquirir sus

prendas de vestir?

Tabla 42
Tendencia de moda
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia vélido acumulado
Altamente importante 48 12,6 12,6
Medianamente importante 172 45,0 57,6
Regularmente importante 121 31,7 89,3
Nada importante 41 10,7 100,0
Total 382 100,0

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Figura 38
Tendencia de moda
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor
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Interpretacion.- Los consumidores estan pendientes de la moda en estos tiempos, por

lo cual dentro de los encuestados se obtuvo en primer lugar para la interrogante de

importancia de tendencias de moda para realizar compras de prendas vestir, medianamente

importante con el 45,03%, en segundo lugar con el 31,68% regularmente importante, y en
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tercero y cuarto altamente de acuerdo y nada importante con el 12,57% y 10,73%

respectivamente.

ANALISIS.- Hoy en dia las personas desean estar a la moda, es por esta razon que de
los encuestados el 45,03% dijo que es medianamente importante tener en cuenta las
tendencias de la moda a la hora de adquirir las prendas de vestir, dentro de este item la
empresa KARSOTTO debera poner cuidado para ofrecer lo que el publico necesita y quiere,

para sobresalir de otras marcas.
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8. ¢ Cudl es el aspecto en el que se fija al momento de adquirir sus prendas de vestir?

Tabla 43
Aspectos en prendas

Frecuencia Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Marca 38 9,9 9,9
Calidad 193 50,5 60,5
Colores 12 3,1 63,6
Precio 98 25,7 89,3
Moda 41 10,7 100,0
Total 382 100,0

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Figura 39
Aspectos en prendas

8. ¢ Cual es el aspecto en el que se fija al momento de adquirir sus prendas de
vestir?
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Interpretacion.- Para determinar cuél es el aspecto mas importante a la hora de

adquirir una prenda de vestir los encuestados eligieron la opcién de calidad en primer lugar
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con el 50,52%, en segundo lugar el precio con el 25,65%, en tercer lugar el &mbito de moda
con el 10,73%, en cuarto con el 9,95% los consumidores se fijan en la marca, y por ultimos

los colores que puedan ofrecer las diferentes prendas de vestir con el 3,14%

ANALISIS.- No solo los aspectos de la moda son los que llaman la atencién a los
consumidores, dentro de esta pregunta los encuestados manifestaron que dentro de las
prendas de vestir que adquieren el aspecto méas importante sera la calidad que tenga la prenda,
con el 50,52%, dejando claro que la calidad es un punto de vital importancia para que una
marca logré sobrevivir; de igual manera en segundo lugar se fijan en los precios, ya que las
prendas deben mantener un equilibrio entre calidad y precios, pero no esta por demas decir
que si la calidad sobrepasa las expectativas de los consumidores, estos podran pagar lo que

sea por una prenda de calidad.
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9. ¢ Estaria dispuesto a adquirir una nueva marca de ropa si esta cuenta con la calidad y

requerimientos que lo satisfaga?

Tabla 44

Adquirir nueva marca de ropa

Frecuencia Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Sl 374 97,9 97,9
NO 8 2,1 100,0
Total 382 100,0

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Figura 40
Adquirir nueva marca de ropa
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Interpretacion.- La aceptacion de los encuestados a la posible adquisicién de una

nueva marca de ropa es de 97,91% en primer lugar, y con el 2,09% una respuesta negativa.

ANALISIS.- Las personas siempre estan en la bisqueda de nuevas marcas de ropa

que logre cumplir con sus expectativas totales, es por esta razén que estan muy abiertos a

probar nuevas opciones, asi lo demostraron los encuestados, al obtener el 97,91% con una

respuesta positiva a la interrogante de si estarian dispuestos a adquirir una nueva marca de

ropa, que cuente claro esta, con las exigencias que los consumidores requieren para sentirse

satisfechos con sus prendas de vestir.
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10. ¢ Qué marca de ropa usted recuerda? Berska 1 3 85,3
Calvin klein 1 3 85,6
Totto 9 2,4 88,0
Tabla 45 GEF 1 3 88,2
Marca que recuerde
Frecuen | Porcentaje Porcentaje Joly 4 1,0 89,3
cia valido acumulado Polo 4 1,0 90,3
Mi angel 1 3 3 California 1 3 90,6
La red 4 1,0 1,3 Blue dot 1 3 90,8
Aeropostale 25 6,5 7,9 Pinto 5 1,3 92,1
Tommy hilfiger 26 6,8 14,7 Captoos 9 2,4 94,5
Ninguna 54 14,1 28,8 Abercrombie 3 8 95,3
Lacoste 9 2,4 31,2 Timberland 1 3 95,5
Hollister 19 5,0 36,1 Marathon 3 8 96,3
Armani 8 2,1 38,2 Navigare 3 8 97,1
Zara 41 10,7 49,0 ELA 1 3 97,4
Oackley 1 3 49,2 Urban 1 3 97,6
Levis 18 4,7 93,9 Under armor 1 3 97,9
Nike 23 6,0 59,9 HyO 2 5 98,4
Nivi 10 2,6 62,6 Unimoda 3 .8 99,2
Love me 14 3,7 66,2 Stradivarious 1 3 99,5
Forever 21 3 8 67,0 Eta fashion 2 5 100,0
Anitex 7 18 68,8 Total 382 100,0
Leonisa 14 3,7 72,5
Los '[I’_ES 1 ,3 72,8 Fuente: Investigacion de mercado
chanchitos Elaborado por: El autor
Adidas 19 5,0 77,7
Lee 7 1,8 79,6
Romano 1 3 79,8
RM 20 5,2 85,1
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Figura 41
Marca que recuerde
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Interpretacion.- Para determinar el nivel de posicionamiento de las marcas de ropa
en los consumidores se realizo la interrogante, ¢cuél es la marca de ropa que recuerdan?, en
donde se evidencio, que con un 14,14% en primer lugar las marcas no recordaban ninguna
marca, en segundo lugar se encuentra posicionada la marca ZARA con el 10,73%, en tercer
lugar se encuentra la marca “Tommy Hilfiger” con el 6,81%, en cuarto lugar la marca
“Aeropostale” con el 6,54%, en consecuencia Nike, RM, y Adidas con el 6,02%, 5,24% y

4,97% respectivamente.

ANALISIS.- Los consumidores en general no supieron manifestar una marca en
especifico al momento de responder esta pregunta, varias empresas no han generado un top of
mind en la mente de los consumidores, esto no quiere decir, que otra parte de los encuestados
no tenga una marca en especifico en su mente. La principal marca que las personas tienen en
sus mentes es ZARA del grupo Inditex, la cual tiene un posicionamiento de marca a nivel
mundial y resulta complicado superar ese posicionamiento. KARSOTTO debera basarse en

estrategias de la competencia con valor agregado para alcanzar los objetivos deseados.
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11. ¢Cudl es su marca o local comercial de prendas de vestir de Lee 1 3 74,3
su preferencia? Taty 8 2,1 764
Eta fashion 10 2,6 79,1
Tabla 46 Love me 9 2,4 81,4
. Pull and bear 1 3 81,7
Marca o local de preferencia Romano 1 3 819
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Leonisa 4 1,0 83,0
valido acumulado D'pratty 4 1,0 84,0
Mi angel 1 3 3 Adidas 2 5 84,6
Piel active 2 5 8 Nivi 4 1,0 85,6
Ninguna 114 29,8 30,6 Nike 5 1,3 86,9
Zara 16 4,2 34,8 Fashion kers 2 5 87,4
La plaza 20 5,2 40,1 La casa del jean 7 1,8 89,3
Armani 5 13 41,4 Captoos 2 5 89,8
Vogue 2 0 41,9 Hollister 5 1,3 91,1
Marathon 16 4,2 46,1 Blue dot 1 3 91,4
Conga 5 13 47,4 Unimoda 5 1,3 92,7
Siglo XXI 1 3 47,6 Joly 3 8 93,5
Jhonson 1 3 47,9 Divina 2 5 94,0
Santé 2 5 48,4 Mercado 12 3.1 97,1
Tommy hilfiger 3 8 49,2 Ted lapidus 1 3 97,4
El mundo del jean 2 9 49,7 Explorer 1 3 97,6
Stradivarious 1 3 50,0 '
C,reac_lones 1 3 97.9
Totto 2 9 50,5 génesis
Cornejas 1 3 50,8 Forever 21 1 3 98,2
GAP 1 3 51,0 Lacoste 1 3 98,4
Anitex 4 1,0 52,1 Levis 2 5 99,0
Aeropostale 13 3,4 55,5 Laguna mall 2 5 99,5
RM _ 70 18,3 73,8 La red 2 5 100,0
Los 3 chanchitos 1 3 741 Total _ 382 100,0
2 Fuente: Investigacion de mercado

Elaborado por: El autor
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Figura 42
Marca o local comercia de preferencia

11. i Cual es su marca o local comercial de prendas de vestir de su preferencia?
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Interpretacion.- Al realizar la interrogante para reconocer a la competencia, se
encontré que en el puesto niamero uno con el 29,84% no tienen ninguna marca o local de
preferencia para adquirir prendas de vestir, en segundo lugar con el 18,32% se encuentra RM,
en tercera posicion se encuentra la plaza shopping center, lugar en donde los consumidores

pueden realizar compras con el 5,24%, y con un empate técnico del 4,19% se encuentran la

marca ZARA y Marathon.

ANALISIS.- Para esta pregunta en donde podemos analizar la competencia que
existe, el 29,84% no supo manifestar ninguna preferencia en cuanto a marcas o locales
comerciales, y esto puede ser un punto a favor para lograr posicionar la marca KARSOTTO
en la mente de los consumidores locales. Como segundo lugar se encuentra posicionada la
marca RM en algunos consumidores de la localidad, lo cual puede ser un modelo a seguir

para captar mas clientes, esto podria servir para generar estrategias de seguidor frente a esta

marca nacional.
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12. ¢ En algtn momento usted ha escuchado o conoce la marca KARSOTTO?

Tabla 47
Posicionamiento KARSOTTO

Frecuencia Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido Si 27 7,1 7,1
NO 355 92,9 100,0
Total 382 100,0

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Figura 43
Posicionamiento KARSOTTO

12. ¢ En algan momento usted ha escuchado o conoce la marca KARSOTTO?
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Interpretacion.- KARSOTTO inicié actividades hace poco mas de un afio con un
giro de negocio enfocado a proveedor, por lo cual la marca no se encuentra posicionada por
ningun motivo dentro de la localidad urbana de la ciudad de Ibarra, con el 92,93% con una

respuesta negativa, y en segundo lugar con un 7,07% con respuesta positiva.

ANALISIS.- Esta claro que la marca KARSOTTO no tiene logrado un
posicionamiento en la mente de los consumidores, locales con el 92,93%, la localidad supo
manifestar que no conocen la marca, es por esta razon que este plan de marketing es de vital

importancia para poder lograrlo.
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13. ¢Al visualizar el logo de KARSOTTO como lo califica? en una escala del 1 al 5

siendo 1 de baja calificacion y 5 la més alta calificacion

Tabla 48
Calificacioén de logo

Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado

Nada interesante 3 8 8
Poco interesante 27 7,1 79
Algo interesante 107 28,0 35,9
Bastante interesante 160 419 77
Muy interesante 85 22,3 100,0
Total 382 100,0

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Figura 44
Calificacion de logo

13. ¢ Al visualizar el logo de KARSOTTO como lo califica? en una escaladel1 al5
siendo 1 de baja calificacion y 5 la mas alta calificacién
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor
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Interpretacion.- Al pedir a los encuestados que den su opinion del logo de la marca
KARSOTTO, tuvo una buena aceptacion dentro de los encuestados, en primer lugar con el
41,88% los encuestados respondieron que les resulta bastante interesante, en segundo lugar
con el 28,01% dijeron que es algo interesante, en tercer lugar con el 22,25% dijeron que les
parece muy interesante, y tan solo con el 7,07% y 0,79% dijeron que les resultaba poco

interesante y poco interesante respectivamente.

ANALISIS.- La marca KARSOTTO tiene una gran oportunidad con el logo de su
empresa a simple vista para los consumidores, solo pocos de los encuestados manifestaron
que les parecia poco interesante con el 7,07%, y nada interesante con el 0,79%, esto deja un

margen alto para que esta marca familiar pueda entrar en la mente de los consumidores.
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14. ¢ Por qué medio le gustaria conocer mas acerca de la marca KARSOTTO?

Tabla 49
Medio para conocer la marca
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Redes sociales 245 64,1 64,1
Péagina web 63 16,5 80,6
Flyers 5 1,3 81,9
Revistas 47 12,3 94,2
Mailing (correos) 4 1,0 95,3
Eventos de moda 18 4,7 100,0

Total 382 100,0

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Figura 45
Medio para conocer la marca

14. ;Por qué medio le gustaria conocer mas acerca de la marca KARSOTTO?
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Interpretacion.- Las personas respondieron que el medio mas apto para conocer la

marca KARSOTTO seria las redes sociales con el 64,14% en primer lugar, como segundo
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lugar escogieron la opcién de pagina web de la empresa con el 16,49%, en tercer lugar a
través de revistas con el 12,30%, cuarto lugar por medio de eventos de moda con el 4,71% y

por ultimo con el 1,31% y 1,05% a través de flyers y mailing respectivamente.

ANALISIS.- Los encuestados han sabido mencionar su agrado por el logo de la
marca y por donde quisieran saber mas acerca de la empresa es a través de las redes sociales,
como ya lo mencione antes, nos encontramos en un mundo digitalizado, dentro del cual las
personas hoy en dia gustan de informarse a traves de medios digitales como las redes
sociales, es asi que los encuestado han tenido preferencia sobre ese item con 64,1%, y en

segundo lugar de igual manera un medio digital como lo son las paginas web con el 16,49%
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15. ¢Estaria dispuesto a adquirir las prendas de vestir de la marca KARSOTTO si

cumple con sus expectativas?

Tabla 50
Adquisicion de la marca KARSOTTO

Frecuencia Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Sl 369 96,6 96,6
NO 13 3,4 100,0
Total 382 100,0

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Figura 46
Adquisicion de la marca KARSOTTO
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Interpretacion.- Los encuestados determinaron que adquiririan prendas de la marca

KARSOTTO siempre y cuando cumpla con sus expectativas con el 96,60% como respuesta

positiva, y en segundo lugar con el 3,40% como respuesta negativa para adquirir prendas de

la marca KARSOTTO.

ANALISIS.- En la pregunta mas importante para la marca KARSOTTO tuvo un

resultado positivo con el 96,60% de los encuestados a favor de adquirir la nueva marca, claro

estd que la empresa KARSOTTO deberd cumplir con las expectativas y deseos de los

consumidores para lograr crecer a nivel local y nacional.
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16. ¢ Qué red social usa con mayor frecuencia en su vida cotidiana?

Tabla 51
Red social de mayor uso

Frecuencia Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Facebook 302 79,1 79,1
Twitter 10 2,6 81,7
Instagram 43 11,3 92,9
Snapchat 1 3 93,2
Youtube 26 6,8 100,0
Total 382 100,0

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Figura 47

16. ¢ Qué red social usa con mayor frecuencia en su vida cotidiana?

Red social de mayor uso

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Interpretacion.- Los encuestados supieron manifestar que la red social que mas usan
es Facebook con el 79,06% en primer lugar, en segundo lugar con el 11,26% Instagram, y en
tercer lugar con el 6,81% Youtube, atras se encuentra twitter con el 2,62% y Snapchat con el

0,26%.

ANALISIS.-. Desde el dia en que Facebook inundo el internet, convirtiéndose en la
red social mas usada del mundo, ha tenido su auge hasta hoy dia, se evidencia dentro de la
investigacion donde el 79,06% de los encuestados se mantienen conectados a esta red social,
esto sera importante para dar a conocer informacion y todo lo referente a la marca

KARSOTTO.
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17. EDAD
Tabla 52
Edad
Frecuencia Porcentaje valido  Porcentaje acumulado
15-20 59 15,4 15,4
21-25 145 38,0 53,4
26-30 62 16,2 69,6
31-35 63 16,5 86,1
36-40 46 12,0 98,2
+40 7 1,8 100,0
Total 382 100,0
Flaborado por Fravor
Figura 48
Edad
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Fuente: Investigacion de mercado

Elaborado por: El autor
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Interpretacion.- Hubo una tendencia por encuestar a mas personas entre hombres y

mujeres de entre los 21-25 afios, y se ubica en primer lugar con el 37,96%, en segundo lugar

personas de entre los 31-35 afios con el 16,49%, en tercer lugar a personas de entre los 26-30

afios con el 16,23%, en cuarto lugar se encuesto a personas de entre los 15.20 afios con el
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15,45%, en quinto lugar con 12,40% a personas de entre los 36-40afios y por ultimo a un

pequefio grupo de mas de 40 afos.

ANALISIS.- Dentro de los encuestados se mantuvo una tendencia a las edades de los
mismos, se encuesto en mayor medida a personas de entre los 21-25 afios, con la hipotesis de
que los jovenes son los que adquieren de manera frecuente prendas de vestir, con el 37,96%,
los encuestados estuvieron dentro de ese rango de edad. Sin embargo, los consumidores
restantes son de vital importancia ya que dentro de la investigacion generan mas de la mitad
del porcentaje total, ya que con las estrategias adecuadas se podra captar a estos

consumidores y generar ingresos para la empresa KARSOTTO.
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18. Género
Tabla 53
Género
Frecuencia Porcentaje valido Porcentaje acumulado
M 134 35,1 35,1
F 248 64,9 100,0
Total 382 100,0

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Figura 49
Género
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Interpretacion.- La encuesta tuvo mayor reincidencia en encuestar a mujeres, y se
ubica en primer lugar con el 64,92% del género femenino, y segundo lugar con el 35,08% del

género masculino.

ANALISIS.- Claro esta que son las mujeres las que tienden a generar con mayor
frecuencia la compra de prendas de vestir es por eso que se decididé encuestar en mayor
medida al género femenino con el 64.92%, para conocer mas acerca de sus gustos y
preferencias y tendencias de compra, sin dejar de lado al género masculino con el 35,08%
dentro de los encuestados para conocer de primera mano las necesidades que los caballeros
puedan tener a la hora de escoger sus prendas de vestir, ya que hoy en dia incluso los

hombres se enfocan en vestir bien y obtener productos de calidad.



19. Ocupacion
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Tabla 54
Ocupacion
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido  acumulado
Ama de casa 12 3,1 3,1
Estudiante 173 45,3 48,4
Empleado publico 82 21,5 69,9
Empleado privado 95 24,9 94,8
Comerciante 19 5,0 99,7
Otros 1 3 100,0
Total 382 100,0

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Figura 50
Ocupacién
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Elaborado por: El autor
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Interpretacion.- La mayoria de encuestados resultaron ser estudiantes ubicdndose en

el primer lugar con el 45,29%, en segundo lugar resulto con el 24,87% empleados publicos,
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en tercer lugar hubo personas ocupadas en el &mbito publico con el 21,47%, en cuarto lugar
con el 4,97% las personas dedicadas al comercio, y por ultimo con 3,14% y 0,26 para las

opciones de ama de casa y otros respectivamente.

ANALISIS.- La mayoria de los encuestados al encontrarse en rangos de edad joven,
se produjo una tendencia de ocupacion hacia estudiantes con el 45,29%, en donde se podria
generar estrategias dedicadas a los jovenes para lograr ventas. Ya que este segmento se
preocupa por vestir bien y verse bien, obteniendo productos de excelente calidad a precios
moderados. De igual manera los empleados publicos y privados son un gran mercado, ya que

tienen la potestad de incurrir en gastos por su propia cuenta.



20. Nivel de instruccion
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Tabla 55
Nivel de instruccion
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido  acumulado
Vaélido Primaria 4 1,0 1,0
Secundaria 30 7,9 8,9
Superior 340 89,0 97,9
Cuarto nivel 8 2,1 100,0
Total 382 100,0

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Figura 51
Nivel de instruccion
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Interpretacion.- La mayoria de los encuestados resultaron tener un nivel de

educacién superior, ubicandose en primer lugar con el 89,01%, en segundo lugar con el

7,85% personas de instruccion secundaria, en tercera posicion personas con instruccion de

cuarto nivel con el 2,09% y finalmente con el 1,05% personas con instruccion de primaria.
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ANALISIS.- La mayoria de personas encuestadas poseen un nivel de instruccion
superior con el 89,01%, esto puede ser positivo como negativo para la investigacion, puesto
que, puede tratarse de personas con un nivel de adquisicion alto y prefieran generar compras
en tiendas internacionales o nacionales. Esto no quiere decir que las personas gue poseen un
nivel de educacion superior pueda sentirse apegado a la nueva marca KARSOTTO, por esta
razon se debera manejar las estrategias de manera correcta para poder generar una tendencia
de compra por parte de ese segmento. Ahora cabe recalcar que no por tener un nivel de
educacion superior las personas posean niveles econdémicos altos, es por esta razon que se
debera escoger con precision el segmento a atacar y dirigirse con estrategias de marketing

correctas.
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21. Sector de residencia

Tabla 56
Sector de residencia
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido  acumulado
San Francisco 125 32,7 32,7
El sagrario 120 31,4 64,1
Caranqui 80 20,9 85,1
Alpachaca 28 7,3 92,4
Priorato 29 7,6 100,0

Total 382 100,0

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Figura 52
Sector de residencia
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Interpretacion.- Los sectores de mayor poblacion dentro de la zona urbana de la
ciudad de Ibarra son San Francisco y El Sagrario que se ubican con el 32,72% y 31,41% en

primer y segundo lugar respectivamente, como tercer lugar se encuesto en el sector de
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Caranqui con el 20,94%, y por ultimo con el 7,59% y 7,33% en las zonas de priorato y

Alpachaca respectivamente.

ANALISIS.- Se enfoco un nivel de encuestas, visualizando las parroquias de mayor
auge de personas y se dividio de esa manera el total de encuestas, por esta razon es que para
San Francisco se obtuvo el 33,72% y El sagrario el 31,41% al ser las parroquias urbanas de
mayor tamario, en tercer lugar Caranqui con el 20,94%, tercero Priorato con el 7,59% y

Alpachaca con el 7,33%.
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3.14. Cruce de variables

Se determiné un cruce de variables en el cual se pueda determinar los puntos a favor
que la empresa KARSOTTO puede obtener luego de haber realizado la investigacion. Los

cruces seran los siguientes:

3.14.1. Cruce N°1 Geénero con frecuencia de compras

Figura 53
Adquisicion por género
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1. ¢Cual es su rango de compra en prendas de
vestir?

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Dentro de este cruce se puede apreciar que las mujeres tienen una tendencia a generar
méas compras de prendas de vestir con mayor frecuencia, por su parte los hombres no se

quedan atras ya que en estos ultimos tiempos tanto hombres como mujeres buscan estar a la
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moda y verse bien en todo momento, se puede notar que la compra de prendas de vestir esta
constantemente fluctuando gracias a que es un producto que se usa diario, y tiene una

tendencia a venderse con mayor intensidad cada tres meses, por parte de las mujeres.

3.14.2. Cruce N°2 Edades con frecuencia de compra

Figura 54
Frecuencia de compra- edades
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

El mercado mas atractivo para apostar se evidencia desde los 20 afios hasta 35 afios de
edad, ya que poseen una mayor frecuencia de compra y son ellos los que mantienen la

tendencia de mantenerse a la moda al ser de edades jovenes.
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3.14.3. Cruce N°3 Edades con rangos de pago por adquisicion de prendas de vestir

Figura 55
Rango de pago-edades

18.
EDAD
=07 W15-20
Ez1-25
O25-30
W31-35
(36-40
404 B +40

30+

Recuento

204

10

$15-330 F31-545 $46-F60 $61-375

2. ;Cual es el rango aproximado que paga usted por
la compra de prendas de vestir?

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Los jovenes en general se convierten en un mercado excelente para ofrecer productos
como los que KARSOTTO oferta, ya que segun el cruce realizado, los jovenes para cada uno
de los rangos son los que estan dispuestos a pagar mas, si las prendas de vestir que se les
ofrece cuentan con las exigencias que ellos buscan, llegando a pagar hasta los $75 délares por

la compra de prendas de vestir.
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3.14.4. Cruce N°4 Ocupacion con aspectos a fijarse a la hora de comprar prendas de

vestir

Figura 56
Ocupacidn-aspectos de adquisicion
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8. ;Cual es el aspecto en el que se fija al momento
de adquirir sus prendas de vestir?

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Los estudiantes siempre estan mas atentos a lo que ocurre en el mundo de igual
manera sucede a la hora de adquirir sus prendas de vestir que son muy importantes en su vida
diaria, Se puede apreciar como este mercado se enfoca tanto en marca, calidad, precio y

moda, es un mercado dificil de satisfacer pero no imposible.
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3.15. Andlisis de la demanda

3.15.1. Mercado potencial

Después de realizar la investigacion de mercado se pudo determinar que el mercado
potencial esta entre mujeres y hombres de entre los 21 a 40 afios de edad, ya que se manifesto
que este rango de edades son los que adquieren prendas de vestir con mayor frecuencia, y

estan dispuestos a pagar cantidades considerables por prendas de calidad.

De igual manera al finalizar la investigacion y realizar la comprobacion de resultados
se evidencio que las personas para un mercado potencial de la marca poseen , un nivel de
vida medio alto, medio y medio bajo, por lo cual resulta positivo para la empresa
KARSOTTO al ser personas que aceptaron la marca reflejando un 96,60% de aceptacion y

ademas tienen capacidad monetaria para solventar compras.

3.15.2. Frecuencia de demanda

Este punto para la empresa KARSOTTO es muy positivo al concluir la investigacion,
ya que las personas demostraron en su mayoria empatia por la marca KARSOTTO
alcanzando el 96,60% de aceptacion en cuanto a la pregunta que se realizd si estarian
dispuestos a adquirir productos de la marca KARSOTTO. Ademas la frecuencia de compra
de las personas es minima cada 6 meses hasta una vez al mes, lo cual representa ventas para

el sector de prendas de vestir



3.16. Calculo de oferta y demanda

3.16.1 Analisis de precios

Tabla 57
Célculo del precio promedio
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Precio promedio de

PRECIOS Precio Promedio Frecuencia
frecuencia
$15-$30 22,5 103 23175
$31-$45 38 120 4560
$46-$60 53 104 5512
$61-$75 68 55 3740
Total 382 16.129,5
Promedio 42,22

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Segun los datos que se adquirio en la investigacién de mercado se obtuvo resultados

de que las personas pagan un precio promedio de entre los $42, 22 ddlares, el cual proyectado

al 2020 crecera gracias a la inflacion que posee el pais del 1,31% para octubre del 2016 segun

datos proporcionados por el instituto nacional de estadisticas y censos (INEC) en su informe

mensual.

Utilizando la férmula de proyeccién se procedera a calcular el precio para cada afio.

P1="Po (1+i)t

Tabla 58

Precio promedio para el 2020 (proyeccion de precios)
Precio Inflacion Afo
42,22 1,31% 2016
42,77 1,31% 2017
43,33 1,31% 2018
43,90 1,31% 2019
44,48 1,31% 2020

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor
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3.17. Demanda

Para el calculo de la demanda se procedera a tomar en cuenta el PEA proyectado, el

cual se realizd en base a datos recopilados por SENPLADES

Por lo tanto el PEA a usarse serd: PEA=76.220 personas en la zona urbana de la

ciudad de Ibarra.

Demanda (volumen de ventas)

Por medio de la investigacion realizada se determind la frecuencia de compra de las
personas dentro de la ciudad Ibarra para prendas de vestir, por lo tanto se indica a

continuacion la demanda que presentd el pablico segin su nimero de veces de compra.

Tabla 59
Céalculo de la demanda

N° de personas

NUmero de respuestas segln con referencia al
Frecuencia de compra encuestados Porcentaje PEA

Una vez al mes 95 24,9 18.979
Una vez cada 3

146 38,2 29.116
meses
Cada 6 meses 100 26,2 19.970
Una vez al afio 41 10,7 8.156
Total 382 100,0 76.220

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

A través de la encuesta se puede determinar la cantidad de personas segun el PEA

urbano de la ciudad de Ibarra para cada frecuencia establecida dentro de la investigacion.
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Para calcular la demanda se tomara el PEA proyectado para el 2016 de 76.220
personas Yy se establecera el numero de personas para cada frecuencia de compra, a traveés del

porcentaje encontrado dentro de la investigacion de mercado.

Tabla 60
Céalculo de la demanda

Cantidad de
veces que se

N° de personas demando la

Tiempo en el afio segun con referencia compra de ropa
Frecuencia de compra encuesta Porcentaje al PEA al afo
Una vez al
12 meses al afio 24,9 18.979 227.748
mes
Una vez cada _
4 trimestres al afio 38,2 29.116 116.464
3 meses
Cada 6 meses 2 veces al afo 26,2 19.970 39.940
Una vez al
1 vez al afio 10,7 8.156 8.156
ano
Total 100,0 76.220 392.308

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Dentro del célculo de la demanda se procede a determinar el nimero de personas con
relacion al PEA que demandan la compra de prendas de vestir, dentro de la cual podrian ser
posibles clientes para la empresa KARSOTTO. Segun su frecuencia de compra y el tiempo
extendido dentro del afio, se multiplica el niUmero de personas con relacién al PEA con el
tiempo en el afio, para dar como resultado la cantidad de compras para cada uno de los

tiempos al afio, y asi determinando la demanda Q con una cantidad de 392.308.

A continuacion se procede a calcular la demanda establecida en délares a través del

precio promedio que se calculd en primer lugar dentro de este punto, el cual es $42,22 dblares
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que las personas estdn dispuestas a pagar por la adquisicion de sus prendas de vestir,

multiplicando ese dato por la cantidad Q de la demanda establecida:

Demanda$=Q * P

Demanda $= 392.308 * $42,22= $16.563.243,76

en dolares de $16.563.243,76

Se puede determinar después del calculo realizado que al afio hay una demanda total

Tabla 61
Calculo de la proyecciéon de la demanda
Proyeccion _ )
Proyeccion de la . Inflacién %
. de la Proyeccion o
Afo demanda en ) octubre de crecimiento
demanda en ] de precios
) dolares 2016 del PEA Ibarra
cantidades
2016 392.308 $16.563.243,76 42,22 1,31% 2,99%
2017 404.038 $17.280.705,26 42,77 1,31% 2,99%
2018 416.119 $18.030.436,27 43,33 1,31% 2,99%
2019 428.561 $18.813.287.90 43,90 1,31% 2,99%
2020 441.375 $19.632.360 44,48 1,31% 2,99%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

En el céalculo de la proyeccion de la demanda, se debe aclarar que la demanda

encontrada tanto para el 2016 como la proyectada para el 2020, es una demanda total de

adquisicion de prendas de vestir dentro de la ciudad de Ibarra para la zona urbana.

Para la proyeccion de la demanda en cantidades se procedié a tomar en cuenta el

porcentaje de crecimiento del PEA de Ibarra del afio 2010 multiplicado por la cantidad Q que

se encontrd para el afio 2016.

Por otra parte para la proyeccion de la demanda en ddlares se multiplicé la demanda

Q por el precio promedio que se proyectd en base a la tasa de inflacion del Ecuador para

octubre del 2016 de 1,31% segun datos del Banco central del Ecuador.
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3.17.1. Célculo de la demanda potencial de la empresa KARSOTTO

Tomando en cuenta el porcentaje de aceptacion de la marca dentro de la investigacion
de mercado con el 96,60% y el céalculo de la demanda total dentro de la ciudad de Ibarra, se
procede a calcular una demanda potencial para la empresa KARSOTTO para el afio 2016, a
través de una regla de tres, la cual se explicara dentro de las siguientes tablas, empezando por

determinar el nimero de personas segun el PEA que podrian aceptar la marca KARSOTTO:

Tabla 62
Calculo de la demanda potencial para KARSOTTO segun estudio de mercado
PEA IBARRA URBANO 2016 %
76.220 personas 100%
Aceptacién de la marca KARSOTTO %
73.628 personas 96,60%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Se determina que las personas que aceptaron la marca KARSOTTO son 67.863 dentro
del PEA urbano de la ciudad de Ibarra. Con eso se determina los posibles clientes que
podrian adquirir productos de la marca KARSOTTO, aun asi se determina que el valor es
demasiado alto para una microempresa que tiene apenas un afio y medio de vida, por lo cual
el valor determinado, se encuentra sesgado ya que dentro de la ciudad se encuentran varias

opciones de compra, las cuales son una competencia alta para la empresa KARSOTTO.

Por lo tanto se tomara un riesgo de determinar que el 40% de esa poblacion (27.145
personas) sera la que se podra captar después de haber presentado las estrategias dentro del

capitulo de la propuesta.
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Tabla 63
Posible demanda para la empresa KARSOTTO

Cantidad de
veces que se

N° de personas demand¢ la

Tiempo en el afio segun con referencia compra de ropa
Frecuencia de compra encuesta Porcentaje al PEA al afo
Una vez al
12 meses al afio 24,9 6.759 81.108
mes
Una vez cada _
4 trimestres al afio 38,2 10.369 41.476
3 meses
Cada 6 meses 2 veces al afo 26,2 7.112 14.224
Una vez al
1 vez al afio 10,7 2.905 2.905
ano
Total 100,0 27.145 139.713

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Luego de realizar los célculos para determinar una posible demanda para la empresa
KARSOTTO con la informacion recolectada dentro de la investigacion de mercado se
determina que podria existir una demanda en cantidades Q de 139.713 de veces al afio; cabe
recalcar que estos datos son una posible demanda que se podria llegar a captar luego de haber

implementado las estrategias mercadoldgicas correctas dentro del capitulo cuatro.

3.18. Oferta

Dentro de la ciudad de Ibarra se podran encontrar gran variedad de tiendas de ropa,
pero casi la mayoria de estas tiendas no poseen una aceptacion de marca o un top of mind
establecido dentro la poblacion de la ciudad de Ibarra urbana, por lo cual de las 382 encuestas
realizadas, 114 dieron como resultado que no tenian ninguna marca o local comercial de

preferencia.
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Para determinar la oferta se tomara como referencia las marcas o locales comerciales
con mayor aceptacion para las personas dentro de la ciudad de Ibarra, entre la cuales se puede
encontrar: Zara, La plaza shopping center, Marathon, Aeropostale, RM, Eta fashion, y por
altimo también se tomard como referencia a las personas que adquieren sus prendas de vestir

dentro de las zonas de los Mercados del sector urbano de Ibarra.

Tabla 64

N° de personas con relacion al PEA con referencia a la marca o local comercial de
preferencia

% segln :
_ ) o Cantidad de personas
Competidores investigacion de PEA Ibarra urbano ] )
segun el porcentaje
mercado
Zara 4,2 76.220 3.201
La plaza shoppin
P PRIng 5,2 76.220 3.963
center
Marathon 4,2 76.220 3.201
Aeropostale 3,4 76.220 2.591
RM 18,3 76.220 13.948
Eta fashion 2,6 76.220 1.982
Love me 2,4 76.220 1.829
Taty 2,1 76.220 1.601
Mercado 3,1 76.220 2.363
TOTAL 45,5% 34.679

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

Se puede apreciar que dentro de las variables de competidores se encuentra la marca
Zara, la cual no es propia dentro de la ciudad de Ibarra, esto puede darse porque las personas
usualmente buscan variedad en otras ciudades del pais, asi como también dentro de centros

comerciales en donde pueden encontrar mayor variedad de marcas en un solo lugar.

Para proceder a calcular la oferta se tomara en cuenta el valor determinado dentro de

las marcas mas representativas para las personas del PEA del sector urbano de la ciudad de
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Ibarra, el cual es 34.679 personas, determinando un 45.5% del total del PEA, ya que la
mayoria de las marcas dentro del sector urbano de la ciudad de Ibarra, no se encuentran

posicionadas en la mente de los consumidores.

Tabla 65
Célculo de la oferta

N° de personas

) ) Cantidad de
) Tiempo en el con referencia
Frecuencia de . ; ) veces que se
afno segun la Porcentaje al PEA con )
compra _ o _ oferto
investigacion referencia en la
) productos (Q)
competencia
Unavez al mes 12 meses al afio 249 8.635 103.620
Una vez cada 4 trimestres al
N 38,2 13.248 52.992
tres meses afio
Cada 6 meses 2 veces al afo 26,2 9.086 18.172
Una vez al afio 1 vez al afio 10,7 3.711 3.711
TOTAL 100% 34.679 178.495

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

A partir del nimero de personas con relacion al PEA urbano de la ciudad de Ibarra, y
luego de haber calculado el nimero de personas para cada marca representativa en la mente
de los consumidores del sector urbano de la ciudad de Ibarra (34.679) se procedi6 a calcular
la oferta para cada una de las frecuencias de compra extendidas en el tiempo de un afio,

multiplicando el nimero de personas por el tiempo.

Luego de haber calculado la oferta en cantidades Q (178.495) se procede a calcular la
oferta en cantidades monetarias, multiplicando el valor Q, por el precio promedio antes

encontrado de $42,22 ddlares.

Oferta en dolares $= Q * Precio promedio

Oferta en dolares $= 178.495* $42,22= $7.536.058,90
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Se puede evidenciar que dentro del valor calculado de 178.495 como cantidad de
compras al afio con referencia a la competencia de las marcas mas recordadas por los
consumidores, existe una oferta total a nivel monetario dentro del sector urbano de la ciudad

de Ibarra de $7.536.058,90

Tabla 66
Proyeccion de la oferta

Contribucion a

Proyeccion ] la variacion
. » Inflacion _
de laoferta  Proyeccion de la Proyeccion de trimestral
Afio ) ) octubre
en cantidades oferta en délares precios 2016 Octubre 2016
Q) en el 4rea de
manufactura
2016 178.495 $7.536.058,90 42,22 1,31% 0,05%
2017 178.584 $7.638.037,68 42,77 1,31% 0,05%
2018 178.673 $7.741.901,09 43,33 1,31% 0,05%
2019 178.762 $7.847.651,80 43,90 1,31% 0,05%
2020 178.851 $7.955.292,48 44,48 1,31% 0,05%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

La proyeccién de la oferta se basa en la tasa de contribucion a la variacion trimestral
para octubre del 2016 en el area de manufactura, segin datos proporcionados por el banco

central del Ecuador, dentro de las estadisticas macroeconémicas.

Se multiplica las cantidades Q por el porcentaje de contribucion para cada uno de los
afios y se obtiene la oferta, por su parte, para obtener la proyeccién en délares se multiplica

cada uno de los valores Q por los valores encontrados en la proyeccion de precios
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Tabla 67
Demanda insatisfecha
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Demanda insatisfecha

Demanda 2016

Oferta 2016

Demanda insatisfecha

392.308

178.495

213.813 pedidos de compra

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor

La demanda insatisfecha se encuentra con un valor de 213.813 pedidos de compra

para prendas de vestir, dentro de la zona urbana de la ciudad de Ibarra, lo cual demuestra una

gran cantidad de oportunidades de mercado donde la empresa KARSOTTO puede dirigir sus

estrategias y lograr posicionarse como marca textil y generar ventas hacia los consumidores.

La demanda insatisfecha se encuentra restando la demanda actual menos la oferta

actual y se obtiene la demanda insatisfecha.

Tabla 68
Proyeccion de la demanda insatisfecha
Afo Demanda Oferta Demanda
insatisfecha en el
tiempo
2016 392.308 178.495 213.813
2017 404.038 178.584 225.454
2018 416.119 178.673 237.446
2019 428.561 178.762 249.799
2020 441.375 178.851 262.524

Fuente: Investigacion de mercado-Calculos
Elaborado por: El autor

La proyeccion de la oferta se encontré en cantidades para cada uno de los afos,

restando las cantidades desde el afio 2016 hasta el afio 2020, determinando que la empresa

KARSOTTO tiene probabilidades altas de lograr alcanzar al mercado deseado y generar
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ventas para sus productos. Cabe sefialar que esta demanda insatisfecha proyectada es a un
nivel general de la zona urbana de la ciudad de lIbarra, convirtiéndose en un mercado

potencial para la empresa KARSOTTO.

Tabla 69
Proyeccion de la demanda insatisfecha en délares

Afo Demanda Oferta Demanda

insatisfecha en el

tiempo
2016 $16.563.243,76 $7.536.058,90 $9.027.184.86
2017 $17.280.705,26 $ 7.638.037,68 $9.642.667,58
2018 $18.030.436,27 $7.741.901,09 $10.288.535,18
2019 $18.813.287.90 $7.847.651,80 $10.965.636,10
2020 $19.632.360 $7.955.292,48 $11.677.067,52

Fuente: Investigacion de mercado-Célculos
Elaborado por: El autor

La demanda insatisfecha en ddlares determina el valor monetario que no esta siendo
captado por los oferentes dentro de la zona urbana de la ciudad de Ibarra. Esta demanda
insatisfecha presentada en cantidades monetarias es una gran oportunidad para empresas

nacientes como lo es KARSOTTO.

3.20. Analisis de la competencia

La competencia mas fuerte que se presenta dentro del sector son los pequefios locales
comerciales que se encuentran distribuidos en la zona urbana de la ciudad de Ibarra, dentro de
los cuales la gran mayoria no generan estrategias de marketing, por lo cual no se encuentran
posicionadas en la mente de los consumidores, y por tal motivo los consumidores realizan sus

compras en diversas tiendas sin tener una marca o local de preferencia.

Claro esta que a pesar de ello una de las marcas nacionales méas fuertes dentro del

sector urbano de la ciudad de Ibarra en RM, que a través de su experiencia a lo largo de los
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afios, su marca ha logrado posicionarse en gran parte de ciudadania, gracias a las estrategias
de marketing y comercio que ha realizado para cada uno de los segmentos que RM ofrece sus

productos.

En segunda instancia una marca internacional es la que los consumidores han logrado
captar en sus mentes, como lo es ZARA del grupo INDITEX, gracias a sus amplios
conocimientos dentro del ambito textil, tendencias de moda, comercializacion, marketing y
segmentos de mercado muy bien escogidos ha logrado posicionarse en la mente de los
consumidores del mundo incluido dentro del pais de Ecuador y en una cierta proporcion

dentro de la zona urbana de la ciudad de Ibarra.

Dentro de la investigacion de mercado se determind que en el puesto nimero uno de
marcas o local comercial de prendas de vestir los consumidores prefieren RM, en segundo
lugar se encuentra “La plaza shopping center” por su gran variedad de tiendas de prendas de
vestir, donde el usuario tiene mayor variedad de opciones para escoger, y en tercer lugar se
encuentra ZARA, gue si bien es cierto la marca no se la encuentra dentro de la ciudad, pero
los consumidores optan por viajar a la capital del Ecuador, para obtener esta marca

reconocida a nivel internacional.

3.21. Conclusiones

e Se pudo determinar que existe una oferta variada en cuando a prendas de vestir, pero
también se evidencid que las personas ubicadas en el sector urbano de la ciudad de Ibarra
no tienen una marca preferencial para adquirir sus prendas de vestir.

Por lo cual la oferta es alta pero a su vez es factible ingresar al mercado con estrategias

bien definidas.
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La oferta se calcula en base a la investigacion tomando como referencia las marcas mas
recordadas por parte de los consumidores, mediante lo cual se encontré6 que estos
productos se ofertaron 178.495 veces a lo largo del afio
Existe una demanda de compra de prendas de vestir elevado de 392.308 veces que se
demanda el producto a lo largo del afio, lo cual indica que KARSOTTO tiene
posibilidades de adquirir clientes.
El posicionamiento de la competencia es alto con relacion a KARSOTTO, tomando como
numero uno a RM por las respuestas obtenidas dentro de la investigacion esta marca es la
mas recordada por los consumidores locales con un total de 13.948 personas que tiene
como preferencia esta marca
Dentro de la investigacion existio una respuesta positiva en cuanto a la posibilidad de
adquirir prendas de la marca KARSOTTO si estas cumplen con los estandares de calidad
que ellos buscan.
Los precios promedios que las personas estan dispuestas a pagar oscilan entre los $42
hasta $45 ddlares por prendas de vestir, lo cual ayudard a marcar estrategias de precios
para captar la atencion de los potenciales clientes.
Dentro de la investigacion se registra una demanda insatisfecha para el afio 2017 de
225.454 veces que puede demandarse las prendas de vestir, lo cual representa una gran
oportunidad para KARSOTTO de captar estas posibles compras y fidelizar clientes,
usando las estrategias correctas.
Esta claro que la demanda insatisfecha que se encontrd es demasiada alta para que una
empresa pequefia como KARSOTTO logre abarcarla, por lo cual se determina que para el
caso KARSOTTO debera optar por tratar de alcanzar solamente un 8%de la demanda
insatisfecha total siendo 18.036 veces que este tipo de producto puede demandarse en el

afo.
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Tabla 70
Segmentacion de mercados
SEGMENTO 1 SEGMENTO 2 SEGMENTO 3
VARIABLES
Geogréfica Canton Ibarra, zona Cantén lbarra, zona Canton lIbarra, zona
urbana urbana urbana
Edades 15-20 afios de edad 15-20 afios de edad 15-20 afios de edad
Sexo Hombres y mujeres ~ Hombres Mujeres
Estado civil Solteros Casado Casado
Educacion Secundaria Secundaria Secundaria
Socioeconémica Nivel de ingresos Nivel de ingresos Nivel de ingresos

mayor o igual a $100

dolares mensuales

mayor o igual a $150

dolares mensuales

mayor o igual a $100

dolares mensuales

Conductual Personas que Personas que Personas que
realicen compras realicen compras realizan compras de
cada 6 meses cada 6 meses prendas de vestir una

vez al mes
SEGMENTO 4 SEGMENTO 5 SEGMENTO 6

Geografica Canton lbarra, zona Cantén lIbarra, zona Cantdn Ibarra, zona
urbana urbana urbana

Edades 21-25 afios de edad 21-25 afos de edad 31-35 afios de edad

Sexo Hombres y Mujeres  Mujeres Mujeres

Estado civil Solteros Soltera Casada

Educacién Superior Superior Superior

Socioeconémica Nivel de ingresos Nivel de ingresos Nivel de ingresos

mayor o igual a $360

dolares mensuales

mayor o igual a $400

mensuales

mayor o igual a $600

dolares al mes

Conductual

Personas que
realicen compras de
prendas de vestir

cada 3 meses

Que realicen

compras cada mes o

tres meses por ano

realicen

Que

compras cada tres

meses
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3.22.1. Atractivos de mercado

NUmero uno

Un atractivo de mercado para la empresa KARSOTTO serd la frecuencia de compra
que tienen las personas del segmento que se escoja, el cual para este caso serd una frecuencia
de compra de cada tres meses en prendas de vestir, dado por hecho que el tamafio del

mercado que existe para este tipo de producto es alto.

NUmero dos

La rentabilidad de este tipo de mercado es amplia, lo cual se deduce al ser un producto
de necesidad basica. Ademas de ello se encontr6 dentro de la investigacion de mercado que la
demanda para este producto es muy alta y las personas estan dispuestas a pagar precios de

hasta 60 dolares si el producto cumple con las especificaciones que ellos buscan.

Mercado meta

El mercado meta al cual se va a enfocar la empresa KARSOTTO, sera a las personas
ubicadas en el canton Ibarra en la zona urbana, en edades de entre 21 a 25 afios, entre
hombres y mujeres en estado civil solteros, con un nivel de educacion superior, dado como
punto fundamental un atractivo de mercado de frecuencia de compra de cada tres meses en
prendas de vestir, dando por sentado que la investigacion determind que el tamafio del
mercado para este tipo de producto es alto y la demanda dentro en esas edades es esencial

para abarcar este tipo de productos.



CAPITULO IV

4. PROPUESTA

PLAN DE MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA
“KARSOTTO” DEDICADA A LA CONFECCION DE PRENDAS DE VESTIR EN LA

CIUDAD DE IBARRA PROVINCIA DE IMBABURA”

4.1. Antecedentes

Dentro de este capitulo se procedera a realizar la propuesta para el proyecto, la cual
estard basada en el anélisis tanto interno como externo, a través de herramientas de
investigacion como lo son la entrevista al administrador de la microempresa, la encuesta
realizada a los empleados de KARSOTTO, y las fichas de observacion directa que se realizd
dentro de las distintas areas de la empresa. De igual manera se basard en el FODA

estructurado una vez recogida la informacion interna y externa de la empresa KARSOTTO.

A su vez la propuesta se basara en la informacion recopilada dentro del capitulo tres, a
través de la investigacion de mercado que se realiz6 a la zona urbana de la ciudad de Ibarra,
dentro de la cual se pudo evidenciar el no posicionamiento de la marca KARSOTTO vy el

mercado potencial que la empresa puede captar a través de estrategias bien estructuradas.

De esta manera se procederd a establecer las estrategias pertinentes para lograr
alcanzar las oportunidades que la empresa KARSOTTO puede alcanzar del mercado local, y
logren corregir las actividades que no se han desarrollado correctamente dentro de la empresa

para lograr darse a conocer.
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4.2. Objetivos

4.2.1. Objetivo general

Elaborar un plan de marketing para lograr posicionar a la empresa KARSOTTO,

dedicada a la confeccion de prendas de vestir, en la ciudad de Ibarra, provincia de Imbabura.

4.2.2. Objetivos especificos

Fortalecer la estructura organizacional y determinar un manual de funciones acorde al

cargo desempefiado por cada integrante de la empresa.

e Fortalecer puntos clave dentro de la imagen corporativa, a través de herramientas del
marketing.

e Implementar estrategias de marketing mix para desarrollar las fortalezas de la empresa, y
corregir las debilidades de la misma.

e Incorporar estrategias de posicionamiento para la marca KARSOTTO tomando en cuenta

el giro de negocio que maneja.

e Desarrollar estrategias de publicidad y promocién para lograr atraer a los clientes que la

empresa KARSOTTO busca dentro del mercado local.

4.3. Documentacion legal

La microempresa KARSOTTO dedicada a la confeccidn de prendas de vestir cuenta
con la documentacidn correcta para incurrir en su giro de negocio, asi también se encuentra al

dia en sus declaraciones mes a mes dentro del SRI.

4.4. Diagnostico

Luego de haber realizado el FODA para la microempresa KARSOTTO, se han

encontrado varias falencias dentro de la empresa, dentro de las cuales podemos referenciar:
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e Dentro de la estructura organizacional de la empresa no se encuentra un departamento de
marketing, por lo cual se da por entendido que no existe un profesional de marketing, por
lo cual la empresa no puede definir estrategias de marketing para lograr posicionarse
dentro del mercado.

e De igual manera las funciones para cada cargo se encuentran incompletas por lo cual en
ciertas ocasiones se dificulta el correcto funcionamiento de la empresa.

e Dentro del estudio de mercado se pudo evidenciar que el logotipo de la marca
KARSOTTO tuvo una gran aceptacion entre los encuestados, pero de igual manera la
imagen corporativa en si de la marca carece de varios aspectos que deben complementar a
la imagen corporativa.

e Al ser por el momento una empresa dedicada a proveer prendas de vestir a una empresa
de venta por catalogo, resulta dificil una comunicacion directa con el consumidor final.

e La empresa no ha realizado actividades en cuanto a promocion y publicidad de manera
correcta para lograr posicionarse en la mente de los consumidores.

e Se encuentra por el momento con muy pocos clientes.

4.4.1. Marketing estratégico

Estrategias de comunicacion interna

Este tipo de estrategias se encuentran dirigidas a los que conforman una entidad es
decir el cliente interno. EI mantener un ambiente laboral comunicado y ordenado es de vital
importancia para que los trabajadores se sientan identificados con la empresa y sean fieles a
la misma, inculcandoles la cultura corporativa con la cual se maneja la empresa y haciendolos

sentir pertenencia por la empresa.
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El poder mantener una comunicacion exitosa los empleados deben sentirse satisfechos
e integrados dentro de la empresa, a través de la informacién transparente que se maneje

dentro de la misma.

La transmision de conocimientos debera ser constante entre todos y cada uno de los
empleados y jefes, teniendo respuestas de parte y parte. Por lo cual se usaran herramientas
dentro de esta estrategia como lo es una restructuracion de la estructura organizacional,
fortalecimiento de la imagen corporativa, y un manual corporativo, para lograr mayor

operatividad dentro de la empresa.

Estrategias de crecimiento

Se pretende usar la matriz Ansoff para alcanzar el objetivo de crecer como empresa

eligiendo la mejor direccién estratégica para hacerlo.

Tabla 71
Matriz Ansoff

Producto

Actuales Nuevos

Desarrollo de
Penetracion NnuUevos

Actuales -
productos/servicios

Desarrollo de Diversificacion
mercados

La idea sera generar
nuevos mercados con
los productos
actuales que la
empresa ya tiene, a
través de nuevos
canales de
distribucion,
eligiendo nuevos
segmentos de
mercado.

Mercados

Nuevos

Elaborado por: El autor
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Para esta estrategia se debera incursionar en la implementacion de nuevos canales de
distribucion como lo es un local comercial o ventas online, pretendiendo que la empresa
llegue a nuevos consumidores a través de la correcta eleccion de un nuevo mercado meta, y

de esta manera alcanzar el objetivo de crecer y posicionarse en el mercado.

Estrategias de posicionamiento

Este tipo de estrategia sera la indicada para posicionar la marca KARSOTTO. Es de
vital importancia que la empresa se adapte a lo que esta sucediendo en el mundo a nivel
mercado, para lograr comunicar a nuestro mercado objetivo lo que KARSOTTO puede

ofertar.

El tipo de posicionamiento a usarse seré el basado en la competencia, mediante el cual
se comprara nuestros productos con las marcas competidoras lideres dentro del sector en el
que KARSOTTO desea ingresar. Enfocandose como seguidor de las marcas fuertes dentro

del mercado local, sin dejar de lado la calidad con la que se maneja KARSOTTO.

Estrategias de integracion

KARSOTTO usara una estrategia de integracion hacia adelante la cual implica la
eliminacion de los intermediarios, ya que KARSOTTO es fabricante y desea posicionar su
marca, y de esta manera lograr una comunicacién directa con los clientes finales y de esta

manera dar a conocer la marca KARSOTTO dentro del mercado.



4.5. Matrices para implementar Plan de marketing

Tabla 72
Matriz para plan de marketing N°1
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MARKETING | POLITICAS | OBJETIVOS
ESTRATEGICO

ESTRATEGIAS

TACTICAS

Implementar
una nueva
estructura

organizacional,

que se acople al

giro de negocio
gue maneja

KARSOTTO,

determinando

las correctas

Fortalecer la
estructura

Estrategias de | organizacional

comunicacion y determinar

Presentar la nueva
estructura
organizacional
con sus
respectivas
funciones de

Implementacion
de la estructura
organizacional
realizada.

-Exhibir el
concepto

comunicacion KARSOTTO

. imagen
interna y fortalecer la .
corporativa
Imagen
) actual para
corporativa
alcanzar un

reconocimiento
dentro de la
localidad urbana
de la ciudad de
Ibarra

corporativos

-Fortalecimiento
de imagen

interna las funciones ) g
funciones para manera grafica
para cada X
cardo todo el personal | con su respectiva
g y mejorando la jerarquia
comunicacion
dentro del
mismo, en un
100%, durante
el afio 2018
Redisefio de la -Realizar las
filosofia debidas
empresarial, preguntas para
para generar realizar el
mayor identidad redisefio
empresarial.
- -Redisefio de -Matriz
Redisefar la S
. . Fortalecer mision, vision, | axioldgica  de
filosofia actual untos clave rincipios valores
Estrategias de de la empresa P P plosy
dentro de la valores

Implementacion

-Desarrollo del
manual
corporativo.

-Usé del
material grafico

Elaborado por: El autor
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Tabla 73
Matriz para plan de marketing N°2

MARKETING

ESTRATEGICO

POLITICAS

OBJETIVOS

ESTRATEGIAS

TACTICAS

Estrategias de
crecimiento

Estrategias de
posicionamiento

Estrategias de
integracion

Posicionamiento
de la marca
KARSOTTO

Establecer
estrategias de
marketing
para
posicionar la
marca
KARSOTTO
en la mente de
los
consumidores

Se aplicara
estrategias de
ventaja
diferencial,
logrando un

reconocimiento
por parte de los
consumidores de
la marca
KARSOTTO.

Implementar
estrategias de
seguidor.

Desarrollo de
estrategias
publicitarias

Desarrollo de
estrategias  del
mix de marketing

-Servicio post-
venta
-Presentacion
de marca en
eventos de
moda.

Implementacion
de estrategias
de  marketing
digital. (google

Adwords)
-Aplicacion de
publicidad
tradicional
-Aplicar
estrategias  de
precio para
captar mas
clientes como
precios de

penetracién
-Material POP
para
consumidores.

-Canales de
distribucion.

-Creacion y
colocacion  de
roll up en la
empresa

-Elaboracion de

afiches A3 vy
flyers, con la
marca de la
empresa
KARSOTTO.

Elaborado por: El autor
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4.6. Estrategia de comunicacion interna

4.6.1. Politica uno

Fortalecer la estructura organizacional y determinar las funciones para cada cargo.

1. Objetivo

Implementar una nueva estructura organizacional, que se acople al giro de negocio
que maneja KARSOTTO, determinando las correctas funciones para todo el personal y

mejorando la comunicacion dentro del mismo, en un 100%, durante el afio 2018.

2. Estrategia

Presentar la nueva estructura organizacional con sus respectivas funciones de manera

gréafica con su respectiva jerarquia.

3. Téacticas

Se presentara una adaptacion al actual organigrama estructural de la empresa
KARSOTTO, que cuente con los niveles jerarquicos correctos y ademas se adapte a los

empleados por medio de las funciones que se van a establecer para cada cargo de la empresa.

a) Estructura organizacional

Se debe determinar cuéles seran los puntos a fortalecerse dentro de la estructura
organizacional, para lograr un correcto funcionamiento interno con respecto a los empleados

de la empresa, tomando en cuenta sus respectivas funciones.

Uno de los puntos que se procedera a fortalecer es la implementacion del area de

marketing, puesto que la empresa KARSOTTO no cuenta con esa area actualmente.



Figura 57
Propuesta estructura organizacional
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Gerente propietario

Administrador

Gerencia de marketing y
ventas

Departamento de Departamento de recursos
Contabilidad humanos
- Operarias (0s)

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor

b) Manual de funciones

El manual de funciones servira para tener muy claras las actividades de cada uno de

los integrantes que conforman a la empresa KARSOTTO, esto facilitara la comunicacion

interna, mejorando la actividad laboral.




Tabla 74

Matriz de funciones por cargo N° 1
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Administrador

- Controlar los contratos y convenios correspondientes.

- Recomendar a la gerencia, alternativas de solucion para solventar
dificultades que se presenten dentro y fuera de la empresa.

- Coordinar acciones con las diferentes areas de la empresa para elevar
los niveles de productividad.

- Presentar reportes mensuales de los procesos y convenios

- Dirigir y controlar las actividades operativas para la buena gestion
administrativa y financiera de la empresa.

- Cumplir con los horarios establecidos

-Capacidad de anélisis
-Resolucién de
conflictos

-Integridad

-Manejo de personal
-Capacidad de negocios
-Toma de decisiones
-Trabajo en equipo

CARGO FUNCIONES PERFIL DEL CARGO | SUBORDINADOS
INMEDIATOS
Gerente - Establecer politicas internas de la empresa. -Lider G. Administrativo
propietario - Solicitar y verificar resultados mensuales de cada una de las areas. -Tener consigo ansias de | G. Area contable
- Ejercer la representacion legal, judicial y extrajudicial asi como dirigir y | emprender G. RR.HH
ejecutar las actividades necesarias para el cumplimiento efectivo de las | -Proactivo G. Marketing y
funciones encomendadas a todos los departamentos. -Habilidad comunicativa | ventas
-Firmar conjuntamente con la contadora los cheques para los pagos | -Direccion de personal Operarias (0s)
respectivos. -Integridad
-Cumplir con los horarios establecidos -Toma de decisiones
-Trabajo en equipo
Gerente - Generar y suscribir alianzas estratégicas con otras empresas. -Lider G. Area contable

G.RR.HH

G. Marketing y
ventas.
Operarias (0s)

Gerente  area

contable

-Elaborar los registros diarios de las operaciones econémicas.

-Mantener actualizado el PLAN GENERAL DE CUENTAS de la
empresa.

-Realizar el control diario del flujo de caja.

-Elaborar y presentar reportes contables requeridos por su jefe inmediato.
-Informacion para lograr elaborar el presupuesto de la empresa

- Cumplir con los horarios establecidos

-Experiencia
-Uso de
contables
-Toma de decisiones
-Integridad

-Trabajo bajo presion.

herramientas

Fuente: Investigacion directa

Elaborado por: El autor




Tabla 75

Matriz de funciones por cargo N° 2
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-Mantener un control estadistico de los diferentes clientes

-Cotizar los gastos a incurrir

-Desarrollar estrategias de post-venta

-Realizar reportes para la alta gerencia de las actividades en que se ha incurrido.
-Cumplir con los horarios establecidos

de marketing y ventas
-Capacidad de
comunicacion

CARGO FUNCIONES PERFIL SUBORDINADOS
INMEDIATOS
Gerente -Nombrar, contratar, sustituir y capacitar al talento humano, respetando la | -Liderazgo
recursos normativa aplicable para cada una de las areas respectivas. -Objetivo
humanos -Control de permisos, vacaciones, enfermedad y calamidad. -Toma de decisiones
-Cumplir con los horarios establecidos -Manejo de personal
Gerente  de | -Creacidn e implementacion de estrategias de marketing para alcanzar los -Toma de decisiones Operarias (0s)
marketing y | segmentos de mercado deseados. -Trabajo en equipo
ventas -Lograr incremento de ventas a través de la correcta utilizacion de estrategias. -Conocimiento del area

-Presentar oportunamente problemas que se puedan estar suscitando en el area de
trabajo a la alta gerencia.

Gerente area | -Elaborar los registros diarios de las operaciones econémicas. -Experiencia
contable -Mantener actualizado el PLAN GENERAL DE CUENTAS de la empresa. -Uso de herramientas
-Realizar el control diario del flujo de caja. contables
-Elaborar y presentar reportes contables requeridos por su jefe inmediato. -Toma de decisiones
-Informacidn para lograr elaborar el presupuesto de la empresa -Integridad
- Cumplir con los horarios establecidos -Trabajo bajo presion.
-Aseo y mantenimiento de las areas de trabajo, muebles y equipos de taller.
-Realizar con esmero y dedicacion cada una de las prendas asignadas L .
. ) . -Trabajo bajo presién
-Realizar el control de calidad de cada prenda al final del proceso . .
. . ) . -Trabajo en equipo
Operarias | -Cumplir con los horarios establecidos .
. ) . . i . -Capacidad de acatar
(0s) -Manejar un control de inventario del material a su disposicion

ordenes
-Experiencia en el area

Fuente: Investigacion directa

Elaborado por: El autor
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4.7. Estrategia de comunicacion interna

4.7.1. Politica dos

Redisefar la filosofia actual de la empresa KARSOTTO vy fortalecer la imagen

corporativa

1. Objetivos

e Redisefio de la filosofia empresarial, para generar mayor identidad empresarial.

e Fortalecer puntos clave dentro de la imagen corporativa actual para alcanzar un
reconocimiento dentro de la localidad urbana de la ciudad de Ibarra

2. Estrategia

Redisefio de mision, vision, principios y valores corporativos, dado que estos son de
vital importancia ya que generan el camino a seguir por parte de quienes conforman la

empresa, a través de decisiones y actividades que se realiza dentro de KARSOTTO.

De esta manera es que se procede a redisefiar estos puntos ya que no han tenido mayor
relevancia en el periodo de actividades en los que ha incurrido la empresa KARSOTTO desde

el afio 2015.

Asi como también iniciar actividades para lograr fortalecer la imagen corporativa

actual de la empresa.

3. Téctica

La mision actual que maneja KARSOTTO es: “Somos una empresa textil fundada en
la ciudad de Ibarra en el afio 2015, orientada a brindar la méas alta calidad y disefios de Ultima
moda para la satisfaccion total de nuestros clientes.” Esta misiéon no ha tenido mayor

relevancia dentro del manejo de la empresa KARSOTTO.
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Por parte de la imagen corporativa se iniciara el disefio de un manual corporativo para
destacar los atributos que el logo de KARSOTTO desea evocar a sus clientes y posibles
clientes, para que de igual manera los que conforman KARSOTTO logren identificarse con

esta empresa.

Reestructuracion de la mision

Tabla 76
Propuesta para redisefio de la mision
INTERROGANTES RESPUESTAS
¢Quién es KARSOTTO? KARSOTTO microempresa textil
Lograr alcanzar la satisfaccion total de
¢ Qué busca KARSOTTO? nuestros clientes a través de estandares de

calidad, precios y disefios apropiados.
¢ Qué hace KARSOTTO? Confeccion de prendas de vestir
) Brindar opciones a la moda y cumplir con las
¢Por qué lo hace KARSOTTO? _ )
expectativas de los consumidores
KARSOTTO trabaja para los consumidores
¢Por quién trabaja KARSOTTO? que gustan de wvestir a la moda sin

distinciones.

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor

Propuesta de la nueva mision

“La microempresa textil KARSOTTO busca alcanzar la satisfaccion total de nuestros
clientes a través de estandares de calidad, precios y disefios a la ultima moda dentro de

nuestras prendas de vestir, con el objetivo de alcanzar las expectativas de nuestros clientes.”
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Restructuracion de la vision

La vision actual que maneja KARSOTTO es: “Llegar a liderar el mercado local y
convertirnos en una empresa textil reconocida en el &mbito nacional gracias a la calidad e

innovacion en cada una de nuestras creaciones.”

Tabla 77
Propuesta para redisefio de la vision

INTERROGANTES RESPUESTAS

) ) ) Ser una marca textil reconocida y
¢ Cémo visualiza a KARSOTTO en el

futuro? posicionada dentro del mercado local y
uturo”

nacional
. N Prendas con los mas altos estandares de
¢, Cual es la proyeccion que desea ) o )
calidad siguiendo la moda actual, y primera
expresar? B
opcion de compra
Incrementar la cartera de productos como

) ) sea necesario, de acuerdo a los
¢Qué es lo que hara KARSOTTO en el

‘ ) requerimientos de los consumidores para
uturo®

alcanzar la total satisfaccion de los
consumidores.
¢Cuando lo hard KARSOTTO? En los proximos 5 afios

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor

Propuesta vision

“Para el ano 2022 la marca textii KARSOTTO serd una marca reconocida y
posicionada dentro del mercado local y nacional, cumpliendo con los mas altos estandares de
calidad e innovacion dentro de nuestras prendas de vestir siguiendo la moda actual logrando
la total satisfaccién de los consumidores, convirtiendo en la primera opcién de compra de

prendas de vestir.
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Restructuracion de principios

Tabla 78
Matriz axioldgica de principios
Grupos de
interés
Clientes  Proveedores  Empleados Sociedad Estado TOTAL
Principios
Calidad de
X X X - X 4
productos
Mejora
) X X X - - 3
continua
Comunicacion X X X - - 3
Competitividad X X X X X 5
Credibilidad X X X X X 5
Innovacion X X X X 4

Fuente: Investigacion directa

E

laborado por: El autor

Calidad en los productos: Se logra la calidad dentro de nuestros productos a través de los
altos controles efectuados a nivel interno con eficiencia y eficacia, brindando de esta
manera la confianza dentro de nuestros stakeholders.

Mejora continua: Los problemas que puedan suscitarse dentro de la empresa serviran de
motor para estar en constante mejora dentro de la empresa para lograr la satisfaccion
dentro de clientes, proveedores y empleados.

Comunicacién: La comunicacion empresarial estard presente dentro de KARSOTTO,
para lograr actividades eficientes con el trabajo en conjunto de los grupos de interés.
Competitividad: Lograr ser una marca competitiva dentro del mercado, a través del
trabajo en conjunto y actividades eficientes.

Credibilidad: Ser una marca de renombre positivo dentro del mercado y los diferentes

grupos de interés, gracias a los estandares de calidad que KARSOTTO realiza.



216
e Innovacion: Estar presentes dentro del campo de la innovaciéon por medio del constante
aprendizaje de las necesidades y expectativas de nuestros clientes, empleados y

proveedores.

Restructuracion de valores

Tabla 79
Matriz axioldgica de valores
Grupos de
interés
Clientes  Proveedores  Empleados Sociedad Estado TOTAL
Valores
Honestidad X X X X X 5
Transparencia X X X - X 4
Trabajo en
_ X X X - - 3
equipo
Responsabilida
X X X X X 5
d
Respeto X X X - - 3

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor

e Honestidad: Las actividades que la empresa KARSOTTO realiza estan sustentadas en
actuar siempre con veracidad, a niveles internos y externos.

e Transparencia: La informacion que KARSOTTO maneja en temas legales y a niveles de
estado, debera ser de libre alcance para rechazar cualquier acto de corrupcion dentro de la
empresa.

e Trabajo en equipo: El trabajo en equipo sera vital para desempefiar las actividades que
KARSOTTO ejerce dentro del mercado, ya que por medio de este se logra la calidad y

eficiencia dentro de la empresa y hacia el mercado.
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e Responsabilidad: Las actividades que la empresa desempefia deberan ser realizadas de
manera oportuna, tomando responsabilidad por los actos en los que se incurra.

e Respeto: El trato entre los grupos de interés de la empresa debera ser de manera cordial

para mantener un buen ambiente laboral dentro y fuera de la empresa.
Fortalecimiento de la imagen corporativa
a) Imagen corporativa actual

En la actualidad la empresa KARSOTTO ha manejado una imagen corporativa basada
solo con la creacién del logotipo de la empresa, peor no ha incurrido en actividades como un
slogan, pantone del logotipo, papeleria corporativa, o aplicativos. Se puede apreciar que el
logotipo ya cuenta con una tipografia establecida, y un isotipo que no ha sido explicado de
una manera técnica. A pesar de ello, se decide usar el actual logotipo puesto a que los
resultados en la investigacion de mercado, dieron como aceptacion positiva hacia el actual
logotipo.

Figura 58
Imagotipo de la microempresa KARSOTTO

Q

KARSOTTO

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor
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b) Puntos a fortalecer dentro de la imagen corporativa (Propuesta)
e Identificacion.- Se propone para la marca KARSOTTO agregar una palabra que
identifique el giro de negocio que maneja la microempresa, servird para que los
consumidores no tengan ningun tipo de confusidon con respecto a las actividades que

ejerce KARSOTTO.

Figura 59
Palabra de identificacion para la microempresa

TEXTIL

Elaborado por: El autor

e Slogan.- La microempresa KARSOTTO no cuenta con un slogan que identifique a la
empresa como tal y la diferencia de su competencia, el slogan serd corto, y de facil
recordacion para los consumidores, ademas representara lo que la empresa quiere enfocar

hacia el mercado.

Figura 60
Propuesta de slogan

calidad e Moda...

Elaborado por: El autor
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Figura 61
Fortalecimiento del imagotipo de KARSOTTO (Propuesta)

KARSOTTO.

calidad en Moda...

Elaborado por: El autor

¢) Manual corporativo

El manual corporativo serd la base para guiar la correcta implementacion de los
elementos graficos que conforman la imagen corporativa de la empresa KARSOTTO. Cabe
indicar que para que el manual tenga el funcionamiento que se desea, debera contar con
varios aspectos, como: el deber de todos de los que conforman la microempresa de utilizarlo
de manera apropiada, y acoplar la filosofia empresarial dentro del manual. Ademas de ellos,
se debera acoplar los nuevos estandares de la imagen a un nivel de comunicacion interna,
incluyendo la imagen dentro de los materiales internos, tanto para uso de los empleados como

para usos legales (papeleria), y sefialéticas de la marca.



KARSOTTO..

calidad e Moda...
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KARSOTTO..

calldad ewn Moda...

KARSOTTO para fomentar el uso adecuado de la imagen de la
microempresa, hace presencia de este manual, en donde se

incluye todas las pautas visuales dentro de la imagen empresarial.

La imagen que se presenta dentro de este manual deberd ser
apreciado por todos aquellos que lo usen como un aliado valioso
para la comunicacién interna y externa. Cabe recalcar que el uso
de este manual y los elementos que lo conforman deberan ser
manejados de manera rigurosa y aplicable a las circunstancias
correctas, sin animo de hacer algun tipo de dafio que pudieren

afectar de alguna manera a la imagen de la empresa.

El contenido de este manual no deberd ser modificado por
ninguna circunstancia, aperturdndose a cambios solamente por
medio de acuerdos que realice la alta gerencia de la microempresa

KARSOTTO.



1. MARCA

Una marca es la manera en que las empresas logran identificarse ante el mercado y
debera estar alineada al giro de negocio que maneja la empresa, siempre buscando la manera

de diferenciarse de su competencia.

La marca serda el punto vital para que los consumidores puedan reconocer a la
microempresa y pueda convertirse en una marca reconocida y alcanzar el objetivo de generar

un “top of mind”.

La marca estara estructurada de varios elementos como son:

e Logotipo

El logotipo de la microempresa KARSOTTO se visualiza con una estructura atractiva
para los consumidores, expresando un aire de calidad y excelencia, conformada por dos letras
que son parte del nombre de la microempresa. Este logotipo se estructurd con la finalidad de

ser facil de recordar y que logre posicionarse en la mente de los consumidores.

Figura 62
Logotipo
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e Isotipo

Sera definida como la parte simbdlica con la que cuenta la marca KARSOTTO, por
medio de este simbolo se trata de expresar lo que la empresa busca realizar dia a dia, lo cual

es la mejora continua, innovacion y el constante crecimiento que la empresa busca alcanzar.

Figura 63
Isotipo

e Slogan

El slogan propone un esquema de confianza y calidad que genere una actitud positiva
para todos aquellos que interacten con la marca, ademas de ser corta y facil de recordar. El

slogan para la marca KARSOTTO es “Calidad en moda” utilizando una tipografia Bradley

Hand ITC.

Figura 64
Slogan

calidad e Moda...
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e Imagotipo

Por ultimo el imagotipo sera la union de simbolos, tipografia y logotipo para

conformar la marca ya estructura.

Figura 65
Imagotipo

KARSOTTO..

calldad en Moda...

2. CONSTRUCCION Y APLICACION

a) Modulacion

Las proporciones de marca con las que se deben manejar cualquier uso de la misma
deberdn ser iguales para cualquier uso, por tanto dentro del modular de construccién de
marca, se procede a alinear a los elementos que conforman a la marca KARSOTTO en una

estructura de 15x12.



Figura 66

Modulacion
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KARSOTTO.

calidad e Moda...

b) Area de aislamiento de marca

El area de aislamiento es una zona vacia que protege a la imagen de marca grafica de

cualquier elemento grafico que no se elaborado dentro del manual y no forme parte de la

misma, esto permite que se respete la integridad visual de la marca.

El espacio de proteccion sera proporcional para cada lado del area que conforma la

marca. Esta proteccion tendra un espacio de 2cm por lado.

Figura 67

Area de aislamiento de marca

—

O

KARSOTTO.-

calidad en Moda...
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c) Colores corporativos

Los colores corporativos que KARSOTTO usa no deben ser modificados por ninguna

circunstancia puesto que estos forman parte de la identificacion de KARSOTTO.

Para la correcta aplicacion de los colores corporativos se establecera un pantone
especifico para que los colores no tengan variantes en cualquier actividad grafica en la que se

incurra usando la marca.

Los colores corporativos usados dentro la marca KARSOTTO, seran Verde oscuro, y

negro, los cuales poseen un significado, como se explica a continuacion:

Verde oscuro: Se lo denomina como un color neutro, pero desde un aspecto
psicoldgico se convierte en un color primario, puesto que evoca equilibrio, tranquilidad,

frescura, ademas de renovacion.

Negro: Se puede determinar como un color fuerte, libre de cualquier otro color, evoca

desde un aspecto psicoldgico poder, elegancia, prestigio, estilo y modernidad.



Figura 68
Colores corporativos
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d) Usos y variantes del logotipo

Para determinados usos graficos del imagotipo de la microempresa no serd posible
usarla en sus colores reales por motivos alternos de que se pueda requerir un solo tipo de tinta
0 color. Por esta razon debe quedar claro que el imagotipo no deberd sufrir ninguna
modificacion pero si se podra usar variaciones en cuanto los colores que contrarresten a la

imagen.

Figura 69
Usos y variantes del logotipo

KARSOTTO.. KARSOTTO

calidad e Moda...

calidad en Moda...

Positivo Negativo

X5

KARSOTTO..

calidad em Moda...

Alterno positivo Alterno negativo
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3. TIPOGRAFIA

Con el fin de mantener la coherencia en todas las publicaciones y comunicados de
KARSOTTO, se ha seleccionado la tipografia Prestige Elite Std Bold, y Bradley Hand ITC,
las cuales seran para el uso en textos e imagenes necesarias para cualquier tipo de

comunicado.

4. PAPELERIA

La papeleria de la microempresa estara estructurada en el formato internacional DIN,
que regula los tamafios de impresion y ayuda a regula la maquetacién correcta para cada

elemento de papeleria.

a) Hoja de carta

Elemento que ayudara a en el momento de enviar algin tipo de comunicado,
plasmando en él, la marca, donde se identifica la identidad de la microempresa. Cada
integrante de la microempresa debera usar este formato en caso de requerir el envio de algln

comunicado.
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Figura 70
Hoja de carta
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b) Sobre

Servira para el traslado de la documentacion pertinente, protegiendolo de cualquier

tipo adversidad que pueda suscitarse.

Figura 71
Sobres

DATOS EMPRESARIALES

S
A
KARSOTTO.

calidad en f/":;:fr!.-.. { j
DATOS EMPRESARIALES

SOBRE FORMATO ISO (NOMBRE: DL; TAMARNO: 220 X 110mm) en formato simple y

con ventana.
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c) Sobre bolsa

Figura 72
Sobre bolsa

K Q

KARSOTTO.-.

calidad en Moda...

DATOS EMPRESARIALES

FORMATO ISO ESTANDARIZADO (NOMBRE: C4; TAMANO: 324 X 229mm)
d) Tarjeta de presentacion

Servira para la presentacion hacia los diferentes stakeholders que puedan suscitarse.



Figura 73
Tarjeta de presentacion
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Tnlg. Hugo Caragolla

Gerente Administrativo

hcaragolla@hotmail.com
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T1£: 099-517-2309/062-652-406
Direccién: Av. Atahulapa y pasaje C.

Ibarra-Imbabura.

CARA FRONTAL

KARSOTTO TEXTIL

*  Confeccién de prendas de vestir de calidad.
* Prendas a la (ltima tendencia de la moda.
*  Servicio post-venta

CARA POSTERIOR
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5. VESTIMENTA

Figura 74

Vestimenta

Personal administrativo Operarias (0s)

4.8. Estrategias de crecimiento, posicionamiento e interaccion

4.8.1. Politica tres

Posicionamiento de la marca KARSOTTO

1. Objetivo

Establecer estrategias de marketing para posicionar la marca KARSOTTO en la mente

de los consumidores.
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2. Estrategias

Se aplicaré estrategias de ventaja diferencial, logrando un reconocimiento por parte de los

consumidores de la marca KARSOTTO.

Implementar estrategias de seguidor.

Desarrollo de estrategias publicitarias

Desarrollo de estrategias del mix de marketing

3. Tacticas

Servicio post-venta

Presentacion de marca en eventos de moda.

e Implementacidon de estrategias de marketing digital. (google Adwords)

e Aplicacion de publicidad tradicional

e Aplicar estrategias de precio para captar mas clientes como precios de penetracion
e Material POP para consumidores.

e Canales de distribucion.

e Creacion y colocacion de roll up en la empresa

e Elaboracién de afiches A3y flyers, con la marca de la empresa KARSOTTO.

4.9. Estrategias de posicionamiento

Se pretende usar acciones similares a las de la competencia mejorandolas en un
sentido mercadoldgico para lograr hacer que la marca KARSOTTO sea reconocida dentro del

mercado local.
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a) Servicio post-venta

Se propone a KARSOTTO implementar la actividad post-venta, estableciendo desde
un principio una base de datos de todos los clientes que logre captar y mantenerse en contacto

con estos clientes para lograr fidelizarlos.

Se debe poner a cargo por lo menos a dos personas por el momento de mantener este
servicio para cada cliente que KARSOTTO obtenga. Averiguando de esta manera las quejas,
observaciones y alcanzando a evidenciar los gustos y preferencias de sus clientes, logrando
de esta manera generar un sentimiento de apego por parte de los clientes hacia la marca

KARSOTTO, posicionandose asi en la mente de los consumidores.

El personal que este encargado de esta actividad debera realizar varias interrogantes al

cliente las cuales se estructuran en el siguiente cuadro:

Tabla 80
Cuadro de interrogantes en post-venta.

¢Como fue su experiencia al momento de

realizar su compra?

¢Considera usted que la prenda que adquirié

se ajusta a sus gustos y preferencias?

¢Se siente satisfecho(a) con la(s) prenda(s)

que adquirio?

¢Podria indicar

KARSOTTO?

alguna sugerencia para

¢La calidad de la(s) prenda(s) es la que

esperaba obtener?

¢Le gustaria que KARSOTTO ofrezca otro

tipo de prendas?

¢Se ha presentado algln inconveniente con

la prenda?

¢Qué prenda(s) es la de su preferencia

adquirir?

Elaborado por: El autor

Estas interrogantes seran el lineamiento que el personal deberan seguir para mantener
a sus clientes interesados en la marca, como se aprecia la entrevista debera ser corta y concisa
para no incomodar al cliente, ademas de ello el personal debera efectuar una atencion al

cliente positiva y con buen trato. De esta manera la microempresa sera capaz de mantenerse
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actualizado en cuanto los problemas que se puedan estar dando y lograr implementar las

soluciones pertinentes

b) Presentacion de marca

En el ambito de la moda es necesario que los consumidores puedan apreciar de
manera directa la marca, calidad y como punto vital el producto, por este motivo se propone
participar en eventos de moda, dentro de los cuales se implemente sin lugar a duda la marca y

la esencia de la marca KARSOTTO.

Se propone realizar eventos de moda dentro de un saldn de eventos, que atraiga a los
consumidores a través de las buenas practicas publicitarias que se establezcan, y generando
de esta manera captar clientes potenciales, esta es una es una excelente oportunidad para

presentar la marca a los consumidores y llamar la atencion de los mismos hacia la marca.

Dentro de estos eventos la imagen de la marca debe estar bien establecida en lugares
estratégicos en donde los consumidores puedan apreciarla, y logre asi ganarse el

reconocimiento dentro de sus mentes.

Figura 75
Propuesta de colocacién de marca en eventos

Elaborado por: El autor
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4.10. Estrategias de crecimiento

Producto

e Actividad uno

Para destacar a la marca se propone aplicar empaques sefializados con la marca
KARSOTTO, los cuales no presentan por el momento la microempresa, y genera un valor
afiadido a los productos de KARSOTTO, dejando de lado los empaques de fundas
transparentes sin ningun tipo de detalle ni identidad. A continuacion se presenta el formato de

empaque para KARSOTTO:

Figura 76
Propuesta de empaque KARSOTTO

Elaborado por: El autor
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Precio

e Actividad uno (Precios de penetracion)

Se procedera a proponer una estrategia de precios de penetracion en el mercado, la
cual consiste en establecer un precio inicial bajo para los productos que oferte KARSOTTO,
puesto que la microempresa se ha dedicado solamente a ser proveedor y desea ser un
vendedor directo esta estrategia de precios debera permitirle aumentar su participacion en el
mercado y atraer a los consumidores para aumentar sus ventas, el volumen de ventas debera
compensar los costes de produccion. Una vez que la microempresa haya logrado formar
clientes leales a la marca y si la experiencia fue positiva para los clientes, KARSOTTO podra

llegar a aumentar sus precios poco a poco.

El objetivo final con esta estrategia es generar un contacto de los consumidores que se
desea atraer con la marca, para que se logre hacer de un reconocimiento dentro del mercado

al que este apuntando la empresa.



240

e Actividad dos (Precios psicologicos)

Ademas de ello se apunta a establecer precios psicoldgicos impares para captar la

atencion de los consumidores, generando una atraccién emocional que impulse la compra.

Tabla 81
Propuesta de precios
PRENDA PRECIO ANTERIOR PVP PROPUESTA DE PRECIOS
PVP
Blusas para dama $15 - $25 $13,99-$22,99
Vestidos $24 - $30 $17,99-$26,99
Faldas $19 - $21 $15,99-$19,99
Busos para dama vy
adolescentes $19 - $25 $14,99-$22,99
Licras $17 - $23 $15,99-$21,99
Ropa deportiva para dama $35 - $40 $30,99-$38,99
Sacos para dama $19 - $21 $17,99-$19,99
Camisetas para caballero $17 - $20 $15,99-$18.99
Busos para caballero $19 - $23 $15,99-$21,99
Chompas para caballero y i i
adolescentes $21 - $25 $19,99-$23,99
Bvd’s para caballero vy i i
adolescentes $17 - $20 $14,99-$18,99
Bagguins para caballero y i i
adolscentes $21 - $25 $18,99-$23,99
Camisas tipo polo $19 - $21 $16,99-$19,99
Camls_e~tas con estampado $15 - $19 $14,99-$18.99
para nifios
Cardigan para hombre $17-$21 $17,99-$21,99
Cardigan para dama $17-$21 $24,99-$29,99

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor

Cabe indicar que los precios que se proponen se realizd conjuntamente con la
direccion de la empresa, tomando en cuenta costes de produccion, sin perjudicar

monetariamente a la microempresa.
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a) Plaza (Distribucion)

Dentro de la investigacion de mercado se pudo apreciar que los consumidores en su
mayoria hacen compras de prendas de vestir directamente en un punto de venta, ya que les
genera mas confianza al poder interactuar directamente con los productos y con la marca
como tal, por este motivo se hace la propuesta de establecer un local comercial en el centro
de la ciudad por motivo de facil acceso para los consumidores, y optando por el momento por
una estrategia de distribucion selectiva, debido al tamafio actual de la microempresa

KARSOTTO.

El sector en el cual seria oportuno establecer el local comercial de KARSOTTO seria
la parroquia de EIl Sagrario debido a la constante transicion de los consumidores por esta zona

urbana de la ciudad de Ibarra, ademas de ser un sector netamente comercial.
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Figura 77

Zona comercial El Sagrario
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Fuente: Google maps
Elaborado por: El autor

b) Promocién

e Actividad uno

Se propone para esta parte del mix de marketing una estrategia para impulsar la
marca, en donde la microempresa deberd contratar personal cada cierto tiempo y mostrar las

cualidades de los productos que ofrece KARSOTTO, afianzando la calidad y confiabilidad

que la marca KARSOTTO puede ofertar.

Estos impulsadores de marca deberan colocarse en sitios en donde el flujo de personas

sea constante y les permita captar a posibles clientes y aumentar las ventas de la marca

KARSOTTO.
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e Actividad dos

Se propone elaborar material POP para entregar como obsequios por un monto de
compra, esto incentivara las ventas y generara lealtad hacia la marca, haciendo que la marca

gane un reconocimiento en la mente de los consumidores.

Boligrafos

Figura 78
Boligrafos con marca

f’ \//

Elaborado por: El autor

Toma todo

Figura 79
Propuesta material POP TOMA TODO

Elaborado por: El autor
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Llaveros

Figura 80
Propuesta material POP LLAVEROS
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Elaborado por: El autor

El material POP debera ser entregado a los consumidores como regalos por la compra
de un monto especifico de compras, generando de esta manera una atraccion hacia la marca,

impulsando un sentimiento de apego hacia ella por medio de estos obsequios.

. Actividad tres

Se propone generar ofertas o descuentos promocionales cada cierto tiempo para lograr
fidelizar clientes y a su vez generando reconocimiento de marca, claro esta que estos
descuentos o promociones a mitad de precio se realizaran en ocasiones especiales para que no

afecta la perspectiva del cliente con referencia a los precios normales de compra.

Figura 81
Propuesta descuentos

55

Q @ KARSOTTO

Elaborado por: El autor
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Figura 82
Propuesta Mitad de precio
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Elaborado por: El autor

4.11. Estrategias de integracion hacia adelante

Lo que se busca es tener un nuevo canal de distribucion para lograr comunicacién con
el cliente final de manera directa para de esta manera dar a conocer lo que KARSOTTO es

puede ofrecer a los consumidores. Manteniendo los canales actuales de distribucion.

4.12. Desarrollo de estrategias publicitarias

4.12.1. Marketing digital

a) Pagina web

La decision de elegir como canal publicitario y ventas mediante herramientas online

se da gracias al mercado meta escogido, ya que los hombres y mujeres de este segmento
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tienen una tendencia a relacionarse mucho mas con estas herramientas, ya sea por su edad

que esta mas relacionada con la tecnologia, o el estilo de vida que llevan

Se propone crear una pagina web de KARSOTTO en donde los consumidores puedan
mantenerse al tanto de lo nuevo en cuanto a la marca, y a su vez conocer todo acerca de la
misma, en donde puedan encontrar, productos, precios, contactos, etc., todo aquello con lo
cual la empresa logre generar una emociéon de apego en los consumidores generando una

comunicacion directa con los mismos.

Figura 83

Propuesta de pagina web para KARSOTTO N°1

JBase xR T < | e
C () | @ Esseguro | https://karsottodesi te.com

icaciones  f ESTUDIOS_INDUSTR [ in

X Crea un sitio WiX

KARSOTTO TEXTIL INICIO ACERCA DE NOSOTROS TIENDA CONTACTANOS e ()

MISION
VISION

SHOP NOW

Elaborado por: El autor

Dentro de la pagina web se podra encontrar como inicio el logo de la empresa y a lo
que se dedica, logrando un impacto visual de marca desde el momento que ingresan a la

pagina de la empresa.
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Figura 84

Propuesta de pagina web para KARSOTTO N°2

VT T i e, B e O SEREC
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o
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INICIO  ACERCA DE NOSOTROS TIENDA CONTACTANOS G0
NUEVAS OFERTAS

COMPRA AHORA

Elaborado por: El autor

De igual manera a medida que el consumidor o cliente navegue por la pagina web
podré encontrar varias ofertas promocionales que podrian darse por cada cierto tiempo para
ciertas prendas, esto ayudaria a generar visitas mas frecuentes por los clientes finales,

generando una razon para visitar con mas frecuencia la pagina.

Figura 85
, .
Propuesta de pagina web para KARSOTTO
VO i i, A S
C () | @ Esseguro | https:;//karsottodesign.wixsite.com/karsott O
it Aplicaciones f ESTUDIOS_INDUSTRI  [3) inf201610,pdf [ffj Tendencias globales < [ifj Tendencias globales - @B Codificar Respuestas [ ;De donde viene la rc  rrx Noticia - inditex.com » Otros marcadores

X Crea un sitio WiX

KARSOTTO TEXTIL INICIO ACERCA DE NOSOTROS TIENDA CONTACTANOS B0

CUERINA BLUSA ESTAMPADA

$25:00 $22.50 $22.00  $17.60

ACERCA DE

KARSOTTO

Somos una. micro empresa: dedicada’ a 'la
confeccion: de”_prendas de vestir de dptima
calidad y prendas a-la moda, para lograr la
satisfacciéniy cumplir con las expectativas de
nuestros clientes

Elaborado por: El autor
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De igual manera si los clientes o consumidores lo desean pueden encontrar el como
inicio esta microempresa, y los estandares de calidad que se manejan para ofertar sus

productos, generando asi mayor confianza para los clientes finales.

b) Fortalecimiento de las fan page de Facebook e Instagram

Se decidio proponer un fortalecimiento de las fan page de la empresa, puesto que estas
no cuentan con la administracion correcta, es por este motivo que se propone generar mayor
publicidad de las prendas que se ofertan dentro de KARSOTTO dia a dia para ello, debera
existir un encargado de esta labor, el cual este pendiente de brindar un buen trato a los

clientes que logre captar KARSOTTO.

En primer lugar se propone generar publicidad a través de Facebook con cuenta
vinculada a Instagram lo cual servira para que una publicidad creada sea publicada en las dos

plataformas sociales al mismo tiempo.

Figura 86
Cuentas vinculadas de Facebook e Instagram

I'i Karsotto - Design Q ﬁ Karsotto Inicio  Buscar amigos
Pagina Mensajes Notificaciones Estadisticas Herramientas de publicacion Configuracion Ayuda ~ Eduardo Garrido 0
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General Anuncios de Instagram

Jessie Yanez

Tus anuncios de Instagram usaran esta cuenta de Instagram

Sicreas anuncios en Facebook usando esta pagina, puedes usar @karsotto.design para representar atu
negocio en los anuncios de Instagram. Esto te ayudara a conectarte mejor con la comunidad de Instagram.

Maria Victoria

EXTEE

Gabbi Andrade

V(\ @karsotto.design

hitps:/instagram.comikarsotto design Wit
S ——, ’ w Rowy Villegas
Notif Wapsoppe  —ouidores
S
Eliminar cuenta | Mishell Dominguez
2 8
-
Israel Villegas
Personas y ofras paginas !
ﬂ Erika Cabezas
Plblico preferido de la pagina
e Karen Estefania
Anuncios de Instagram '
ﬂ Susy Auz Mera
Destacados
1“ Lore Cifuentes
W4 Usar en varias publicaciones

Buzdn de ayuda de la pagina

Elaborado por: El autor
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Figura 87
Fan page actual de Facebook
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Elaborado por: El autor T L e

La pagina actual de igual manera aln usa partes de su marca inicial lo cual no genera
un sentido de atraccion por parte de los consumidores y no interactian con la pagina de la
empresa ni las publicaciones que se realiza. Por esta razon la propuesta es actualizar de

manera inmediata todos los factores de imagen corporativa y generar un constante manejo de

estas herramientas online.

Figura 88
Fan page actual de Instagram

' Instagram ® O o
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S >

Elaborado por: El autor
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De igual manera sucede con la fan page de Instagram en donde tan solo ha conseguido
58 seguidores en un afio, esto se deberia de igual manera al poco uso que se le ha dado, y la

falta de interaccién con la misma.

Asi es como se propone generar una campafia publicitaria desde Facebook que se

conecte a la vez a la cuenta de Instagram para captar mas clientes.

Esta campafia online ayudard a generar mayor trafico para cada una de las redes
sociales, captando mayor afluencia de clientes y consumidores que lograran interactuar de

manera directa con la empresa KARSOTTO.

Figura 89
Elaboracion de publicidad para Facebook e Instagram

Karsotto Desing (2357655799... v

CONJUNTO DE ANUNCIOS: Define tu pablico, presupuesto y calendario

Publico Definicion del pablice

Mas informacitn
TN Tu piblco esté
definido,

Crear nuevo Usar un publico guardade ¥

Alcance diario estimado

Cerrar 9 - £ 9.600 - 25.000 personas en Facebook

Elaborado por: El autor

La publicidad deberéa ser cuidadosamente seleccionada ya que esta sera la responsable
de que los clientes o consumidores se dirijan a la pagina web, la cual esta elaborada para

fidelizar clientes.

Es de suma importancia saber dirigir la publicidad en redes sociales al publico

objetivo correcto, para que las publicaciones obtengan interaccion en clicks alta y logre
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alcanzar el objetivo deseado que es dar a conocer la marca, ademas de generar ventas por

medio de este canal de distribucion.

Figura 90

Presupuesto diario para publicaciones en Facebook e Instagram
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Elaborado por: El autor

Figura 91
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Elaborado por: El autor
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Pagina y publicacion Vista previa del anuncio

a. Mas informacion

Seccion de noticias de la computadora v

Conectar una pagina de Facebook
Tu empresa esta representada en los anuncios por su pagina K Karsotto - Design
de Facebook R
ransorye Publeidad
XS Karsotto - Design v || +

Cuenta de Instagram
Si no quieres usar una pagina de Facebook para representar a
tu empresa, se usara esta cuenta de Instagram. Elimina todas
las cuentas en la configuracion de la pagina.

5 karsotto.design

Seleccionar una publicacion de la pagina
"j Fotos de la biografia - Una excelent...

Ingresar identificador de s publicacion

1 de 1 anuncio

1deS >

ok Me gusta esta pagina

Una excelente opcion, disponible en Catalogo Unimoda

Reportar un problema
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Analisis de la propuesta en redes sociales

Se debera implementar una conexion entre las redes sociales que se manejen y la
pagina web de la empresa que se ha propuesto realizar, para determinar ventas dentro de la
pagina web y asi generar trafico online SEO y SEM, para generar un conocimiento en el
mercado meta de quien es KARSOTTO y que es lo que hace y ofrece a sus consumidores. Es
decir que esta interaccion que los clientes o consumidores realicen a través de las redes
sociales de la empresa, logre que el cliente o consumidor se dirija hacia la pagina web para
que conozca a fondo de la empresa y lograr una interaccion mucho mas cercana con el cliente

final.

c) Implementar uso de publicidad a través de Google Adwords.

Hoy en dia la publicidad ha tomado caminos diferentes para lograr que una marca se
posicione en la mente de los consumidores. Por tal motivo se propone generar campafas
publicitarias a través de Google adwords, especificamente comerciales en video, que Google

Adwords genera a través de una cuenta de Youtube.

Es necesario tener creada una cuenta en Google con la cual podras manejar varias
herramientas entre las cuales se encuentra Youtube. Dentro de esta plataforma de video, la
empresa debera tener realizado un video con contenido que llame la atencion de los
consumidores, puesto que este video sera transmitido como un comercial en la web. Esto es

lo que genera una camparia creada desde Google Adwords.
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Figura 92
Campafia en Google Adwords

. L . . . ID de cliente: 192-863-1966
A GOOg|eAdWords Pagina principal  Campafias ~ Oporlunidades  Informes  Herramientas Karsotto lextldesign.. ™ 0 ‘

La cuenta no estd activa - Para activar la cuenta y empezar a publicar anuncios, se deben introducir los datos de facturacic

9 Crear una campafia o Crear un grupo de anuncios y un anuncio Enlazar cuentas

Tipo: Video: Estandar

Asignar un nombre a este grupo de anuncios
Un grupe de anuncios contiene uno o mas anuncios de video y segmentaciones relacionadas. Para oblener unos resultados dptimos

centre todes los anuncios y todas las segmentaciones de un grupo de anuncios en un nico tema, producto o servicio. Obtener méas
infermacién schre cémo estructurar su cuenta.

Nombre del grupode | Karsotto

anuncios
Anuncio de video
Su video de YouTube Ropa de Moda Juvenil 2016
de Outfits Para chicas * 884689 visualizaciones
2 PARA COMPRAS DE ROPA Chaguetas hitp://goo.glis8...
Retirar el video
Formato del anuncio de Anuncic in-stream Anuncio Video Discovery
Video  pmmm—m —_—

Elaborado por: El autor

Figura 93
Campafia en Google Adwords (Video promocional)

A GOOglE AdWords  Paginaprincipal  Campafias ~ Oportunidades  Informes  Herramientas \DdeKaH:l;Iﬁem;ZmE;ng;ﬁﬁ o A

a cuenta no esta activa - Para activar la cuenta y empezar a publicar anuncios, se deben introducir los datos de facturaci

0 Crear una campafia o Crear un grupe de anuncios y un anuncie Enlazar cuentas

Hetirar el video

Formato del anuncio de ~ ®) Anuncio in-stream Anuncic Video Discovery

video
_ FR

In-stream . X o
Su anuncio de video in-stream se reproduce antes de ofro video en YouTube o en EsihiEr aliEnur ey
la Red de Display de Google, segun la configuracién de red. Los espectadores ‘hll

pueden optar por saltarse el anuncio pasados unos sequndos. Solo paga cuando
un usuario ve 30 segundos del video (o lo que dure, i tiene menos de 30
segundos) o interactua con el video, lo que suceda pimero.

URL visible |7

URL final |? hitp:! + Banner complementario

Saltar anuncio ¥

Introduzea la pagina web final que ven los usuarios. Especifique los -F e
redireccionamientos, silos hubiera, en las cpeiones de URL de anuntio. - -

Opciones de URL de anuncio (avanzadas)

Banner complementario  ® Utilizar la imagen generada automaticamente a partir

7 de videos en su canal (recomendado)

Elaborado por: El autor
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Figura 94
Campafia en Google Adwords (Presupuesto)

A Google AdWords ~ Pagina principal ~ Campafias O Informes o A
A\ La cuenta no esti activa - Para activar la cuenta y empezar a publicar anuncios, se deben infroducir los datos de facturacion. Solucionarlo | Ms informacién
@ Crear una campafia © Crear un grupo de anuncics y un anuncio Enlazar cuentas
En YouTub

n sitios wel
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Por dia Por semana
Inversin prevista en presupuesto
————
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500 - 600

Visualizaciones 7
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videos populares (7
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0,02%

X CPV medio 7
Segmentacion
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De forma predeterminada, todos los espectadores veran sus anuncios. Puede restringir la audiencia si lo desea
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Datos der 7 ® Cua xo, Cualquier estado parental, 18 - 24, 25 - 34, 35 - 44, .. [y 2 mas) Editar

Intereses 7/ Cualquier interés Editar

Restringir segmentacion (opcional) ~

Elaborado por: El autor

La campafa para google adwords y la inventiva de crear spots publicitarios por este
medio es un gran plus para la empresa puesto que debido al segmento escogido, puesto que
este esta en constante interaccion con redes sociales de donde Youtube es parte de ellas, se
podra comunicar de manera mas efectiva lo que la empresa es y hace, tratando de alcanzar el

objetivo de ganar mayor cartera de clientes y a su vez generar mayores ventas.

d) Creacion de material publicitario tradicional

No hay que dejar de lado las fuentes de publicidad tradicional como lo son los afiches,
flyers, y roll-up, estos medios ayudan a que se capte clientes de una manera mas directa y

sencilla en cierto modo para la empresa.
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e Flyers

Figura 95
Flyers KARSOTTO

ndad :
eC)ALXDAD A precios

excelentes...!!

Encuentranos en: { l

Elaborado por: El autor

Estos flyers podran ser un tipo de incentivo para los consumidores para conocer la
marca KARSOTTO, y se podrian entregar dentro de los eventos de moda que se ha

propuesto, 0 a su vez en el punto de venta, o por medio de impulsadores de marca.
e Afiches

Figura 96
Afiche KARSOTTO (Propuesta)
KARSEERETO
i C'ALI DAD EN Mb DA

KARSQOTTO

Elaborado por: El autor
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e Roll-up

Figura 97
Roll up propuesta

KARSOTTO..

calidad em Moda...

SOMOS TU MEJOR
OPCION EN
MODA

ENCUENTRANOS EN:

Elaborado por: El autor
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4.13. Presupuesto del proyecto

A continuacion se procedera a establecer un presupuesto definiendo cada una de las

tacticas que se han propuesto una a una.

Tabla 82
Presupuesto del proyecto
Propuestas Cantidades TIEMPO $P/u Valor TOTAL
Manual

corporativo 1 3 meses $130 $130

FISICOS APLICABLES

Sobres 500 Para 12 meses $0,19 $95
Sobres bolsa 300 Para 12 meses $0,27 $85
Hojas
membretadas 1000 Para 12 meses $0,085 $85

Tarjetas de

o) 1000 Para 12 meses $0,035 $35
presentacion
Uniformes 8 Para 12 meses $6 $48
Empaques
(Diferenciacion 1000 Para 12 meses $400 $400
de productos)
Esferos 1000 Para 12 meses $0,28 $280
Toma todo 50 Para 12 meses $1,00 $50
Llaveros 100 Para 12 meses $0,50 $50
Arriendo local 1 Para 4 meses $200 $800
Contratacion
impulsadores de 2 Para 2 meses $40 $160
marca
Eventos de moda 2 2 meses $200 $400
Péagina web 1 12 meses $200 $200
Publicidad
Facebook e 1 Para 6 meses $60 $360
Instagram
Campafia Gaogle 1 Para 6 meses $60 $360
Adwords
Flyers 500 1 mes $0,16 $80
Afiches 300 1 mes $0,30 $90
Roll up 3 1 mes $21 $63
TOTAL $3.771

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor
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4.14. Matriz costo beneficio

Esta matriz servira como referencia para evidenciar los beneficios que se podran
captar al implementar las estrategias propuestas dentro del capitulo cuatro, tomando en

cuenta los costos es los que se incurriria al deseo de generar una mejora y crecimiento

empresarial.

Tabla 83

Matriz costo beneficio

Politicas Situacion actual Propuestas del capitulo % de resultados
La estructura Desarrollar una correcta Se busca alcanzar un 80%
organizacional no se estructura  jerarquica Yy de efectividad dentro de la
Estructura encuentra bien ordenada con sus respectivas empresa, al realizar los
organizacional  estructurada en cuanto a funciones afadiendo un empleados sus funciones
funciones y falta de departamento de  vital con claridad.
cargos importancia
La filosofia empresarial La filosofia de la empresa se  Servird como referente para
ha resultado obsoleta en la ha reestructurado  poner como objetivo
el tiempo gue manejando estdndares de alcanzar un 98% de mejora
KARSOTTO la  ha pertenencia para cada a laidentidad corporativa, e
Filosofia implementado, puesto integrante de la micro implementac_io_nes_ de
. que no se han empresa. nuevas planificaciones por
empresarial e . '
imagen identificado con ella. parte de quienes conforman

corporativa

La imagen corporativa
actual se  encuentra
incompleta y no se
maneja con algun tipo de
control

Fortalecimiento  de la
imagen corporativa a través
del  manual  corporativo
creado

KARSOTTO.

Crecimiento en cuanto al
reconocimiento de la marca
en un 60% difundiendo la
imagen corporativa.

Estrategias de
posicionamiento

La empresa cuenta con
clientes reducidos por lo
cual se evidencia la falta
de estrategias de
posicionamiento

Actualmente la empresa
no utiliza estrategias del
mix de marketing

El material publicitario es

inexistente, y las
estrategias  publicitarias
digitales mal

administradas

Implementar estrategias que
hagan una diferencia de sus
competidores, logrando
posicionarse en la mente de
los consumidores

Se procede a establecer
estrategias  simples  pero
significativas para cada p del
marketing dentro de
KARSOTTO e
implementando  estrategias
como la de seguidor.

Generar campafias
publicitarias a través del
marketing digital, en
Facebook, Instagram, vy

Google Adwords. Ademas
de  desarrollar  objetos
publicitarios tradicionales

Se desea alcanzar un apego
emocional hacia la marca,
generando un 10% mas de
reconocimiento de marca.

Se desea lograr captar
clientes en un 8% del PEA
calculado dentro del
capitulo tres para la
microempresa

KARSOTTO.

Se desea alcanzar un

reconocimiento de marca
del 12% maés. A través de
estrategias del mix en el
afio planteado..

Fuente: Investigacion directa

Elaborado por: El autor
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Tabla 84
Cronograma de actividades
ANO 2018
ACTIVIDAD ENE | FEB | MAR | ABR | MAY | JUN | JUL | AGO | SEP | OCT NOV | DIC

Fortalecimiento de la estructura organizacional

Reestructuracion de la filosofia empresarial

Construccién de manual corporativo

Estructuracién de estrategia de penetracion de precios

Disefio de empaques

Elaboracion de material POP

Aplicacion del canal de distribucion (Local comercial)

Estructura para implementar el manejo de estrategias
de crecimiento y posicionamiento

Anadlisis de la competencia para establecer estrategias
de sequidor

Implementar servicio post-venta

Desarrollar eventos de moda para presentar la marca

Creacion de pagina web

Fortalecimiento de Fan page en Facebok e Instagram

Creacion de campafias en Facebook e Instragram

Creacion de campafas en Google Adwords

Elaboracion de flyers

Elaboracion de Afiches

Elaboracion de Roll up

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor




CAPITULO V

5. IMPACTOS

Dentro del proyecto en cuestion se plasmaran varios impactos, como son: social,
economico, mercadologico, empresarial y ambiental, los cuales seran calificados en una
valoracion positiva 0 negativa segun sea el caso, identificando los componentes indirecto y

directos que afecten al proyecto en cuestion.

5.1. Objetivos

Reconocer y plasmar los principales impactos que se generan en el entorno del

proyecto como son social, econémico, mercadologico, empresarial y ambiental.

5.2. Matriz de valoracién

Tabla 85
Matriz de valoracién de impactos
Niveles de valoracion Numeracion
Alto negativo -3
Medio Negativo -2
Bajo negativo -1
No existe impacto 0
Bajo Positivo 1
Medio Positivo 2
Alto positivo 3

Elaborado por: El autor

Se utilizara la ecuacion para célculo de la media, la cual es:
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En donde n, es el nimero de indicadores y ¥ es la sumatoria de las valoraciones

cuantitativas.

5.3. Impacto social

Tabla 86
Impacto social

Nivel de impacto -3 2 -1 0 1 2 3 TOTAL

Indicadores
Fuentes de empleo X 2
Desarrollo a nivel de empresas X 3
Estabilidad laboral X 3
Aumento de calidad de vida X 2
TOTAL 4 6 10

Elaborado por: El autor

No=Nivel de impacto

)
No = —
n
N _10
0=
No= 2,5

5.3.1. Andlisis

Dentro del impacto social se puede definir que se obtuvo un impacto medio positivo,
dando como entendido que a través del proyecto que se desea implementar se podran generar
fuentes de empleo y de esta manera mejorar la calidad de vida de varias personas
ofreciéndoles una estabilidad laboral. De igual manera gracias al plan que se ha estructurado
el desarrollo de la empresa aumentara y por medio de lo cual, la calidad de vida de los grupos
de interés internos mejorara de igual manera, estableciendo de esta manera que este plan tiene

una buena acogida en cuanto a un impacto social que se puede generar.



5.4. Impacto econémico
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Tabla 87
Impacto econdmico
Nivel de impacto -3 2 -1 2 TOTAL
Indicadores

Mayor utilidad empresarial 3
Aumento de ventas X 2
Estabilidad econémica X 2
Crecimiento econdémico X 2
TOTAL 6 9

Elaborado por: El autor

No=Nivel de impacto

hX
No = —
n

N _9
°=2
No= 2,25

5.4.1. Andlisis

Se obtuvo un nivel de impacto medio positivo. De esta manera se explica que dentro

del proyecto uno de los principales objetivos es generar mayor nimero de ventas, por esta

razon al implementar este proyecto la utilidad empresarial aumentara gracias al aumento de

ingresos que se den, gracias al aumento de ventas, y de esta manera se genera una estabilidad

econdmica y a la vez gracias a las inversiones que se puedan generar existira un crecimiento

econdmico para la empresa.



5.5. Impacto mercadoldgico

Tabla 88
Impacto mercadoldgico
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Nivel de impacto -3 2 -1
Indicadores

TOTAL

Nuevos clientes
Mayor posicionamiento
Aumento publicitario
Reconocimiento de marca

TOTAL

N W W N

Elaborado por: El autor

No=Nivel de impacto

hX
No = —
n
vo 10
°=%
No= 2,5

5.5.1. Andlisis

Se pudo obtener un nivel de impacto medio positivo, ya que a través del proyecto que

se ha estructurado, se podra captar mayores clientes a la empresa, ademas de mejorar el

posicionamiento de KARSOTTO logrando colocarse en la mente de los consumidores, a

través de estrategias publicitarias que se han incrementado y que la microempresa debera

implementar si desea crecer sostenidamente. Implementando las estrategias dispuestas se

puede generar el reconocimiento de marca que se desea alcanzar en el mercado.



5.6. Impacto empresarial

Tabla 89

Impacto empresarial
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Nivel de impacto -3 2 -1 TOTAL
Indicadores
Competitividad 1
Capacidad de planeacion 2
Manejo de recursos 3
Ambiente laboral 3
TOTAL 9

Elaborado por: El autor

No=Nivel de impacto

hX
No = —
n

N _9
°=2
No= 2,25

5.6.1. Andlisis

Se logré obtener un nivel de impacto medio positivo, gracias a la planeacion del

proyecto, en donde la microempresa ya logra ser competitiva en el mercado, si se lleva a cabo

las actividades que se han propuesto. Por otra parte se puede generar ya actividades de

planeacion gracias al proyecto que se esta estableciendo, a través del manejo de los recursos

apropiadamente que ahora la empresa ya puede establecer, y de esta manera generar también

una ambiente laboral positivo, para que la empresa sea mas rentable y eficiente en todos los

aspectos.
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CONCLUSIONES

KARSOTTO cuenta con factores del éxito para lograr alcanzar sus objetivos, entre los
cuales se puede identificar las mas representativas como personal con experiencia,
maquinaria adecuada y controles de calidad, las cuales seran factores clave para poder
crecer cada dia.

Dentro de los factores externos hay relevancia sobre varios puntos que KARSOTTO
puede aprovechar para crecer, como lo es la alta demanda que existe para prendas de
vestir, ademas de que para nuevos entrantes seria un tanto complicado iniciar un giro de
negocio como el que lleva KARSOTTO.

También se identifico que KARSOTTO no se encuentra posicionada en la mente de los
consumidores, lo cual se da desde niveles internos al no manejar un manual de funciones
y no estar familiarizados con la filosofia empresarial.

Se encontré también que debido al escaso manejo de estrategias de marketing y sus
herramientas, ha provocado que la empresa no haya podido expandir su marca, ya que no
logra comunicarse con su publico meta.

Dentro del mercado local existen competidores mucho mas grandes que KARSOTTO,
por tal motivo resulta dificil alcanzar la experiencia que estas empresas poseen, ademas
que pueden abarcar mayor parte del mercado.

El estudio de mercado determino que la demanda se muestra activa para este tipo de
productos. Existe una demanda de compra de prendas de vestir elevado de 392.308 veces
que se demanda el producto a lo largo del afio, lo cual indica que KARSOTTO tiene
posibilidades de adquirir clientes.

La oferta se calcula en base a la investigacion tomando como referencia las marcas mas
recordadas por parte de los consumidores, mediante lo cual se encontré que estos

productos se ofertaron 178.495 veces a lo largo del afio



266
El mercado local se encuentra liderado por la marca RM, por las respuestas obtenidas
dentro de la investigacion esta marca es la méas recordada por los consumidores locales
con un total de 13.948 personas que tiene como preferencia esta marca
Dentro del estudio de mercado se encontrd que los precios que las personas buscan para
adquirir sus prendas de vestir son accesibles para la mayoria de personas, ya que buscan
precios de entre los $42 ddlares, lo cual ayuda a tener una idea de que es lo que buscan las
personas en cuanto a esta variable.
Dentro de la investigacion se registra una demanda insatisfecha para el afio 2017 de
225.454 veces que puede demandarse las prendas de vestir, lo cual representa una gran
oportunidad para KARSOTTO de captar estas posibles compras y fidelizar clientes,
usando las estrategias correctas.
Para solventar problemas internos en cuanto a la estructura empresarial, se implemento
una politica de fortalecer la estructura organizacional y determinar funciones para cada
cargo, con el objetivo de mejorar la comunicacion interna en su totalidad, presentando
una estructura organizacional mas funcional indicando las respectivas jerarquias que se
deben cumplir.
La filosofia empresarial actual de la empresa no conlleva las metas que se propone
KARSOTTO y a su vez la imagen corporativa de la empresa no se encuentra completa en
su totalidad, por lo cual se implementa una politica de redisefio de la filosofia actual de la
empresa, y un fortalecimiento de la imagen corporativa para el afio 2018. Con el objetivo
de generar mayor identidad empresarial a niveles internos y externos, alcanzar un mayor
reconocimiento dentro de la localidad urbana de la ciudad de Ibarra, con el
fortalecimiento de la imagen corporativa. Para lo cual se redisefiara mision, vision y
valores corporativos, ademas se incrementaran slogan, reconocimiento de actividad

comercial dentro de la imagen corporativa. Todo esto a través de realizar las debidas
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inquietudes para formular correctamente la misidn, vision y valores abarcando las metas
que se dese alcanzar, el desarrollo de un manual corporativo, y el uso de material grafico
con la marca de la empresa.

Para contrarrestar la escasez del uso de herramientas de marketing y a su vez el no estar
posicionada la empresa con su marca se elabora la tercera politica de posicionamiento de
marca, a través de la cual se propone un objetivo de posicionarse en la mente de los
consumidores por medio de estrategias de ventaja diferencial, estrategias de seguidor,
publicitarias y del mix de marketing, por medio de tacticas como servicio post venta,
presentacion de marca en eventos de moda, camparias por medios digitales, canales de

distribucion nuevos, y publicidad tradicional.
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RECOMENDACIONES

Seguir fortaleciendo estos factores del éxito dia con dia, con la constante practica y
cuidados para lograr alcanzar los objetivos planteados ya que estos seran los encargados
de hacer que la empresa crezca.

Segmentar de manera adecuada el mercado objetivo para alcanzar la alta demanda que
existe para este producto, y aprovechar la dificultad para que existan nuevos entrantes,
estableciendo estrategias de marketing para abarcar ese segmento deseado.

Acatar al 100% las funciones que se deleguen dentro del manual y a su vez identificarse
con la filosofia empresarial para que exista una comunicacion éptima dentro de la
empresa y exista planificacion y orden para alcanzar los objetivos.

Implementar las estrategias expuestas en este proyecto en su mayoria para lograr
posicionarse en la mente de los consumidores y a su vez generar mayores ventas.

Tomar como ejemplo las estrategias que los competidores mas fuertes emplean y
mejorarlas o reinventarlas, para de esta manera crecer a nivel empresarial con estrategias
claras y concisas.

Estudiar el comportamiento de compra del segmento que se escoja para la empresa, ya
que ayudara a tener un control de produccion, y a generar mayores ganancias para la
empresa.

Iniciar con las actividades respectivas para ingresar al mercado como un competidor
mucho mas activo tomando como ejemplo a las actividades en las que incursionaron los
diferentes oferentes.

Tratar de mantenerse en los rangos de precios que las personas buscan a la hora de
comprar prendas de vestir, claro esta que se debe hacerlo luego de un estudio previo de

las utilidades que redituaria para la empresa.
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Esta claro que la demanda insatisfecha que se encontré es demasiada alta para que una
empresa pequefia como KARSOTTO logre abarcarla, por lo cual se determina que para el
caso KARSOTTO debera optar por tratar de alcanzar solamente un 8%de la demanda
insatisfecha total siendo 18.036 veces que este tipo de producto puede demandarse en el
afno.
En vista de los problemas internos en cuanto la estructura organizacional se recomienda
seguir de manera correcta la politica nimero uno establecida.
Al tener una filosofia empresarial manejado de manera empirica, se recomienda seguir al
pie de la letra la politica numero dos que se establece dentro de la propuesta, ya que
representa a donde la empresa desea llegar. A su vez dentro de la politica dos se busca
fortalecer la imagen corporativa que serd de ayuda para generar una identidad de marca a
nivel interno y externo.
Se evidencio el escaso manejo de actividades de marketing dentro de la empresa, por lo
cual se recomienda acatar lo que se propone dentro de la politica tres con la cual se busca

posicionar a la empresa KARSOTTO en la mente de los consumidores.
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ANEXO 1

Formato de la entrevista
Formato de entrevista a Gerente administrativo

/o K<

3 -
=3 UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS
CARRERA DE MERCADOTECNIA

KARSOTTO

ENTREVISTA A GERENTE ADMINISTRATIVO DE KARSOTTO

;Como nacio KARSOTTO?

;La empresa KARSOTTO micio con 2lgin tipo de capital?

jEl capital que KARSOTTO hoy en dia es aceptable para seguir creciendo?

;Como visualiza usted 2 la smpresa en 3 afios?

;La miraestructurz de KARSOTTO es la 2decuada?

iMediante qué medios KARSOTTO 32 ha hecho conocar?

;Cual &3 &l valor agregado que ofrece KARSOTTO?

A qué tipo de clientes se dings KARSOTTO?

8. ;Cual es su capacidad de produccion?

10. jCuzles serian sus principales competidorss?

11. j Sus proveedores ofrecen productos de calidad v comedos precies?

12. ;Las actividades de la empresa han logrado genetar plazas de trabajo?

13. jCudles son los prmcipales mconvemientes para realizar las actividades de la
smpresa’

14. jCuzles considera que son lzs amenazas para la emprega?

13. jCuzles son sus fortalezas?

16. ;El p&rs::!-nal tiene los conocimuentos necesarios para realizar sus actividades?

17. ;Por qué cree usted que 1z empresz KARSOTTO no se encuentra posicionada
actuzlments? ; Tiene 2lgo que ver con &l giro de negecie con &l que 32 mansjan?

13. ;De queé manera cree usted que la empresa puede posicionarse en la mente de los
consumidores?

19. ;Para gemerar ol posicionamiente que s desez aleanzar, 3= iene los conocimientos

necesarios para lograrlo?

e R Bl

Elaborado por: El autor
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ANEXO 2

Entrevista dirigida al Administrador

1.- ¢Cémo inici6 KARSOTTO?

KARSOTTO, realmente inicié como un proyecto, el cual comenzé con maquilas para
otra empresa, y se gand experiencia en ese proceso, Yy se obtuvo la idea de crear ropa que este

a la moda y sea accesible para las personas de nuestro medio, asi es como surgié la empresa.

2.- ¢La empresa inici6 con algun tipo de capital?

Se inicio6 con un capital minimo, con el cual realmente costo iniciar, a pesar de un afio
dificil que se vivié dentro del pais, que gracias al trabajo que se ha realizado , se fue
obteniendo méas pedidos de elaboracion de prendas, y eso permitié formar un capital mas

grande para fomentar la idea de empresa.

3.- ¢Como visualiza a la empresa en 5 afios?

El proyecto a corto y mediano plazo es ver una empresa que sea totalmente
independiente, que cuente con el personal adecuado y la maquinaria total que el giro de
negocio requiere, entonces por medio de eso se desea establecerse como una empresa

referencial dentro de la localidad.

4.- ;La infraestructura de KARSOTTO es la adecuada?

Por el momento es la adecuada para las actividades que se realizan por ahora, pero no
es suficiente, por lo cual existe la necesidad para cierto procesos, buscar proveedores
externos de servicios. Y por lo cual eso se ha convertido en una necesidad nuestra, y se ha

convertido en una debilidad.
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5.- ¢ Mediante qué medios KARSOTTO se ha hecho conocer?

Al momento lo que se ha realizado es el conocido boca en boca de amistades, de dar a
conocer a las diferentes entidades que han requerido de nuestros servicio. De igual manera se

utilizado las redes sociales, en donde se ha tratado de dar a conocer el nombre de la empresa.

6.- ¢ Cudl es el valor agregado que KARSOTTO ofrece?

Se podria decir que la atencion al cliente se ha convertido en un valor agregado,
gracias a la experiencia personal en esa area, si bien es cierto el costo de los servicios que se

provee, se ve mas valorado por la atencidn que se busca a dar a esos clientes.

7.- ¢A qué tipo de clientes se enfoca KARSOTTO?

Realmente nuestro piso de clientes, es a partir de la clase media, media baja, los

cuales son los que realmente requieren de nuestros productos.

8.- ¢ Cudl es su capacidad de produccion?

La capacidad de produccion, se encuentra en valor de prenda por dia con 30 prendas

diarias aproximadamente.

9.- ¢ Cuéles son sus principales competidores?

En la zona de Ibarra, la competencia no es del todo fuerte, pero a un nivel de
provincia existe, porque es un referente textil a nivel nacional, y lo que se desea lograr como
empresa es llegar a ser reconocido como marca, como lo es MARATHON, dentro de la

ciudad enfocandose a una linea deportiva.
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10.- ¢ Sus proveedores ofrecen productos de calidad y comodos precios?

Por el momento nuestro principales proveedores si lo hacen, a pesar que a cada
instante se busca nuevos proveedores con calidad y a buenos precios, con el fin de obtener un

producto final con calidad a buenos precios para nuestros clientes.

11.- ¢ Cual seria su principal cliente?

Nuestro principal cliente es una empresa denominada UNIMODA ubicada en

Atuntaqui, la cual se dedica a vender por catalogo.

12.- ¢ Las actividades que KARSOTTO maneja, han generado plazas de trabajo?

Realmente si e incluso ha sido satisfactorio, que personas que tenian aptitudes pero no
oportunidades laborales, se ha logrado a través de nuestro aporte ofrecerles empleo y

oportunidades de crecer.

13.- ¢ Cuales serian los principales inconvenientes para realizar las actividades?

Nuestros inconvenientes serian los temas gubernamentales como son los impuestos,
salvaguardias que han encarecido la maquinaria, lo cual ha impedido adquirirlas y no ser

competitivos en el mercado.

Y a nivel interno, seria un problema nuestra infraestructura, que esta ain a un nivel

medio, que se debe fortalecer para alcanzar los objetivos deseados

14.- ; Cuales considera que son las amenazas para la empresa?

Se podria decir que la baja demanda, gracias a las actividades que realiza el gobierno,
y las personas no deseen consumir, a través de una caida del mercado que pueda darse por

NuUevos impuestos.
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15.- ¢ Cuales son las fortalezas para fidelizar a sus clientes?

El trabajo en equipo es una de nuestras fortalezas, ya que la ser una empresa familiar

todos sabemos a donde deseamos llegar, y apostamos a que en un futuro podremos crecer.

16.- ¢ Cree que el factor ambiental influye en la empresa?

Tomando como factor ambiental, seria el clima que empresas que se enfocan a una
sola linea como invierno, en donde sus ventas se frenan en temporadas, es por esta razén que
nosotros tratamos producir ropa casual y prendas que se realizan al afio correspondan al clima

que se esté generando en nuestro medio.

17.- ¢ Realiza actividades de marketing?

Se podria decir que en pequefia medida, por medio de las redes sociales por medio de

la cual se pueda dar a conocer las prendas que nosotros ofrecemos.

18.- ¢ El personal tiene los conocimientos necesarios para realizar sus actividades?

Eso ha sido algo satisfactorio, que al iniciar nuestras actividades, todos empezamos un
proceso de aprendizaje en el ambito textil y artesanal, todo lo que implicaba iniciar la
empresa. De pronto iniciamos con personal que no tenia los conocimientos necesarios, pero
poco a poco nos hemos rodeado de personas que tengan las capacidades necesarias, Yy
actualmente estamos rodeados de personas que saben lo que tienen que hacer, saben cédmo

hacerlo y que saben hacerlo bien.
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19.- ¢Considera que la organizacion interna de la empresa es la adecuada para realizar

sus actividades?

Se puede decir que si, que a través de ella se ha podido solventar nuestras actividades,

y gque actualmente cada quien sabe lo que tiene que hacer de la mejor manera.

20.- ¢Por qué cree usted que la empresa KARSOTTO no se encuentra posicionada

actualmente?

Realmente, se ha mantenido un estatus de anonimato, ya que no se ha visto la
necesidad de posicionarse ya que nuestros clientes son fijos, y nuestro giro de negocio es de
proveedor, tal vez es un error de parte nuestra, pero eso se desea corregir, para alcanzar
incrementar nuestra cartera de clientes, dando a conocer nuestro trabajo, calidad y nuestro

procesos.

21.- ;De qué manera piensa que la empresa puede posicionarse en la mente de los

consumidores?

Primero con una publicidad efectiva enfocada a que reconozcan nuestro logo, y
nuestra marca como tal, y que al verla sepan que se trata de una empresa nacional y de

calidad. Es por esta razén que se implementa controles de calidad dentro de la produccion.

22.- ¢Para generar este posicionamiento que se desea alcanzar se tienen los

conocimientos necesarios para lograr hacerlo?

Ventajosamente la experiencia, que he obtenido en el area administrativa después de

20 afios, ayuda para alcanzar ese objetivo.
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)

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE KARSOTTO

ANEXO 3

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS
CARRERA DE MERCADOTECNIA

Encuesta a empleados de la empresa KARSOTTO para la obtencién de la informacion

de la empresa

1.- ¢Cudl es su tiempo laborando para la empresa KARSOTTO?

L]

Menos de 3 meses 3 a5 meses

]

5 a 10 meses 1 afio |:|

L]

Mas de un afio

2.- ¢ El trato de empleadores a empleados como lo considera usted?

Excelente o Muy bueno
Bueno o Regular
Malo -

3.- ¢Usted como empleado ha recibido algun tipo de capacitaciéon?

Sl D NO D
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4.- ¢Al formar parte de la empresa KARSOTTO tiene claro cuales son sus funciones y

obligaciones a realizar?

Sl |:| NO |:|
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5.- ¢A su criterio cudles son las fortalezas que la empresa KARSOTTO posee?

Liderazgo

Conocimiento del tema

Coordinacion

Capacidad instalada

Trabajo en equipo

Responsabilidad

Calidad en material

Publicidad

6.- ¢A su criterio cudles son las debilidades de la empresa KARSOTTO?

Pagos atrasados

Tiempos cortos

Falta de personal

Incomunicacion

Mala organizacion

Falta de tecnologia

7.- ¢Para su forma de ver, cuales son las oportunidades que la empresa KARSOTTO

puede tener?

Reconocimiento de la empresa

Confianza por parte de clientes

Aumento de plazas de trabajo

Apertura a créditos

L]

L]

Crecimiento de la empresa

L]
L

Marca personalizada

Mayor demanda
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8.- ¢ Cuédles son las amenazas que la empresa debe enfrentar?

N ]

Aumento de impuestos Competencia

B L]

Demanda escaza Insolvencia monetaria

Aumento de precios en Materia Prima
9.- ¢El taller de la empresa KARSOTTO, a su criterio como se encuentra?
Completo |:| Medianamente completo |:|

Regular Falta de maquinaria

10.- ¢ Cual es su funcién dentro de la empresa?

Administrador - Gerente Recursos Humanos
Confeccion o Publicidad
Contador/a o

Este es el formato utilizado para realizar la encuesta a los 6 empleados, con los que
cuenta la empresa KARSOTTO entre los cuales estan: tres operarias, gerente administrativo,

gerente de recursos humanos y contadora.
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ANEXO 4

Cuadro Poblacién econdmicamente activa (INEC)

Actividades economicas

de la poblacion

¢CUAL ES LA ESTRUCTURA DE LA POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA?

[ Poblacion Tatal (PT)

B Poblacion en Edad de Trabajar (PET)

[ Poblacion Econdmicamente Inactiva (PEI)
¥ Poblacion Econdmicamente Activa (PEA)

¥ La Poblacidn en edad de trabajar y la PEA se caleulan para las personas de 10 afios de edad y mds.

¢ EN QUE TRABAJAN LOS IMBABURENOS?

1.5

18
| oapadin ___[bomine | Wi |
Cuenta propia Empleada privado 1B4AT2 18362
303 Cuenta propia MM | mEn
J Jonalera & pedn 19451 3412

Bl Empleado del Estado EplesdoucbrerodelEstade, (oo 450
. Emplaadndum&rlr.u muiﬂplnocmejnml

Jornalero

0 peon frifelBi 241 53R]
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ANEXO 5

Datos del estado de la provincia distribuida por cantones

' 7 Datos adicionales

CUAL ES LA SITUACION A NIVEL DE LOS CANTONES?

m Viviendas® | Wiviendas®*s® i',,'f.:'.';'f'.;‘.

Antanio Ante 2069 103 | 22449 110 43518 12514 12502 8ss | 3730 B.0% 9
Cotacachi 009 04 19346 97 0036 12484 12459 9729 4887 1B8.7% B
Ibarra B7786 453 | 03380 456 | 181175 56021 55.580 750 3385 5,5% 0
Otavalo 50446 = 260 | 54428 | 266 @ 104874 30966 30910 5089 | 4137 17.9% 8
Pimampirg 6448 13 6522 32 12.970 5052 5050 3705 | 3m11 11,9% 31
San Miguel de Urcugui 7825 a0 7846 iE 15671 5790 5.785 Am - g3a1 12.4% 0
Total 193.664 100  204.580 100  398.244 122827 | 122686  101.086

* Particulares y colectivas ™ Fartioulares ™ Particulares ocupadas con persoras presentes ***= Nafos menores de cinco afcs por 1000 mujeres en edad reproductna (15 2 49 afos)
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Poblacion econdmicamente activa Pagina SENPLADES

i

W

N |

Sisterna Nacional
tke Informacion

Indicadores economicos
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. Secretaria Nacional
de Planificacion
y Desamrollo

Indicadores economicos , .
1330 201 K Quitar seleccion
I @ Nacional { Dable Clic) I @ Zonas ( Doble Clic) I @ Provineias ( Doble Clic ) I @ Cantones ( Doble Clic)

[ o

Pamroquias ( Doble Clic )

Pronvincia = Cantdn
|BARRA

LOUA QUILANGA
CATAMED

* Parroquia

EUGENID ESPEJO (CALPAGUI)

PATACUI

GouzingsuéREz

SAN MIGUEL DE IBARRA, CABECER...

ANGOCHAGUA

AMBUQUT

LA

L& ESPERANZA

CAROLINA

SALINAS

FUNDOCHAMBA

& QUILANGA, CABECERA CANTONAL
SAN ANTONIO DE LAS ARADAS [CA..
ZAMBl
GUAYQUICHUMA

i paTAR AN TOR Ll ARRPACTA

e

* Indicador

& Poblacion econdmicaments activa
& Poblzcion economicamente activa
& Poblzcion economicamente activa
e e e e it
& Poblzcion economicamente activa
W VWL SR IR IR Selva
@ Poblzcion economicamente activa
@ Poblzcion economicamente activa
@ Poblacion economicamente activa
@ Poblacion economicamente activa
@ Poblacion economicamente activa
@ Poblacion economicamente activa
@ Poblacion economicamente activa
@ Poblacion economicamente activa
& Poblzcion econdmicamente activa
& Poblzcion econdmicamente activa
& Poblzcion econdmicamente activa

[ TN PR U L,

B~
B~

Ficha Metodologics
Ficha Metodologics
Ficha Metodologics

Tl 1 1P i il il ol

Ficha Metodologics
L3 e s e
Ficha Metodologic
Ficha Metodologic
Ficha Metodologia
Ficha Metodologia
Ficha Metodologia
Ficha Metodologica
Ficha Metodologica
Ficha Metodologica
Ficha Metodologica
Ficha Metodologica
Ficha Metodologica

Pl Blesedelesiee

2010
Total

2.860,00
12800
215200
£3.870,00
116100
2.226,00
1.193,00
174500
1.053,00
71400
15200
889,00
45100
202,00
20400

fAm
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ANEXO 7

Encuesta a consumidores

& Ty, FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONC)MICASm

KARSOTTO

WA
- 4

CARRERA DE MERCADOTECIA

Un cordial saludo de parte de Victor Caragolla, estudiante de la Universidad Técnica

del Norte en la carrera de Mercadotecnia. Es un placer contar con su ayuda a responder la
siguiente encuesta, que tendrd como objetivo:

Recopilar informacion para conocer el posicionamiento y a su vez el grado de

aceptacion de la empresa textil KARSOTTO dentro del mercado local.

TEMA: “PLAN DE MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA
EMPRESA KARSOTTO DEDICADA A LA CONFECCION DE PRENDAS DE

VESTIR”

ENCUESTA A CONSUMIDORES

1. ¢Cual es su rango de compra en prendas de vestir?

E Una vez cada 3 meses

[ ]

[ ]
[ ]

Una vez al mes

Cada 6 meses Una vez al afo

¢ Cual es el rango aproximado que paga usted por la compra de prendas de

vestir?
$15-$30 ] $31-$45 L]
[ ] ]

2.

$46-$60 $61-$75
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3. ¢Por qué medio adquiere sus prendas de vestir?

Locales comerciales [ ] Catalogo [ ]
[ ] [ ]

Redes sociales Paginas web

4. ¢Cuales son las prendas de vestir que adquiere con més frecuencia?

Vestidos L Blusas L]
Busos L Sacos [ ]
Chompas L] Faldas [ ]
Licras . Ropa deportiva [ ]
Bagguins (calentadores) ] Camisetas [ ]
Bvd’s ]

5. ¢Cudl es su método de pago al adquirir sus prendas de vestir?
Al contado (efectivo) L] Crédito L]
Cheque L

6. ¢A traves de que medio se mantiene informado acerca de las nuevas tendencias
de moda o prendas de vestir que puede adquirir?

Prensa o revista E Correos E

Television L Vallas publicitarias [ ]
[ ]

Flyres Redes sociales ]
[ ]

Paginas web
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7. ¢Las tendencias de la moda son importantes para usted a la hora de adquirir sus
prendas de vestir?

Altamente importante [ ] Medianamente importante []
Regularmente importante ] Nada importante [ ]

8. ¢Cuadl es el aspecto en el que se fija al momento de adquirir sus prendas de

vestir?
Marca E Calidad E
Colores ] Precio [ ]
Moda E

9. ¢Estaria dispuesto a adquirir una nueva marca de ropa si esta cuenta con la
calidad y requerimientos que los satisfaga?

Sl NO

10. ¢ Qué marca de ropa usted recuerda?

12. ¢ En algtn momento usted ha escuchado o conoce de la marca KARSOTTO?

Sl NO
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13. ¢ Al visualizar el logo de KARSOTTO como lo califica? en una escala del 1 al 5
siendo 1 de baja calificacién y 5 la més alta calificacion

Q

KARSOTTO

LOGO DE LA EMPRESA KARSOTTO

1 2 3 4 5
Nada Poco Algo interesante Bastante Muy interesante
interesante interesante interesante

14. ¢ Por qué medio le gustaria conocer més acerca de la marca KARSOTTO?

Redes sociales [ ] Pagina web [ ]
Flyers [ ] Revistas L]
Mailing (Correos) [ ] Eventos de moda L

15. ¢ Estaria dispuesto a adquirir las prendas de vestir de la marca KARSOTTO si
cumple con sus expectativas?

Sl NO

16. ¢ Qué red social usa con mayor frecuencia en su vida cotidiana?

Facebook [ ] Twitter [ ]
Instagram [] Snapchat [ ]

YouTube ]
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DATOS TECNICOS

EDAD: 15-20 21-25 26-30 31-35 36-40 +40

GENERO M F

OCUPACION: Ama de casa Estudiante Empleado pablico

Empleado privado Comerciante Otros...............

NIVEL DE INSTRUCCION: Primaria Secundaria Superior

Cuarto nivel

SECTOR DE RESIDENCIA: San Francisco El sagrario Caranqui

Alpachaca Priorato
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ANEXO 8

MQQCVISIMH PROFORMA

AGENCIA GRAFICA
o ’ : N° 001144
RUC = 1002330024001

cuENTE _VCIONCARASOLIA

LUGAR Y FECHA Ibarra gdefebrerodezory TELEFONO  _____________
CANT. DESCRIPCIOMN W LIMIT. V. TOTAL

Sobres tamafio oficio impreses full color en sobre cerrade o9 95,00
1000 Sobres tamafio oficio impresos full celor en sobre cerrade o1 Mno,oo
5o0 Sobres tamafio F4 impresos full color en sobre cerrado 0,27 135.00
1000 Sobres tamafio F4 impresos full color en sobre cerrado o8 180,00
1000 Haojas membretads impresas full color en bond de 75 gr o085 B5.00
1000 Tarjetas de presentacion full color tiro en couche de 300 gr més 0,035 35.00
UWe un solo nombre (impresa en plancha bajo disponibilidad de cupos)
itels] Walzantes tamafio As full color tiro en couche de 150 gr o8 Bo.o0
1000 WValantes tamafio As full color tiro en couche de 150 gr o085 Bs.00
300 Afiches tamafic A3 en couche de 150 gr 0.3 QoLO0
1 Adicional barniz UVE en volantes o afiches por cada item 15,00 15,00
ORSERVACISNES: pRECIOS NO INCLUYEN IVA SUB TOTAL
NO INCLUYE DISERO LA
TOTAL
COMDICIONES
Veidoz dalacteds;  _JODWAS
Tiempo deenlrega:  __ _ __ _ __ o ______

Fuaffia de pago:




