CAPITULO |

1. DIAGNOSTICO SITUACIONAL

1.1 Antecedentes

El 13 de Junio del 2007 nace en la cuidad de Ibarra la microempresa
GAMASUD, bajo la responsabilidad de las siguientes personas: Gabriela
Farinango, Rolando Rodriguez, Maria Farinango, Susana Farinango y
Dolores Farinango, quienes como familia tomaron la vision de crear la
mencionada microempresa siendo ellos actualmente los accionistas y

trabajadores a la vez.

Ha pasado ya cinco afios de funcionamiento en la ciudad de Ibarra prestando
su servicio y ofertando sus productos a la ciudadania. Esta institucion se
caracteriza por dar una buena atencion al cliente en el mercado ya que sus
productos son de calidad lo que busca no es competir, mas bien prestar sus

servicios.

A pesar de los aflos que ha transcurrido no se han preocupado en darse a
conocer externamente o posicionarse en la mente del consumidor, solo han
tomado interés en seguir produciendoy generando mayores ingresos, esto
lo realizan sin ninguna identificacion en el mercado ya sea local, provincial,
nacional y regional, GAMASUD es una institucibn que no cuenta con una
imagen e identidad corporativa ni una infra estructura bien adecuada; su
organizacion no cumple con la expectativa que requieren los socios,
trabajadores y clientes, lo mencionado anteriormente se da por su corto
tiempo de funcionamiento en el mercado, por falta de capital, desinterés y

mala organizacion de los accionistas.
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Esta problematica se ha presentado por la mala administracién y gestion de
los accionistas, la falta de mision y vision de la institucion para enfrentar los
retos del futuro, y su poca o casi nada innovacion de los productos, servicio,
magquinaria e infraestructura y la falta de publicidad y promocion que esta
provocando la pérdida de posicionamiento en el mercado.

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 GENERAL

Formular un plan de marketing estratégico para promocionar y
desarrollar la imagen corporativa de la microempresa GAMASUD en la
ciudad de Ibarra, sector urbano.

1.2.2 ESPECIFICO

1.2.2.1 Realizar un diagndstico situacional de Ila produccion textil de
confeccion de uniformes deportivos en la ciudad de Ibarra sector
urbano.

1.2.2.2 Conocer el sistema Administrativo de la microempresa GAMASUD.

1.2.2.3 Analizar el comportamiento de la oferta y demanda de prendas

deportivas en la ciudad de Ibarra sector urbano

1.2.2.4 Analizar la oferta de los productos de la microempresa GAMASUD

1.2.2.5 Conocer el mix de marketing que la microempresa GAMASUD utiliza.
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1.3 VARIABLES

1.3.1 Objetivo 1.-

Realizar un diagnostico situacional de la produccion textil de
confeccién de uniformes deportivos en la ciudad de lbarra sector

urbano.

1.3.1.1 Variable 1.- Produccién

1.3.2 Objetivo 2.-

Conocer el sistema administrativo de la microempresa GAMASUD

1.3.2.1 Variable 2.- Estructura Organizativa
1.3.2.2 Variable 3.- Administracion

1.3.2.3 Variable 4.- Talento Humano
1.3.2.4 Variable 5.- Infraestructura

1.3.2.5 Variable 6.- Tecnologia

1.3.3 Objetivo 3.-
Analizar el comportamiento de la oferta y demanda de prendas

deportivas en la ciudad de Ibarra sector urbano

1.3.3.1 Variable 7.- Oferta
1.3.3.2 Variable 8.- Demanda

1.3.4 Objetivo 4.-

Analizar la oferta de los productos de la microempresa GAMASUD

1.3.4.1 Variable 9.- Oferta
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1.3.5 Objetivo 5.-

Conocer el mix de marketing que la microempresa GAMASUD utiliza

1.3.5.1 Variable 10.- Producto
1.3.5.2 Variable 11.- Precio
1.3.5.3 Variable 12.- Plaza
1.3.5.4 Variable 13.- Promocion

1.4 INDICADORES

1.4.1 Variable 1.- Produccion
1.4.1.1 Tipo de producto
1.4.1.2 Formas de produccion
1.4.1.3 Control de la calidad
1.4.1.4 Volumen de produccion
1.4.1.5 Mano de obra

1.4.2 Variable 2.- Estructura organizativa
1.4.2.1 Organigrama

1.4.2.2 Funciones

1.4.3 Variable 3.- Administracion

1.4.3.1 Planificacion Estratégica

1.4.4 Variable 4.- Talento Humano
1.4.4.1 Ambiente laboral
1.4.4.2 Capacitacion

1.4.4.3 Programa de incentivos
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1.4.5 Variable 5.- Infraestructura

1.45.1 Localizaciéon

1.4.6 Variable 6.- Tecnologia
1.4.6.1 Maquinaria
1.4.6.2 Equipo

1.4.7 Variable 7.- Oferta
1.4.7.1 Producto

1.4.7.2 Precio

1.4.7.3 Cantidad de oferentes
1.4.7.4 Principal ofertante

1.4.8 Variable 8.- Demanda
1.4.8.1 Poder adquisitivo
1.4.8.2 Clientes potenciales
1.4.8.3 Condiciones de compra

1.4.8.4 Target de mercado

1.4.9 Variable 9.- Oferta
1.4.9.1 Volumen de produccién

1.4.9.2 Volumen de venta

1.4.10 Variable 10.- Producto
1.4.10.1 Tipos de productos
1.4.10.2 Preferencia de productos
1.4.10.3 Garantia del producto
1.4.10.4 Competencia

1.4.11 Variable 11.- Precio
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1.4.11.1 Precio de venta
1.4.11.2 Margen de utilidad
1.4.11.3 Precio de mercado

1.4.12 Variable 12.- Plaza
1.4.12.1 Tipo de canal
1.4.12.2 Puntos de ventas

1.4.13 Variable 13.- Promocién
1.4.13.1 Promociones realizadas
1.4.13.2 Presupuesto de promocion
1.4.13.3 Promociones futuras

1.5 MATRIZ DE RELACION DIAGNOSTICA

En la siguiente matriz de relaciones del diagnodstico se ilustra

técnicamente la relacion existente entre los objetivos especificos, las

variables y los indicadores establecidos para la presente investigacion.
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Cuadro N° 1.- Matriz de Relacién Diagnostica

Objetivo especifico Variable Indicadores Técnicas Fuentes de informacion
Realizar un diagnostico situacional de la e Tipo de producto Observacion directa | Base de datos empresa
produccion textil de confeccién de e Formas de produccion Entrevista Trabajadores
uniformes deportivos en la ciudad de Ibarra Produccion e Control de la calidad Encuesta Base de datos empresa
sector urbano. e Volumen de produccion Encuesta Gerente
e Mano de obra Entrevista Gerente
Estructura organizativa Orga_nlgrama Entrevista Gerente
Funciones
. - e - Encuesta Trabajadores
Administracion o Planificacion estratégica Entrevista Gerente
. o e Ambiente laboral .
Conocer el sistema organizacional de la o Encuesta Trabajadores
microempresa GAMASUD Talento Humano * Capacitacion . . Entrevista Gerente
e Programas de incentivos
Infraestructura e Localizacion Entrevista Gerente
S Encuestas :
Tecnologia : lg/la&ugwana Entrevistas (T;r;tgzj%dores
quip Observacion directa
e Producto Observacion directa Investigador
e Precio Observacion directa Investigador
Oferta . o .
. . e Cantidad de oferentes Observacion directa Investigador
Analizar el comportamiento (_Jle la oferta'y « Principal ofertante Observacion directa Investigador
demanda de prendas deportivas en la « Poder adauisii
ciudad de Ibarra sector urbano oder adquisttivo
o Clientes potenciales .
S Encuesta Clientes
Demanda e Condicion de compra
e Target de mercado
Analizar la oferta de los productos de la Oferta e Volumen de produccién Entrevista Gerente
microempresa GAMASUD e Volumen de venta
e Tipos de productos Observacion Directa Base de datos empresa
Conocer el mix de marketing que la e Preferencia de productos Cliente
; o Producto P Encuesta
microempresa GAMASUD utiliza e Garantia del producto : Gerente
. Entrevista .
e Competencia Fuentes secundarias
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Precio de venta

Observacion Directa

Base de datos empresa

Precio Margen de utilidad Entrevista Entrevista a proplt_atarlos
° Precio de mercado Fuentes secundarias
Plaza e Tipo de canal Observacion Directa Base de datos empresa
e Puntos de ventas Entrevista Gerente
[ promocons esladas | Gueenagn DTet | gasege ctos empress
Promocién pue Entrevista a propietarios
promocion Encuesta

Promociones futuras

Encuetas a trabajadores
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1.6 IDENTIFICACION DE LA POBLACION

1.6.1 POBLACION O UNIVERSO

Para la presente investigacion de campo se ha visto conveniente

investigar a tres tipos de poblacién o universo que son:

1.6.1.1 Poblacion 1.- Gerente y trabajadores

Clientes internos de la microempresa GAMASUD en el caso de la
poblacién 1, se aplicara CENSO a los 10 trabajadores que laboran en la
microempresa GAMASUD el instrumento a utilizar es la encuesta, mientras

gue a la Gerente se realizara la entrevista correspondiente.

Cuadro N° 2._DISTRIBUCION DEL PERSONAL

PUESTO NUMERO DE PERSONAS
Administrador 1
Contador 1
Mercadologa 1
Disefiador 1
Jefe de serigrafia 1
Personal de produccion 5

TOTAL POBLACION 10 PERSONAS

Fuente: Microempresa GAMASUD

1.6.1.2 Poblacién 2.- Ciudadano Ibarrefios del sector urbano

Posibles clientes externos de la ciudad de IBARRA. Para identificar
la poblacién 2, se ha tomado en cuenta la poblacibn econémicamente activa
de la provincia de Imbabura proyectada para el afio 2011 dando un total

421930, segun (www.inec.gob.ec/web/guest/inicio).
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Cuadro N° 3 PROVINCIA DE IMBABURA

CANTONES PROYECCION 2011
IBARRA 187706
TOTAL CANTON IBARRA 187706

Fuente: www.inec.gob.ec

Cuadro N°4. TOTAL POBLACION CANTON IBARA SECTOR URBANO y
RURAL

POBLACION DEL CANTON IBARRA 2011
Poblacion Urbana

Poblacién

Poblacién % % n= z=
Urbana
El Sagrario 65494 41,96 230
San Francisco 62566 40,08 220
Caranqui 15980 10,24 56
Alpachaca 10467 6,70 37
Priorato 1595 1,02 6

Total Urbano

Poblacion Rural

Poblacion Poblacién % % n= z=
Rural
San Antonio 11497 36,38 40
La Esperanza 5818 18,41 20
Ambuqui -
Cho‘t*a 4372 13,83 15
Angochagua 3985 12,61 14
La Carolina 2605 8,24 9
Lita 2024 6,41 7
Salinas 1302 4,12 5

Total Rural 31604 16,84 100 |
Total

Poblacion 187706 100,00
Ibarra

Elaborado: Farinango M. (2012)
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1.6.1.3 Poblacion 3.- Instituciones Educativas y Deportivas

Clientes externos de la microempresa GAMASUD. En el caso de
la poblacion 3, se utiliza informacion primaria y secundaria facilitadas por las
respectivas instituciones ya sea educativas y deportivas.

Para identificar cuantas instituciones educativas existen en la ciudad de
Ibarra sector urbano, se ha conseguido la informacion por el ministerio de
educacién a nombre del Lic. Angel Castillo director de la institucion; para
determinar la instituciones deportivas la informacion fue conseguida en la
federacion deportiva y en las ligas cantonales que estan ubicadas en el
coliseo Luis Leoro Franco conducidas por el Lic. Mauricio Arguello presidente

encargado.

Cuadro N°5. INSTITUCIONES EDUCATIVAS Y DEPORTIVAS (SECTOR

URBANO)
# DE INSTITUCIONES EDUCATIVAS Y
INSTITUCIONES
DEPORTIVAS
Educativas 100
Deportivas 6
TOTAL 106 instituciones

Elaborado: Farinango M. (2012)

Se elige la poblacion educativa y deportiva ya que utilizan implementos

deportivos y se dedican a la practica en el deporte.
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1.7 CALCULO DE LA MUESTRA

Muestra poblacion 2.- Ciudadanos Ibarrefios del sector urbano

Para el calculo de la poblacién dos; para optimizar tiempo y recursos, se uso
una férmula estadistica que permitié determinar una muestra representativa y

técnica de la poblacién o universo motivo de estudio.

Para lo cual se utilizé la siguiente formula estadistica:

B N.d? .Zz?
T e2(N—-1)+272.d?

n

Donde:

n=tamafo de la muestra, nUumero unidades a determinarse.

N= universo o poblacion a estudiarse.

d?= varianza de la poblacién respecto a las principales caracteristicas que
se vayan a representar. Es un valor constante que equivale a 0.25 ya que

la desviacion tipica tonada como referencia es 0.5

e’= |imite aceptable de error su valor varia entre 0.01 a 0.09 (1%y 9%) y se

toma como referencia el margen de error del 5%.=0,05

(N-1)= correccién que se usa para muestras mayores
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Z= valor obtenido mediante niveles de confianza o nivel de significancia. Es

un valor constante que se le toma en relacion al 95% equivalente a 1.96.

Entonces:

156102 % 0.52 * 1.962

= 0.052 (156102 — 1) + 1.962 * 0.52
156102 * 0.25 * 3.8416

= 0.0025(156102) + 3.8416 * 0.25

_ 149920.3608
"= 73912154

n =383 %83.16% = 319

n

Mediante la formula estadistica tenemos una muestra de 319 encuestas
aplicada a la poblacion urbana comprendido entre los 18 a 45 afios de edad

de la ciudad de Ibarra sector urbano.

Cuadro N° 6. CANTON DE IBARRA SECTOR URBANO

Poblacion del Cantdn ibarra2011 Sector URBANO
Poblaciéon Urbana | Poblacion % % n= z= Calculo # de Encuesta
El Sagrario 65500 4196 | 230 319*41,96% 134
San Francisco 62566 40,08 | 220 319*40,08% 128
Caranqui 15985 10,24 56 319*10,24% 33
Alpachaca 10459 6,70 37 319%6,70% 21
Priorato 1592 1,02 6 319%1,02% 3
Total Urbano 156102 83,16 100 548 319 383 *83,16% = 319

Elaborado: Farinango M. (2012)

Se toma en consideracion a la poblacién de 156102 habitantes con una
muestra de 319 encuestas perteneciente al sector urbano de la ciudad de
Ibarra a investigar en forma aleatoria sin tomar importancia al género

masculino, femenino y sin observar la clase, condicion o medio en el que se

desarrollan.
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Muestra poblacion 3.- Instituciones Educativas y Deportivas

Es la muestra que se determina y selecciona tomando un numero de la
poblacion; para optimizar tiempo y recursos, se uso una formula estadistica
gue permitié determinar una muestra representativa y técnica de la poblacion

0 universo motivo de estudio.
Para lo cual se utilizo la siguiente formula estadistica:

Z%d?
n= EZ

Donde:

n= Muestra

E= Margen de error predeterminado 0.05

Z= Nivel de confianza 96% (0.96)

d?= varianza de la poblacion respecto a las principales caracteristicas que

se vayan a representar. La desviacion tipica tomada como referencia es 0.5

Verificacion % > E, si fuera asi, entonces procedemos al ajuste de la muestra

100 - 95=5/100=0.05 E

Férmula de ajuste:

Dénde:
n,= Muestra ajustada
n= Muestra inicial

N= Poblacién

Para la integracién de la muestra se realizara el método de sorteo al azar

para identificar a las instituciones educativas a investigar.
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En la poblacion 3 tenemos un total de 100 instituciones educativas; mientras
que las 6 instituciones deportivas se mantienen ya que es un numero

reducido de instituciones deportivas existentes en la ciudad de Ibarra.

Entonces:

_ 1.96%0.52  3.8416%0.25  0.9604 118
"= 0092 0.0064  0.0081

118 _ 1.18
100

Como 1.18 es mayor que el margen de error predeterminado 0.05, se
procede a ajustar la muestra.

Férmula de ajuste:

o118 118 _us_,
" ="—i8—1 1+1.103773585 217
1+ =50~

La cual permitié seleccionar de manera aleatoria 54 instituciones educativas
para este estudio sin observar la clase, condicion o medio en el que se
desarrollan Unicamente tomando en cuenta las personas que se dedican a
realizar la practica deportiva y 6 instituciones deportivas donde no se aplica
la férmula de muestreo obtenemos un total de 60 instituciones deportivas y
educativas en la ciudad de Ibarra sector urbano por investigar y se aplicara
el instrumento de la encuesta.
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1.8 DISENO DE INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

Para la informacién primaria los instrumentos de investigacion que se
utilizan son las siguientes herramientas y técnicas de investigacibn como:

encuestas, entrevista y observacion directa.

1.8.1 Encuesta

Las encuestas se aplicaron a las tres poblaciones identificadas. El
primer documento de investigacion fue para los 10 trabajadores de la
microempresa GAMASUD, la segunda poblacion fue para los clientes
externos de GAMASUD de la ciudad de IBARRA sector urbano con un total
de muestra de 319 encuestas y la tercera poblacién fue para la muestra de
60 instituciones educativas y deportivas ya que la encuesta va dirigidos a los

directores de las mismas.

1.8.2 Entrevista

La entrevista se realizd a la sefiora Gabriela Farinango gerente
propietaria de la microempresa GAMASUD, mediante previa elaboracion de
una entrevista estructurada. Esta técnica se utilizé para recopilar informacion,
acerca de la organizacion y gestion administrativa que tiene la microempresa
y los lineamientos que emplea para la toma de decisiones con los clientes

internos y externos.

1.8.3 Observacion directa
La observacion de este diagnostico fue dirigida a las instalaciones, asi

como al movimiento de los clientes de la microempresa GAMASUD.
1.8.4 Informacion secundaria

La presente investigacién se sustentara de libros, revistas, folletos e

internet, que aporten y solucionen asi el problema ha investigado.
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1.9 EVALUACION DE LA INFORMACION RECOPILADA

1.9.1 ENCUESTA DIRIGIDA A
MICROEMPRESA GAMASUD.

LOS TRABAJADORES DE

1. ¢Qué cargo desempefia usted en la microempresa?

Andlisis

Cuadro N° 7. Cargo que desempefia en GAMASUD

Variables Frecuencia | Porcentaje
Contador 1 10,0
Administrador 1 10,0
Encargado de Marketing 1 10,0
Cortador 1 10,0
Diseflador 1 10,00
Confeccionista 3 30,0
Control de calidad 1 10,0
Serigrafia 1 10,0

Total 10 100,0

Grafico N° 7. Cargo que desempefia en GAMASUD

10%

10%

H Confeccionista
Control de calidad
Serigrafia

Fuente: Encuesta aplicadas trabajadores GAMASUD 2012
Elaboracién: Autora investigacion

H Contador

B Administrador

H Encargado de Marketing
H Cortador

B Disefiador

LA

El 30% representa a tres trabajadores los que se encargan de confeccionar

las prendas deportivas; el 10% representa a un trabajador que se encarga

del area de control de calidad, 10% corte , 10% serigrafia, 10% disefiador;

10% administrador; 10% contador; 10% marketing; siendo asi el 100% de los

encuestados.

35



2. ¢COomo se siente con el cargo que usted desempefia?

Cuadro N° 8. Satisfaccion en el cargo de trabajo

variables Frecuencia Porcentaje
Muy satisfecho 3 30,0
Satisfecho 7 70,0
Insatisfecho 0 0,0
Muy Insatisfecho 0 0,0
Total 10 100,00

Grafico N° 8. Satisfaccion en el cargo de trabajo

0% 0%

B Muy satisfecho

M Satisfecho
Insatisfecho

B Muy Insatisfecho

Fuente: Encuesta aplicadas trabajadores GAMASUD 2012
Elaboracién: Autora investigacion

Analisis

El 100% de las encuestas realizadas corresponde a 10 personas que laboran
en la microempresa GAMASUD, el 70% manifiestan que se sienten
satisfechos en el cargo que desempefian, mientras que el 30% se sienten
muy satisfechos con el cargo; se observé mediante la ficha de observacién
gue cada uno de los trabajadores tiene experiencia en el cargo que

desempenian.
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3. ¢Como describe usted el ambiente de trabajo dentro de
microempresa GAMASUD?

Cuadro N°9. Consideracion en el ambiente de trabajo

Variables Frecuencia | Porcentaje

Buen trato 1 10,0
Comparierismo 6 60,0
Trabajo en equipo 3 30,0
Salario 0 0,0
Total 10 100,0

Grafico N° 9. Consideracion en el ambiente de trabajo

B Buen trato
B Compafierismo
Trabajo en equipo

M Salario

Fuente: Encuesta aplicadas trabajadores GAMASUD 2012
Elaboracién: Autora investigacion

Andlisis

la

Del 100% de los encuestados el 60% que representan a 6 trabajadores de la

microempresa GAMASUD consideran que el ambiente del trabajo es

excelente por el buen compafierismo y el 30% que representan a 3

trabajadores manifiestan que el ambiente del trabajo es excelente por la

existencia de trabajo en equipo.
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4. ;Esta de acuerdo con la jornada de trabajo?

Cuadro N° 10. Conformidad con la jornada de trabajo

Variable Frecuencia | Porcentaje
Acuerdo 5 50,0
Ni de acuerdo ni desacuerdo 3 30,0
Desacuerdo 2 20,0
Total 10 100,0

Grafico N° 10. Conformidad con la jornada de trabajo

H Acuerdo

20%

H Ni de acuerdo ni
desacuerdo

Desacuerdo

Fuente: Encuesta aplicadas trabajadores GAMASUD 2012
Elaboracién: Autora investigacion

Analisis

Del 100% de las encuestas realizadas que corresponde a 10 trabajadores,

manifiestan que el 50% se sienten de acuerdo con la jornada de trabajo, el

30% manifiestan que no se sienten ni de acuerdo ni desacuerdo y el 20%

manifiestan que estan en desacuerdo con la jornada de trabajo.
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5. ¢Qué tipo de motivacion recibe usted dentro de la microempresa?

Cuadro N° 11. Motivacion

Variables Frecuencia | Porcentaje

Econdémico 3 30,0
Capacitacion 0 0,0
Descuentos 1 10,0
Buen trato 6 60,0
Total 10 100,0

Grafico N° 11. Motivacion

B Econdmico
B Capacitacion
Descuentos

M Buen trato

Fuente: Encuesta aplicadas trabajadores GAMASUD 2012
Elaboracién: Autora investigacion

Analisis
Mediante la entrevista realizada a la gerente de la microempresa GAMASUD
informa que motivar a sus empleados es muy importante ya que esto

conlleva a un trabajo eficiente y 6ptimo dentro de la produccion de prendas

deportivas.

Por tanto el 60% manifiesta que la motivacion brindada a los trabajadores es
el buen trato porque les hacen sentir al personal como en familia ya que
dentro de la microempresa lo que se observa es un trato cordial. Mientras
gue el 30% manifiestan que la motivacion que brinda la microempresa es
econdmicamente; y el 10% manifiesta que la motivacion que brinda la

microempresa son descuentos.
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6. ¢La microempresa capacita al personal? Si su respuesta es (No)
Pase a la pregunta 8

Cuadro N° 12. Capacitacion al personal

variable | Frecuencia | Porcentaje
Si 0 0,0

No 10 100,0
Total 10 100,0

Grafico N° 12. Capacitacion al personal

0%

m Si

H No

Fuente: Encuesta aplicadas trabajadores GAMASUD 2012
Elaboracién: Autora investigacion

Anélisis

El 100% de los encuestados manifiestan que no reciben ningun tipo de
capacitacion; de acuerdo a la observacion directa realizada a las
instalaciones se puede decir que el personal de GAMASUD labora basada
en la experiencia. Pero es muy recomendable que una vez al afio capacite al

personal en el area administrativa, técnicas de proceso de produccion y

relaciones humanas; para una buena eficiencia de la microempresa.

7. ¢Qué tipo de capacitacion harecibido?

Como conclusion a la pregunta anterior esta pregunta no fue contestada
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8. ¢Cada que tiempo GAMASUD realiza la planificaciéon de los pedidos?

Cuadro N° 13. Planificacion de pedidos

Variables Frecuencia | Porcentaje

Al comienzo de la semana 8 80,0
Fin de semana 0 0,0
Cada quince dias 2 20,0
Al mes 0 0,0
Total 10 100,0

Grafico N° 13. Planificacion de pedidos

0%

Al comienzo de la semana
M Fin de semana
0%

Cada quince dias

H Al mes

Fuente: Encuesta aplicadas trabajadores GAMASUD 2012
Elaboracién: Autora investigacion

Anélisis

Del 100% de las encuestas realizadas; el 80% que corresponde a 8
trabajadores manifestaron que realizan la planificacion de los pedidos al
comienzo de la semana, y el 20% manifiestan que planifican los pedidos

cada quince dias; esto quiere decir que la microempresa GAMASUD no todo

un siempre planifica al comienzo de la semana.
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9. ¢Cuédles son las prendas deportivas que producen con mayor

frecuencia?

Cuadro N° 14. Produccion de prendas con mayor frecuencia

Variables Frecuencia | Porcentaje
Calentadores 5 50,0
Camisetas 3 30,0
Pantalonetas 2 20,0
Calentadores de licra 0 0,0
Camisetas de polo unisex 0 0,0
Total 10 100,0

Grafico N° 14. Produccion de prendas con mayor frecuencia

B Calentadores
B Camisetas
Pantalonetas

Fuente: Encuesta aplicadas trabajadores GAMASUD 2012
Elaboracién: Autora investigacion

Andlisis

Del 100% de las encuestas realizadas, el 50% manifiesta que produce
calentadores con mayor frecuencia, el 30% manifiesta también que produce
camisetas; el otro 20% al igual manifiesta que produce pantalonetas; y de
acuerdo a la observacién directa realizada a las instalaciones puedo decir
que la ropa que fabrican con mayor frecuencia son pedidos por los clientes

de la microempresa GAMASUD.
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10.¢Qué tipo de promocién recomienda a GAMASUD para mejorar sus

ventas? ¢Porque?

Cuadro N° 15. Promocion que recomiende a GAMASUD

Variables Frecuencia | Porcentaje
Descuentos 4 40,0
Patrocinar eventos 3 30,0
Dos por uno 0 0,0
Regalias 2 20,0
Facilidad de pagos 1 10,0
Total 10 100,0

Grafico N° 15. Promocion que recomiende a GAMASUD

B Descuentos

B Patrocinar evertos
Oregalias

W Facilidad de pagos

Fuente: Encuesta aplicadas trabajadores GAMASUD 2012
Elaboracién: Autora investigacion

Anélisis

Segun las encuestas realizada, el total de los trabajadores consideran que la
promocién es importante para aumentar las ventas, y a la vez genera mas
fuentes de empleo ya que segun su respuesta el no dar a conocer los
productos en el mercado local y sus alrededores no permite que el cliente
conozca la calidad, disefios y acabados que tienen las prendas deportivas
personalizadas de la microempresa GAMASUD, por esta razén consideran

gue el tipo de promocion que deberian realizar con mayor frecuencia son

descuentos y patrocinar eventos.
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11. ¢Califique los siguientes factores?

Cuadro N° 16. ESPACIO FisICO

Variables Frecuencia | Porcentaje

Excelente 0 0,0
Bueno 8 80,0
Malo 2 20,0
Total 10 100,0

Grafico N° 16. ESPACIO FISICO

0%

M Excelente
H Bueno

= Malo

Fuente: Encuesta aplicadas trabajadores GAMASUD 2012

Elaboracién: Autora investigacion

Andlisis

El 80% de los encuestados manifestaron que el espacio fisco es bueno y el

20% manifestaron que es malo.
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Cuadro N° 17. ILUMINACION

Variables Frecuencia | Porcentaje

Excelente 1 10,0
Bueno 8 80,0
Malo 1 10,0
Total 10 100,0

Grafico N°17. ILUMINACION

M Excelente
M Bueno

= Malo

Fuente: Encuesta aplicadas trabajadores GAMASUD 2012
Elaboracién: Autora investigacion

Analisis

Del 100% de las encuestas realizadas, el 80% que corresponden a 8
trabajadores manifiesta que la iluminacion es buena, y el 10% que
representa a un solo trabajador manifiesta que la iluminacién es mala;
mientras que el otro 10% de los trabajadores manifiesta que la iluminacion

es excelente.
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Cuadro N° 18. NEUTRALIZACION DE LA PELUSA

Variables Frecuencia | Porcentaje

Excelente 0 0,0
Bueno 6 60,0
Malo 4 40,0
Total 10 100,0

Grafico N°18. NEUTRALIZACION DE LA PELUSA

0% M Excelente

M Bueno
Malo

40%

Fuente: Encuesta aplicadas trabajadores GAMASUD 2012
Elaboracién: Autora investigacion

Analisis

Del 100% de las encuetas realizadas, el 60% que corresponden a 6
trabajadores sienten que la neutralizacion de la pelusa es bueno y el 40%
gue representa a cuatro trabajadores encuentran que la neutralizacion de la

pelusa es malo.
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12. ¢En qué escala de operacion se encuentra la maquinaria con la que
elaboran los uniformes deportivos califique a continuacion del 1 al 6
(siendo 1 excelente, 2 Muy buena, 3 buena, 4 regular, 5 malo, 6 muy

malo)?
Cuadro N° 19. Escala de operacion
Variables Frecuencia Porcentaje
Excelente 8 80,0
Muy buena 0 0,0
Buena 1 10,0
Regular 1 10,0
Malo 0 0,0
Muy malo 0 0,0
Total 10 100,00
Grafico N° 19. Escala de operacion
M Excelente
B Muy buena
B Buena
B Regular
® Malo
= Muy malo
Fuente: Encuesta aplicadas trabajadores GAMASUD 2012
Elaboracién: Autora investigacion
Analisis

La maquinaria con la que cuenta la microempresa GAMASUD, la cual es
usada por los trabajadores, mismos que calificaron por escalas del uno al
seis, el 80% que corresponde a 8 trabajadores manifiesta que la maquinaria
se encuentra en la escala numero uno siendo excelente, el 10% manifiesta
la escala numero tres que significa que es buena la maquinaria; y el otro 10%
manifiesta que la maquinaria con la que realiza la operacién esta en la escala
namero cuatro que significa regular, pero la mayoria de los trabajadores
manifestaron que la maquinaria es excelente lo que permite elaborar
prendas deportivas de gran calidad en tiempos establecido, dando a la vez
seguridad industrial y permitiéndole a la microempresa una produccion

eficaz; esto se pudo verificar también de acuerdo a la observacion directa.
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1.9.2 Encuestadirigida a los ciudadanos de Ibarra sector urbano.

1. ¢Usted compra ropa deportiva para vestir? Si su respuesta es
negativa pase a la pregunta 8

Cuadro N° 20. Compra ropa deportiva

Variables Frecuencia | Porcentaje
Si 145 45,5
No 108 33,9
a veces 66 20,7

Total 319 100,0

Grafico N° 20. Compra ropa deportiva

M Si
H No

kd a veces

Fuente: Encuesta aplicadas a los ciudadanos de Ibarra sector Urbano 2012
Elaboracién: Autora investigacion

Andlisis

Del 100% de las encuestas realizadas determinamos que el 45,5% si compra
y utiliza ropa deportiva; mientras que el 33,9% no usa ni compra ropa

deportiva, el 20,7% a veces compra 0 usa ropa deportiva.
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2. ¢Cual es el almacén o la fabrica donde compra ropa o uniformes
deportivos?
Cuadro N° 21. Almacén de ropa deportiva

Variables Frecuencia | Porcentaje
El kimono 49 23,2
Mercado "Amazonas" 34 16,1
Gioco 32 15,2
Mundo Sport 24 11,4
Marathon 21 10,0
Maquila 10 4,7
GAMASUD 10 4,7
Centro "Atuntaqui” 6 2,8
Mishel 5 2,4
Centro "Quito" 4 1,9
Centro "Bahia" 4 1,9
TEMPO 2 9
Compra Por catalogos 2 9
Tavy Sport 2 9
Comerciante puerta a puerta 2 9
Golty 1 5
Chicho!S 1 5
Pasaje Ibarra 1 5
Centro "La playa" 1 5

Total 211 100,0

Gréafico N° 21. Almacén de ropa deportiva

M El kimono

1% 1% 1% 19 1% 1% 1% 1% B Mercado "Amazonas"
B Gioco
2% B Mundo Sport
39 M Marathon
3% ¥ Maquila
B GAMASUD
0,
SA’ B Centro "Atuntaqui"”
M Mishel

B Centro "Quito"
M Centro "Bahia"
TEMPO
M Compra Por catélogos
® Tavy Sport
Comerciante puerta a puerta
¥ Golty
Chicho!S
Pasaje Ibarra
Centro "La playa"
Fuente: Encuesta aplicadas a los ciudadanos de Ibarra sector urbano 2012
Elaboracidn: Autora investigacion

Anélisis
El 23.20% compra la ropa deportiva en el almacén kimono; el 16,10%

manifiestan que compran ropa deportiva en el mercado Amazonas de la

ciudad de Ibarra; y el 15.20% comparan en el almacén GIOCO.
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3. ¢ Qué pardmetros de calidad considera que son méas importante elija
tres opciones?

Cuadro N° 22. Parametros de calidad

Variables Frecuencia Porcentaje
Disefios 141 66,80
Durabilidad 39 18,50
Conformidad 31 14,70
Prestigio 0 0,00

Total 211 100
Fuente: Encuesta aplicadas ciudadanos de Ibarra sector urbano 2012

Elaboracion: Autora investigacion

GRAFICO N° 22. Parametros de calidad

M Disenos

0% M Durabilidad
(]

i Conformidad

M Prestigio

Andlisis

Del 100% de la muestra seleccionada el 66.20% que si compran Yy a veces
compran ropa deportiva para vestir consideran que los tres parametros
mas importantes de calidad es el disefio con un porcentaje del 66.80%,
mientras que la durabilidad con el porcentaje 18,50% y conformidad con el
14,70%.
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4. ¢Al momento de adquirir las ropas o uniformes deportivos que
factor considera mas significativo y cual menos? ¢siendo 1 més
Importante, y 5 menos importante?

CUADRO N° 23. Factor mas significativo y cual menos

FRECUENCIA
Ni mas ni
Detalle . Mas Importante| menos |. Poco . Menos TOTAL
iImportante . Importante | Importante
Importante
Empaque 5 3 2 58 143 211
Marca 1 15 15 129 51 211
Precio 27 26 147 6 5 211
Color 67 126 9 6 3 211
Calidad 111 41 38 12 9 211
Fuente: Encuesta aplicadas ciudadanos de Ibarra sector urbano 201
Elaboracién: Autora investigacion
PORCENTAJE
Ni mas ni
Detalle : Mas Importante| menos |. Poco . Menos TOTAL
importante . iImportante | Importante
iImportante
Empaque 2,4 1,4 0,9 27,5 67,8 100
Marca 0,5 7,1 7,1 61,1 24,2 100
Precio 12,8 12,3 69,7 2,8 2,4 100
Color 31,8 59,7 4,3 2,8 1,4 100
Calidad 52,6 19,4 18,0 5,7 4,3 100

2% 1%

GRAFICO N° 23. Empaque

1%

H Mas Importante

H Importante
i Ni mas ni menos
importante

H Poco importante

i Menos impornate

GRAFICO N° 23. Marca

H Importante

H Mas Importante

i Ni mas ni menos
importante
H Poco importante

i Menos impornate
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GRAFICO N°23. Precio

2% H Mas Importante
Importante
i Ni mas ni menos

importante
M Poco importante

i Menos impornate

GRAFICO Ne° 23. Color

3% 1% H Mas Importante

A\l

Importante
i Ni mas ni menos
importante

H Poco importante

i Menos impornate

GRAFICO N° 23. Calidad

Andlisis

H Mas Importante

H Importante

i Ni mas ni menos
importante

M Poco importante

i Menos impornate

El factor que considera totalmente menos significativo al momento de

comprar ropa o uniformes deportivos es el empaque con una puntuacion de

cinco puntos equivalente al porcentaje del 67, 80%, el 61,10% manifiesta que

la marca es poco importante, el 69,70% manifiesta que el precio se

encuentra entre el intermedio de Ni mas ni menos importante al momento de

una compra, el 59,70% manifiesta que el color es importante al momento de

una compra, mientras que el 52,60% manifiesta que la calidad de la ropa

deportiva es mas importante al momento de una compra o adquisicion.
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5. ¢Qué le parece los precios que maneja el almacén donde compra su
ropa o uniformes deportivos?

Cuadro N° 24. Precios de competencia

Variable Frecuencia | Porcentaje

Ni bajo Ni Alto 145 68,7

Alto 43 20,4

Bajo 13 6,2

Muy Alto 9 4,3

Muy Bajo 1 ,5

Total 211 100,0

Grafico N° 24 Precios de competencia

H Ni bajo Ni Alto

1%

H Alto
i Bajo
 Muy Alto
M Muy Bajo

Fuente: Encuesta aplicadas ciudadanos de Ibarra sector urbano 2012
Elaboracién: Autora investigacion

Andlisis

El 68,70% manifiesta que los precios donde compran la ropa deportiva no
son ni bajo ni alto; el 20,40% manifiesta que los precios de las prendas

deportivas donde compran son a precios altos.
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6. ¢Cual es el monto que UD destina trimestralmente al

prendas o uniformes deportivos?

Cuadro N° 25. Monto de compra

Variables Frecuencia | Porcentaje
101 a 150 65 30,8
50 a 100 57 27,0
151 a 200 49 23,2
201 a 250 31 14,7
251 a 300 7 3,3
300 en adelante 2 9

Total 211 100,0

Grafico N° 25. Monto de compra

3% 1%

101 a150
H50a 100

k1512200
201 a 250
251 a300

i 300 en adelante

Fuente: Encuesta aplicadas ciudadanos de Ibarra sector urbano 2012
Elaboracién: Autora investigacion

Andlisis

comprar

El 30,80% manifiesta que el monto que destina trimestralmente es el valor

de 101 a 150 dolares en la compra de ropa o uniformes deportivos; el 27%

destina el monto de 50 a 100 délares; mientras que el 23,20%

manifiesta

que el monto que destina trimestralmente en la compra de ropa o uniformes

deportivos es el valor de 151 a 200 dodlares.
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7. ¢Qué tipo de promocién ha recibido UD por parte de las empresas o

almacenes al momento de realizar una compra?

Cuadro N° 26. Promocion de otras empresas

Variables Frecuencia | Porcentaje
Descuentos 101 47,9
Dos Por uno 15 7,1
Sorteos 7 3,3
Entrada a eventos Deportivos 6 2,8
Promociones econémicas 21 10,0
Ninguna 59 28,0
Regalos 2 9

Total 211 100,0

Grafico N° 26. Promocion de otras empresas

1%
— M Descuentos

M Dos Por uno

M Sorteos

M Entrada a eventos Deportivos
i Promociones econémicas

M Ninguna

i Regalos
3% 3%

Fuente: Encuesta aplicadas ciudadanos de Ibarra sector urbano 2012
Elaboracién: Autora investigacion

Andlisis

Mediante el estudio realizado se determiné que la mayoria de almacenes de
la ciudad de Ibarra sector urbano la promocion que han realizado al
momento de la venta de las prendas deportivas son descuentos, esto da un
total del 47,90%; mientras que el 28%, manifestaron que algunos almacenes
deportivos de Ibarra no realizan ningun tipo de promocion y el 10% el tipo

de promocion que han realizado es de promociones econémicas.
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8. ¢ El motivo por el que usted no compra ropa o uniformes deportivos?

Cuadro N° 27. Motivo por el que no compra

Variables Frecuencia | Porcentaje

No practica el Deporte 10 3,1

No existe ropa a su medida 120 37,6

Modelos repetitivos 96 30,1

Precios Altos 93 29,2

Total 319 100,0

Grafico N° 27. Motivo por el que no compra

3%

M No practica el Deporte
H No existe ropa a su medida
i Modelos repetitivos

M Precios Altos

Fuente: Encuesta aplicadas ciudadanos de Ibarra sector urbano 2012
Elaboracién: Autora investigacion

Andlisis

Del 100% de las encuetas realizadas el 37,60% manifestaron que no
comprar ropa ni uniformes deportivos por causa de que no existe ropa a su
medida; y el 30,10% manifiesta que los modelos son repetitivos es una causa
por la que no compran ropa deportiva; mientras que el 29,20% no compra
ropa deportiva por que los precios son elevados y no estan en la capacidad

de adquirir prendas costosas.
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9. ¢Le gustaria que exista una fabrica encargada en disefar prendas
deportivas y prestar el servicio de serigrafia al gusto y preferencia del

cliente en forma unitaria? ¢Porque?

Cuadro N° 28. La existencia de una fabrica personalizada

Variables | Frecuencia Porcentaje
Si 307 96,2
No 12 3,8
Total 319 100,0

Grafico 28. Le existencia de una fabrica personalizada

4%

MSi

H No

Fuente: Encuesta aplicadas ciudadanos de Ibarra sector urbano 2012
Elaboracién: Autora investigacion

Andlisis

La mayoria de los encuestados manifestaron que si desean que exista una
fabrica encarga en disefar, fabricar y prestar el servicio de serigrafia en
forma personalizada ya que es un beneficio para los ciudadanos, porque
comunmente en la ciudad de Ibarra no existe una fabrica de ropa deportiva
encargada por disefiar prendas deportivas personalizadas; dandonos un total
de 96,20%; mientras que el 3.80 % no desean que exista este tipo de fabrica
porque tienen la duda de que ya existe y el servicio que prestan es pésimo y

gue no logran cumplir con la expectativa del cliente.
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10. ¢Haescuchado alguna vez hablar de la microempresa GAMASUD
gue se dedica a confeccionar ropa o uniformes deportivos y prestar el
servicio de serigrafia en forma unitaria o al por mayor? Si su respuesta

es negativa pasar a la pregunta 14. ¢ Porque?

Cuadro N° 29. Ha escuchado de la microempresa GAMASUD

Variables | Frecuencia Porcentaje
Si 64 20,1
No 255 79,9

Total 319 100,0

Grafico N° 29. Ha escuchado de la microempresa GAMASUD

mSi

H No

Fuente: Encuesta aplicadas ciudadanos de Ibarra sector urbano 2012
Elaboracién: Autora investigacion

Analisis

El 79,90% manifiesta que no han escuchado hablar de la microempresa
GAMASUD; por lo que los encuestados pidieron que se dé a conocer y que
se promocione para que los ciudadanos de Ibarra sepan qué servicio es el
gue presta la microempresa; mientras que el 20,10% si conocen a
GAMASUD, ellos lo han escuchado por la publicidad boca a boca que ha
existido durante el tiempo de funcionamiento de dicha empresa esto se lo ha
realizado por familiares o amigos; GAMASUD requiere de manera inmediata
darse a conocer porque mas del 50% no conoce el servicio que presta la

pequefia empresa a los ciudadanos de IBARRA.

58



11. ¢Indique cual es la opinion con respeto a la confeccion

que presta GAMASUD en los

y el
servicio de serigrafia uniformes

deportivos?

Cuadro N° 30. Opinidn del servicio que presta GAMASUD

Variables Frecuencia | Porcentaje
Excelente 25 39,1
Muy Buena 33 51,6
Buena 9.4
regular 0,0
Ineficiente 0 0,0

Total 64 100,0

Grafico N° 30. Opinion del servicio que presta GAMASUD

MExecelente
Muy Buena
OBuena

Fuente: Encuesta aplicadas ciudadanos de Ibarra sector urbano 2012
Elaboracién: Autora investigacion

Andlisis

El 20,10% que si conoce a la microempresa GAMASUD, el 51,60%
manifiesta que la confeccion y el servicio de serigrafia de los uniformes
deportivos son muy buenos; mientras que el 39.10% dice que la confeccion
y el servicio de serigrafia que presta GAMASUD en los uniformes deportivos

son excelentes.
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12. ;Cree usted que el almacén de GAMASUD se encuentra bien

ubicado en las calles Sanchez y Cifuentes y Rafael Larrea cerca al

Parque German Grijalva? ¢Por qué?

Cuadro N° 31. Ubicacion del almacén GAMASUD

Variables Frecuencia | Porcentaje
Si 58 90,6
No 6 9,4
Total 64 100,0

Grafico N° 31. Ubicacion del almacén GAMASUD

Fuente: Encuesta aplicadas ciudadanos de Ibarra sector urbano 2012
Elaboracién: Autora investigacion

Andlisis

El 90,60% cree que el almacén de GAMASUD se encuentra bien ubicado en
las calles Sanchez y Cifuentes y Rafael Larrea cerca al parque German
Grijalva ya que es un lugar estratégico, con mayor fluidez de personas y a la
ves esta cerca al mercado Amazonas donde la gente puede ir a comprar sin
ningun inconveniente; mientras que el 9.40% manifiestan que el almacén de
GAMASUD esta mal ubicado ya que no es un lugar seguro por la existencia
de los delincuentes y es un lugar poco estratégico.
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13. ¢Al momento de realizar una compra de ropa o0 uniformes

deportivos con que le gustaria que cuente GAMADUD? (Elija tres

opciones?
14.Cuadro N° 32. Gustos y Preferencias
FRECUENCIA

Variables Frecuencia Porcentaje
Descuentos 45 70,30
Variedad 15 23,40
Precios Comodos 3 4,7
Pagos con tarjetas de créditos 1 1,60
A crédito 0 0
Pago con cheques 0 0

Total 64 100

GRAFICO N° 32. Gustos y Preferencias
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M variedad
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H pagos con tarjetas de crédito
M A crédito

i Pago con cheques

Fuente: Encuesta aplicadas ciudadanos de Ibarra sector urbano 2012
Elaboracién: Autora investigacion

Andlisis

El 70,30% de los ciudadanos de Ibarra que si conocen a GAMASUD desean
gue la microempresa ofrezca descuentos al momento de realizar una
compra, el 23,40% desean que GAMASUD ofrezca variedad de productos
para los clientes, y el 4,7% desean que GAMASUD venda sus productos a

precios comodos.
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14.¢Qué medio de comunicacion prefiere?

Cuadro N° 33. Medios de comunicacion

Variables Frecuencia | Porcentaje
Radio 225 70,5
Prensa escrita 44 13,8
Television 24 7,5
Ninguno 26 8,2

Total 319 100,0

Grafico N° 33. Medio de comunicacion

W Radio
Errensa escrita
O Television

W hinguno

Fuente: Encuesta aplicadas ciudadanos de Ibarra sector urbano 2012
Elaboracién: Autora investigacion

Andlisis

La mayoria de los encuestados manifestaron que el medio de comunicacion

gue mas prefieren es la radio con un porcentaje del 70,50%.
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15. ¢ Cuél es laradio de su preferencia?

Cuadro N° 34. Emisora mas sintonizada

Variables Frecuencia | Porcentaje
Los Lagos 5 1,6
Imperio 2 ,6
América 17 5,3
Bruja 16 50
Satélite 10 3,1
Sénica 7 2,2
Ritmo 1 3
Activa 2 ,6
Canela 83 26,0
Caricia 3 9
Maria 5 1,6
Ninguna 56 17,6
La Mega 70 21,9
40 Principales 8 2,5
Panorama 1 3
Vocl 27 8,5
Municipal 1 3
Universitario 1 3
Armonia 2 ,6
RTU 1 .3
Estasis 1 3

Total 319 100,0

Hcanela
W caricia

Maria
Clninguna
MLz Mega
[J40 Principales
W Panorama

Fuente: Encuesta aplicadas ciudadanos de Ibarra sector urbano 2012
Elaboracién: Autora investigacion

Analisis
Del 100% de las encuestas realizadas; el 26% manifiesta que sintoniza con

mayor frecuencia la radio canela 92.7 y el 21,90% La Mega 99.9 y mientras

gue el 17,60% no sintoniza ninguna emisora.
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Cuadro N° 35. Diario de su preferencia

16. ¢cual es el diario de su preferencia?

Variables Frecuencia | Porcentaje
La Hora 28 8,7
El Norte 200 62,6
Ninguna 64 20,0
El Hoy 11 34
El Comercio 15 4,7
Extra 2 0,6

Total 319 100,0

Grafico N° 35. Diario de su preferencia
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Fuente: Encuesta aplicadas ciudadanos de Ibarra sector urbano 2012
Elaboracién: Autora investigacion

Andlisis

Como se puede observar en el grafico, en la ciudad de Ibarra sector urbano
prefieren adquirir el Diario “El Norte” con un porcentaje del 62.60%,

mientras que el 20% no compran ninguna prensa escrita.
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17. ¢Qué canal de television prefiere de la ciudad de Ibarra?

Cuadro N° 36. Canal mas sintonizado

Variables | Frecuencia | Porcentaje
TV Norte 116 36,4
uTvVv 120 37,6
Ninguno 83 26,0
Total 319 100,0

Gréafico N° 36. Canal mas sintonizado

W7 norte
Eurv
Dninguno

Fuente: Encuesta aplicadas ciudadanos de Ibarra sector urbano 2012

Elaboracién: Autora investigacion

Andlisis

Como se puede observar en el gréfico, el 37,60% prefieren sintonizar el
canal local UTV, siguiendo asi con el 36,40% el canal TV Norte; mientras

gue el 26% no prefieren ningun canal de la ciudad de Ibarra sector urbano.
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18. Datos técnicos

18.1 Edad
Cuadro N° 37. Edad del encuestado
Variables Frecuencia Porcentaje
18a 25 140 43,9
26 a 33 79 24,8
34 a4l 56 17,6
42 a 49 28 8,8
Mas de 50 16 5,0
Total 319 100,0
Grafico N° 37. Edad del encuestado
Migazs
H26a33
Oztasn
W42a49
O Mas de 50
Fuente: Encuesta aplicadas ciudadanos de Ibarra sector urbano 2012
Elaboracién: Autora investigacion
Anélisis

Con respecto a la edad de los encuestados al realizar el presente estudio de
mercados, encontramos que el 49,90% tiene una edad entre los 18 a 25
afos, el 24,80% tiene entre 26 a 33 afios, mientras que el 17,60% esta en
la edad de 34 a 41 afios.
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18.2 Sexo

Cuadro N° 38. Sexo del encuestado

Variables | Frecuencia | Porcentaje
Masculino 115 36,1
Femenino 204 63,9
Total 319 100,0

Grafico N° 38. Sexo del encuestado

W asculing
B Femenino

Fuente: Encuesta aplicadas ciudadanos de Ibarra sector urbano 2012

Elaboracién: Autora investigacion

Andlisis

En el presente estudio de mercado el 63,90% son de sexo femenino y el
36,10% son de sexo masculino.
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18.3 Ocupacion

Cuadro N° 39. Ocupacién del encuestado

Variables Frecuencia | Porcentaje
Profesional 54 16,9
Ama de Casa 90 28,2
Chofer 22 6,9
Estudiante 103 32,3
Artesano 28 8,8
Comerciante 16 5,0
Empleado Publico 3 9
Jornalero 2 ,6
Jubilado 1 3

Total 319 100,0

Grafico N° 39. Ocupacion del encuestado
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Fuente: Encuesta aplicadas ciudadanos de Ibarra sector urbano 2012
Elaboracién: Autora investigacion

Andlisis

El 32.30% son estudiantes, el 28,20% son amas de casa, y el 16,90% son
profesionales y el 22,60% tienen ocupaciones varias como chofer,

comerciante, artesano, jubilado etc.
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18.4 Nivel de Instruccion

Cuadro N° 40. Nivel de instruccién

Variables Frecuencia | Porcentaje
Primaria 49 15,4
Secundaria 99 31,0
Superior 166 52,0
Ninguna 5 1,6

Total 319 100,0

Gréafico N° 40. Nivel de instruccién
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Fuente: Encuesta aplicadas ciudadanos de Ibarra sector urbano 2012
Elaboracién: Autora investigacion

Andlisis

El 52% de los encuestados pertenecen a un nivel de instruccion superior, y
el 31% pertenece a un nivel de instruccidn secundaria; mientras que el

15,40% pertenece a un nivel de instruccion primaria.
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1.9.3 Encuesta dirigida a las instituciones deportivas y educativas.

1. ¢La institucion tiene proveedor fijo de confeccion de uniformes
deportivos? Si su respuesta es negativa pase a la pregunta 8

Cuadro N° 41. El establecimiento cuenta con proveedor fijo

Variables | Frecuencias | Porcentaje
Si 26 43,3
No 34 56,7
Total 60 100,0

Grafico N° 41. El establecimiento cuenta con proveedor fijo

M si
Mo

Fuente: Encuesta aplicadas a las instituciones educativas y deportivas 2012

Elaboracién: Autora investigacion

Andlisis

Del 100% de las encuetas realizadas, el 56.70% manifestaron que no
cuentan a un con un proveedor fijo de confeccién de uniformes deportivos;
mientras que el 43,30% de instituciones educativas y deportivas si tienen un

proveedor fijo de confeccién de uniformes deportivos.
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2. ¢Cual es la fabrica donde la institucion confecciona los uniformes
deportivos?

Cuadro N° 42. Fabrica donde confeccionan los uniformes deportivos

Variables Frecuencia| Porcentaje
Mundo Sport 2 7,7
Confecciones Mishel 8 30,8
Magquila 1 3,8
Tempo 5 19,2
Confecciones Woman Ative 1 3,8
Huellas 3 11,5
confecciones Carmita 1 3,8
confecciones Daniela 1 3,8
confecciones Sheila 1 3,8
confecciones Anita 2 7,7
Atuntaqui 1 3,8
Total 26 100,0

Grafico N° 42. Fabrica donde confeccionan los uniformes deportivos
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Fuente: Encuesta aplicadas a las instituciones educativas y deportivas 2012
Elaboracién: Autora investigacion

Andlisis

Las instituciones deportivas y educativas que si cuentan con un
proveedor fijo de confeccion de uniformes deportivos manifestaron que la
fabrica que se encarga en confeccionar los uniformes deportivos son
confecciones Mishel con un porcentaje del 30.80% y Tempo con un
porcentaje del 19.20%.
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3. ¢Cudl es su apreciacion sobre el precio de los uniformes deportivos
gue su proveedor le ofrece?

Cuadro N° 43. Apreciacion de precios

Variables Frecuencias |Porcentajes
Totalmente altos 0 0,0
Medianamente altos 14 53,8
Altos 3 11,5
Bajos 8 30,8
Medianamente bajos 1 3,8
Totalmente bajos 0 0,0
Total 26 100,0

Grafico N° 43. Apreciacion de precios
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Fuente: Encuesta aplicadas a las instituciones educativas y deportivas 2012
Elaboracién: Autora investigacion

Anélisis

El 43,30% que si cuentan con un proveedor fijo; manifiesta que los precios
donde confeccionan los uniformes deportivos son medianamente altos
equivalente al 53,80%, mientras que el 30.80% manifestaron que los precios

de los uniformes deportivos donde realizan la confeccion de los uniformes

deportivos son bajos.

72



4. ¢La fabrica donde la institucibn  confecciona los uniformes

deportivos cuenta con?

Cuadro N° 44. Fabrica de prendas deportivas

Variables Frecuencias| Porcentaje
Durabilidad de la prenda 5 19,2
Buen Acabado 14 53,8
Precios Comodos 6 23,1
Fiabilidad 1 3,8
Prestigio 0 0,0
Total 26 100,0

Grafico N° 44. Fabrica de prendas deportivos
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Fuente: Encuesta aplicadas a las instituciones educativas y deportivas 2012
Elaboracién: Autora investigacion

Andlisis

El 53,80% manifiestan que los uniformes deportivos donde la instituciéon
confecciona cuenta con un buen acabado de las prendas deportivas,
mientras que el 23,10% manifestaron que la confeccibn de los uniformes

deportivos donde la institucion realiza es a precios comodos.
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¢Cada que tiempo requieren los uniformes deportivos ya sea en
exteriores (chompa y pantalon); interiores (camisetas vy
pantalonetas)?

Cuadro N° 45. Tiempo de compra

Variables Frecuencias Porcentaje
Al comienzo del afio lectivo 22 84,6
A mediados del afio lectivo 0 0.0
A finalizacion del afio lectivo 0 0.0
Tiempos de campeonato 4 15,4
Total 26 100,0

Grafico N° 45. Tiempo de compra

B 21 comienzo del afio lective
E Tiempos de campeonato

Fuente: Encuesta aplicadas a las instituciones educativas y deportivas 2012
Elaboracién: Autora investigacion

Andlisis

Se determind que las instituciones educativas requieren los uniformes

deportivos sea interiores y exteriores cada inicio del afio lectivo con un

porcentaje del 84,60%; el 15.40% que corresponde a las instituciones

deportivas manifestaron que requieren los uniformes deportivos cuando son

temporadas de campeonatos.
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6. ¢Lacantidad de uniformes deportivos que requieren son de?

Cuadro N° 46. Cantidad Interiores y Exteriores

FRECUENCIA
Variabl Interiores Exteriores
ariables (camiseta y pantaloneta) | (Chompay pantalon)
1- 100 7 6
101- 200 4 4
201 - 300 3 4
301 - 400 6 6
401 -500 6 6
Total 26 26

Fuente: Encuesta aplicadas a las instituciones educativas y deportivas 2012
Elaboracion: Autora investigacion

PORCENTAJE
Variabl Interiores Exteriores
ariables (camiseta y pantaloneta)| (Chompay pantalén)
1- 100 26,92 23,08
101- 200 15,38 15,38
201 - 300 11,54 15,38
301 - 400 23,08 23,08
401 -500 23,08 23,08
Total 100,00 100,00

Fuente: Encuesta aplicadas a las instituciones educativas y deportivas 2012

Elaboracién: Autora investigacion

Grafico N° 46 cantidad de Interiores Grafico N° 46 cantidad de Exteriores
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Analisis

El 26,92% la cantidad que requieren son de 1 a 100 interiores, el 23,08%
requieren de 301 a 400 interiores, de igual forma el 23,08% requieren de
401 a 500 interiores que consta de camiseta y pantaloneta, el 23,08%
adquieren de 1 a 100 exteriores, el 23,08% adquieren de 301 a 400
exteriores, el 23,08% requieren de 401 a 500 exteriores que consta chompa

y pantalén.
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7. ¢Qué técnicas de promocion ofrece la fabrica donde confeccionan

los uniformes deportivos? Continle con la pregunta 10?

Cuadro N° 47. Técnicas de promocién

Variables Frecuencias| Porcentajes
Descuentos 10 38,5
Precios Comodos 14 53,8
Obsequios 1 3,8
Ofertas especiales 1 3,8
Total 26 100,0

Grafico N° 47. Técnicas de promocion
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Fuente: Encuesta aplicadas a las instituciones educativas y deportivas 2012
Elaboracién: Autora investigacion

Andlisis

El 53,80% manifiesta que los uniformes deportivos donde la institucién
confecciona son a precios comodos, es el tipo de promocién que utilizan las
distintas fabricas, mientras que el 38.50% manifiesta que el tipo de
promocién que realizan las distintas empresas son descuentos al momento

de confeccionar los uniformes deportivos.
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8. ¢Lainstitucion no cuenta con un proveedor fijo por?

Cuadro N° 48. Proveedor fijo

Variables Frecuencia Porcentaje
No cumplimiento de parte del proveedor 3 8,8
Materia prima de mala calidad 1 2,9
El gobierno provee uniformes a instituciones fiscales 26 76,5
Recursos econdmicos bajos de los Padres de familia 3 8,8
Buscan uniformes confeccionados a precios comodos 1 2,9
Total 34 100,0

Gréafico N° 48. Proveedor fijo
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Fuente: Encuesta aplicadas a las instituciones educativas y deportivas 2012
Elaboracién: Autora investigacion

Analisis

El 56,70% que no tienen proveedor fijo de confeccibn de uniformes
deportivos manifiesta que las instituciones educativas no cuenta con un
proveedor fijo de confeccién de uniformes deportivos por que el gobierno es
el que les provee los uniformes a las instituciones fiscales equivalente al
76,50%, mientras que el 8.8% por el no cumplimento de parte de los
proveedores y el otro restante del 8.8% por contar con recursos econémicos

bajos por parte delos padres de familia.
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9. ¢Estaria de acuerdo en tener un proveedor fijo de confeccion de
uniformes deportivos si contara con?

Cuadro N° 49. Proveedor fijo por parte de la institucién

Variables Frecuencias Porcentajes

Facilidad de pagos

3 8.80

Materia prima de calidad 2 5,88

Entrega de pedido a tiempo en forma directa en las instalaciones 1 2,94

Que el gobierno no provea los uniformes 26 76.50

Comodidad en los precios al momento de la confeccion 2 5,88

Total

34 100,0

Andlisis

Grafico N° 49. Proveedor fijo por parte de la institucion
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Fuente: Encuesta aplicadas a las instituciones educativas y deportivas 2012
Elaboracién: Autora investigacion

El 76.50% manifestaron que estarian de acuerdo en tener un proveedor fijo

de confeccién de uniformes deportivos siempre y cuando contaran que el

gobierno no provea uniformes a las instituciones fiscales, mientras que el

8,80% manifestaron que contarian con un proveedor fijo siempre y cundo

cuenten con facilidad de pago; la otra parte del 5,88% estaria de acuerdo en

contar con un proveedor fijo si existe la comodidad en los precios al

momento de confeccionar los uniformes deportivos, el 5,88% si contaran con

la materia prima de calidad y el 2.94% si contaran con la entrega del pedido

a tiempo en forma directa en las instalaciones.
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10.¢Ha escuchado usted hablar de la microempresa GAMASUD que se
dedica a confeccionar uniformes deportivos? Si su respuesta es
negativa pase a la pregunta 15.

Cuadro N° 50. Identifica a la microempresa GAMSUD

Variables | Frecuencias | Porcentajes
Si 0 0.0
No 60 100,0
Total 60 100.0

Grafico N° 50. Identifica a la microempresa GAMASUD
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Fuente: Encuesta aplicadas a las instituciones educativas y deportivas 2012
Elaboracién: Autora investigacion

Andlisis

El 100% de las encuestas realizadas a las instituciones educativas y
deportivas manifestaron que no han escuchado hablar de la microempresa

GAMASUD que se dedica a confeccionar uniformes deportivos.
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11.¢Cuél es la opinién con respecto a la confeccion delos uniformes
deportivos?

En conclusion a la pregunta anterior, esta pregunta no fue contestada
12.¢Los precios de los uniformes deportivos de GAMASUD son?
En conclusién a la pregunta niumero 10, esta pregunta no fue contestada

13.¢Cree usted que ésta bien ubicado en el barrio la Victoria en las
calles Carlos Barahona y pasaje “J” su punto de fabrica o Matriz?

En conclusién a la pegunta 10, esta pregunta no fue contestada
14.:,Qué tipo de financiamiento desearia que realice GAMASUD al
momento de hacer el contrato para confeccionar los uniformes

deportivos?

En conclusién a la pregunta 10, esta pregunta no fue contestada
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15.¢Qué tipo de promocidén recomienda a la microempresa GAMASUD?

Elija dos opciones

Cuadro N° 51. Tipo de promocion

Variables Frecuencia Porcentaje
Rebajas de precios 3 18,3
Bonificaciones 11 5,0
Regalos 32 53,3
Concursos o sorteos 5 8,3
Entrada a eventos deportivos 9 15,0

Total 60 100,0

GRAFICO N° 51. Tipo de promocion
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Fuente: Encuesta aplicadas a las instituciones educativas y deportivas 2012
Elaboracién: Autora investigacion

Andlisis

Del 100% de las encuetas realizadas el 53,30% de los encuestados
manifiesta que la primera opcién de promocion que deberia realizar la
microempresa GAMASUD al momento de la confeccién de los uniformes
deportivos son regalos, y como segunda opcién manifestaron que el tipo de
promocién que deberia realizar son rebajas de precios al momento de la
confeccion de los uniformes deportivos equivalente a un porcentaje del
18,3%.
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1.9.4 Entrevista a la gerente propietaria de la microempresa
GAMASUD. Sra. Laura Gabriela Farinango Ledn.
1.9.4.1 (Tiene definido la misién de la microempresa GAMASUD?

No porque aun no se define la misién de la microempresa.

1.9.4.2 ¢Dispone la microempresade un organigrama estructural?

No existe un organigrama estructural, se ha pensado en realizarlo.

1.9.4.3 ¢Tiene definidas las funciones del personal por escrito?

No, ya que contamos con trabajo especializados en cada area dentro de la
produccion, pero en el area administrativa si seria necesario tenerlo por

escrito.

1.9.4.4 ¢Lamicroempresa GAMASUD cuenta con un plan de marketing

estratégico?

No hemos especificado un plan estratégico de marketing para la empresa,
producimos y vendemos, pero no he creado nuevas estrategias de marketing

para posicionar a la microempresa dentro y fuera de la provincia.

1.9.45 ¢Considera que las relaciones laborales con sus trabajadores

son buenas Sl o NO? ¢ Por qué?

Si considero buenas porque se les da un buen trato, logramos que exista
compafierismo, buen ambiente de trabajo entre todos, y darles lo que

necesitan para que desempefien sus funciones acorde a lo establecido.

1.9.46 (Qué tipo de capacitacion realiza al recurso humano la
microempresa GAMASUD?

Por el momento no se ha capacitado al personal; pero se piensa hacerlo a

su debido tiempo.
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1.9.4.7 ¢Conque frecuencia capacita al recurso humano?

Como se mencion0 en la anterior pregunta adin no se capacita al personal;
uno de los motivos es por falta de recursos econémicos ya que somos una

microempresa que va creciendo poco a poco.

1.9.4.8 ¢Quétipo de incentivos brinda GAMASUD al recurso humano?

Pienso que mis trabajadoras son seres humanos que tienen muchas
necesidades, soy muy flexible cuando me piden algo, ademas
econOmicamente existe un incentivo interno el cual trata de adelantos de
sueldos, bonos cuando el nivel de pedidos es elevado, y descuentos cuando

los trabajadores necesitan comprar una prenda deportiva para ellos.

1.9.49 ¢Cuenta con personal suficiente para satisfacer la demanda de

los pedidos?

Si cuento con un personal suficiente y eficiente para la confeccion de los
uniformes deportivos; cuando existe mucha produccion las socias se ponen
la camiseta de GAMASUD y ayudan a confeccionar; para que el pedido

salga a su debido tiempo.

1.9.4.10 ¢Cuantas unidades de Maquinaria cuenta la microempresa
para satisfacer la demanda de los productos? ¢Podria detallarme de

gue marcay tipos son?
La microempresa cuenta con 16 maquinarias La marca es de Yuqui y Zustar

son las mejores marcas que existe para la confecciébn de los uniformes

deportivos.
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1.9.4.11 ¢(Qué procesos utiliza para la confeccion de los uniformes
deportivos?

Empieza por la orden de pedido, pasa a la planificaciéon, reunion con el
personal, produccion en corte, serigrafia, confeccion y control de calidad

revision de prendas para proceder al empaque y entrega del pedido.

1.9.4.12 ¢Indiqgue brevemente cuales son los productos que su

microempresa fabrica?

Nos enfocamos mas en cuanto a la ropa deportiva y serigrafia personalizada
como son en calentadores (chompa y pantalon), Uniformes deportivos
sublimados y no sublimados (camiseta, pantaloneta), blusas, ternos licras
para adultos y nifios, camisetas de polo, bermudas, chaquetas, chalecos,
chompas en plumon doble cara, Buzos en tela polar, pantaléon de arquero,
buzo de arquero, pantaloneta de arquero sublimados y no sublimados, todo

esto se fabrica para toda edad, nuestro lema es servir no competir.

1.9.4.13 (Al mes cuantas unidades de uniformes deportivos produce
sea en camisetas deportivas, pantalonetas, chompas y pantalones

deportivos?

No existe un numero establecido de produccion mensual ya que esto lo
realizamos segun los pedidos del mes y la capacidad que tenemos en el
local para exhibirlos, pero se puede dar un estimado de 3667 prendas por
mes dependiendo de la cantidad de pedido ya que se produce sea

camisetas, pantalonetas, pantalones, chompas al por mayor o menor.

84



1.9.4.14 (Al mes cuantas unidades de uniformes deportivas vende sea

en exteriores (chompa, Pantalén) e interiores (camiseta y pantaloneta)?

Estimo que la venta mensual varia entre los 20 a 35 ternos deportivos y

uniformes deportivos, tomando en cuenta que adicional a las ventas se coge

pedidos para su respectiva confeccién de acuerdo al modelo y la cantidad

gue el cliente lo requiera en una similar cantidad.

1.9.4.15 ¢Cuédl es el precio de venta de cada producto?
Cuadro N° 52

PRODUCTOS PRECIO DE VENTA

Exteriores(chopa y Pantalon) De 15a 35
Interiores (camiseta y Pantaloneta) y sin sublimar De 8.50 a 14.50
Interiores sublimados (camiseta y pantaloneta) sublimados | De 15 a 23
Camisetas Polo De 6 a 10
Ternos licras De 13 a 25
Arqueros sin sublimar (Buzos, pantalonetas, pantalones) De 10 a 15
Arqueros sublimados (Buzos, pantalonetas) De 15a 23
Bermudas De 4 a 10
Chalecos De6 al3
Blusas De 5a 15

1.9.4.16 ¢Actualmente donde se encuentra ubicado

sucursal de la microempresa?

la matriz y la

La matriz se encuentra ubicado en el barrio la Victoria en las calles Carlos

Barahona y Pasaje “J” 2-51 Frente a las canchas de Voley,

la sucursal en el

centro por el Mercado Amazonas en las calles Sanchez y Cifuentes 15 - 37 y

Rafael Larrea.
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1.9.4.17 ¢(Cree usted qué la ubicacién de su local es determinante para

captar clientes?

Si porque esta ubicado en pleno centro de la ciudad donde existe fluidez de
personas con mayor frecuencia es un lugar muy estratégico ya que se
encuentra cerca al mercado Amazonas donde hay concurrencia de gente
para realizar sus respectivas compras, como se mencion6 en la pregunta
anterior estd ubicado en las calles Sanchez y Cifuentes 15 — 37 y Rafael
Larrea.

1.9.4.18 ¢Cuantos puntos de venta tiene?

Cuento con un solo local grande donde puedo exhibir las prendas deportivas

gue se fabrican y a la vez coger pedidos para su respectiva confeccion.
1.9.4.19 ¢Cual considera que es su principal competidor? ¢Por qué?
Considero que mi principal competencia en la ciudad de Ibarra sector Urbano
es GIOCO y Mundo Sport ya que se dedica a la rama deportiva sea
sublimado y no sublimado.

1.9.4.20 ¢(Cdmo se diferencia de la competencia existente?

Nos diferenciamos en confeccionar en forma unitaria y personalizada
depende del modelo y talla que el cliente lo desee. Al por mayor de la misma

manera. Y la vez brindando una buena atencién a los clientes actuales y

potenciales.
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1.9.4.21 ¢Sabe los precios que maneja la competencia en cuanto a la
confeccién de uniformes deportivos ya sea en exteriores (chompa y
pantalén), interiores (camiseta y pantaloneta) podria decir el costo?

Al por mayor en la confeccidn de uniformes deportivos mi competencia esta a
un precio de 12,50 a 15 sin sublimar y sublimados en $18,50 a $25, en
cuanto a calentadores en Vioto $24 a $38 y plana doble forro $28 a $40

entendido que son los precios de la competencia al por mayor.

1.9.4.22 ¢Cuenta con una identidad e imagen corporativa que le

diferencie de la competencia? ¢ Cuales?

Es principal problema que tiene la microempresa GAMASUD, falta imagen e

identidad corporativa que nos diferencie de la competencia.

1.9.4.23 ¢{Qué tipo de promocién harealizado y cada qué tiempo?

Se realiza publicidad por terceras personas que llegan a confeccionar una
prenda deportiva es porque son recomendados por personas que se han
confeccionado los uniformes deportivos sea al por mayor o menor; otra es
cuando auspiciamos algun equipo son las Unicas promociones que se ha

realizado.

1.9.4.24 ;Cuanto usted ha destinado de presupuesto para la

promocion?

Se ha destinado aproximadamente $100 anuales
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1.9.5 Anélisis de laficha de Observaciéon

La ficha de observacidén se realiz6 a la Matriz de la microempresa
GAMASUD ubicada en la ciudad de Ibarra sector Urbano, en el barrio la
Victoria en las Calles Carlos Barahona y Pasaje “J” 2-51; el dia Lunes mes

de Enero del 2012 a las 10am hasta las 4pm.

Se logré identificar que la microempresa GAMASUD cuenta con una
infraestructura buena , buen espacio fisico pero mal distribuida, la ubicacion
es poco estratégico y no existe mucha concurrencia de personas, la
construccion del edificio es de ladrillo, los servicios basicos que cuenta es luz

eléctrica, agua potable, alcantarillado, teléfono, fax, internet.

Las areas y departamentos que cuentan son departamento de Ventas,
Gerencia, Disefio, Produccion (Corte, Confeccion, Control de calidad), Taller

de serigrafia (Revelado, Estampado).

El personal con el que cuenta GAMASUD son de 10 Trabajadores con cinco
y diez afios de experiencia; las herramientas de trabajo a utilizar son 10
tijeras que se encuentran en un estado regular; 2 mesas de corte que estan
en un estado bueno; 15 Corta hilos se encuentran en un estado regulary 4

pasadores de corddn se encuentra en un estado regular.

La maquinaria y tecnologia que cuenta son; en equipos industriales tres
Overlock del afio 2007 - 2011, siete rectas del afio 2007 - 2009, dos
Recubridoras del afio 2008 - 2009, una cortadora del afio 2004, una
ojaladora del afio 2003, una estampadora del afio 2010 y una plancha del
afio 2010.
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Los equipos de oficina son dos computadoras del afio 2003 - 2008 la marca
es SAMSUG Y HP, dos impresoras, la marca es LEXMARK del afio 2003 -
2010, y un teléfono del afio 2010.

La produccion que realizan con frecuencia son Exteriores (chompa vy
pantalén), interiores (Camisetas y pantalonetas), Calentador de licra,
camisetas de polo unisex y blusas en licra todo esto producen al por mayor vy
menor en forma personalizada con un excelente acabado, disefios

novedosos y la materia prima de calidad durable.
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1.10

SONDEO DE LA COMPETENCIA

La competencia que enfrenta la microempresa GAMASUD es muy

cercana, pues se sabe que en el Canton Antonio Ante es laramay el arte de

la fabricacion de ropa deportiva (por lo tanto existe visitantes tanto

nacionales y extranjero) de ahi que se tenga varios competidores que se

dedican a la rama de confeccion y venta de uniformes deportivos, pero en la

ciudad de Ibarra sector urbano los mas importantes que se han identificado y

que se dedican a la confeccion de la misma son los siguientes:

Gioco.- Enfocado en la produccion de uniformes sublimados y semi
sublimados en todas las disciplinas

Tempo. Enfocada a fabricar uniformes deportivos sin sublimar y
produccion para almacenes y presta el servicio de maquila.

Mundo Sport.- enfocada a confeccionar uniformes deportivos
sublimados y estampados

Maquila.- fabricacion de uniformes deportivos para instituciones
deportivas y educativas y presta el servicio de maquila al por mayor.
Confecciones Amparo.- Fabricacion de uniformes deportivos para
instituciones educativas.

Confecciones Factory.- Confesion de uniformes deportivos para
pequefios deportistas y participacion en ferias textiles.

Studio color.- fabricacion de uniformes deportivos y dedicado a la
produccion textil para el Tia y para la participacion en ferias.

Mega Sport.- fabricacién de uniformes para instituciones educativas y

deportivas y participacion en ferias.

Son los principales competidores y han tomado algunas tacticas para

competir en el mercado:

Venta por catalogos, sin mostrar las prendas deportivas

90



e Regalos al momento hacer el pedido

e Convenios

e Descuentos

e Patrocinan eventos

e Una competencia desleal, deteriorando la imagen de la empresa
frente al cliente con falsos comentarios

e Gigantografias fuera de los locales

e Apertura de puntos de venta en zonas principales

e Imagen e identidad corporativa 100% full color

e Publicidad en Prensa, radio, TV y Paginas Web

Se determina que las fabricas estan ubicadas en la ciudad de Ibarra sector
urbano, se identifica mediante una observacion directa y el estudio de
mercado, los productos que ofertan son Exteriores e Interiores. Multi
Comercio, Texpac, Viviana Garzon son proveedores que con frecuencia
distribuyen tela de calentador y uniformes deportivos como (Vioto, Ronaldo,
Rodeo, Beken Baguer, Ronaldifio, Chelsea, Gaby, Copa, Diz mil, Toronto,

etc.), a las distintas fabricas.

A los precios que oferta la competencia sea en exteriores e interiores son:
En tela vioto de calentador de $18 a $30, en tela doble plana forrada de $25
a $40; en cuanto a uniformes deportivos sin sublimar los precios oscilan
desde 8,50 a 13,50 y sublimados desde 18,50 a 25 ddlares

Los mercados que atacan son a los deportistas sin distincion de género, se
observo que la mayoria de fabricas espera que el cliente llegue al punto de
venta para ofertar sus productos, de igual manera participa en ferias locales
dispuesta por la ley de defensa del artesano y en eventos deportivos, tanto

en instituciones educativas y deportivas.
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Cuadro N° 53.- (sondeo de la Competencia)

ATRIBUTOS GAMASUD | GIOCO | TEMPO 'gggg? MAQUILA | C.AMPARO | C.FACTORY g)li%'g Sth%GF?r
ormes deportivos (exteriore eriore

Sublimados v v v v v v
No sublimados v v v v v v v v v
Personalizados v
No personalizados v v v v v v v v v
Propio v v
Grande v v v v v v v v v
Vistoso v v v v v
Sucursales 1 0 0 0 1 0 0 1 0
Accesible v v v v v v v v v
Disponible v
Alto v v v v v v
Medio Alto v v v v v
Medio v v v v v v

% v v v
Descuentos v v v v v v v v v
Catalogo v v v
Directa v v v v v v v v v
Contado v v v v v v v v v
Crédito directo v v v v v v
Con tarjeta de crédito v
Con cheque v v

Elaboracién: Autora investigacion
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1.11 ANALISIS DEL PEST

FACTORES POLITICOS - LEGALES: Incluyen las regulaciones
gubernamentales, cuestiones juridicas y definen tanto las reglas formales e
informales en las que la empresa debe operar, como:

Ley defensa del artesano.- La Ley de Defensa del Artesano concede a los
Artesanos Calificados los siguientes beneficios:

LABORALES

- Exoneracion de pago de décimo tercero, décimo cuarto sueldo y utilidades
a los operarios y aprendices

- Exoneracion del pago bonificacibn complementaria a los operarios y
aprendices

- Proteccion del trabajo del artesano frente a los contratistas

SOCIALES

- Afiliacion al seguro obligatorio para maestros de taller, operarios y
aprendices

- Acceso a las prestaciones del seguro social

- Extension del seguro social al grupo familiar

- No pago de fondos de reserva

TRIBUTARIOS

- Facturacion con tarifa 0% (1.V.A.)
- Declaracion semestral del 1.V.A

Todos estos beneficios como artesanos nos permiten ser mas competitivos
en el mercado.

Politica de impuestos:- contamos con la exoneracion del pago del impuesto
a la renta, exoneracion del pago de los impuestos de patente municipal y
activos totales, exoneracion del impuesto a la transferencia de dominio de
bienes inmuebles destinados a centros y talleres de capacitacién artesanal,
como artesanos nos beneficiamos de todos estos impuestos, ya que permite
reduccion de gastos; permite estar legalmente registrados y permite realizar

tramites legales los que requiera la microempresa.
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Politicas Gubernamentales.- En la actualidad los pagos de impuestos para
productos importados son altos, Por falta de materiales e insumos de parte
de los proveedores, realizamos la importacion directa de materia prima e
Insumos a costos elevados es una amenaza para la microempresa, ya que
implican mas gastos y cada afio existe nuevas reformas arancelarias
aplicadas por el gobierno lo que perjudica a los microempresarios en adquirir

materia prima suficiente para embodegar.

Regulaciones de la competencia.- existe un alto crecimiento de
competidores y esto hace que no exista ningun tipo de regulacién sobre la
competencia; para ello los grandes competidores tienen su propia manera de
captar clientes, utilizando estrategias que permiten ganar mercado, cuentan
con maquinaria de Ultima tecnologia, con materia prima suficiente y
necesaria, esto hace que la competencia lidere el mercado por su buena
capacidad en produccion y materia prima necesaria; a la vez perjudica a
todos los microempresarios ya que no contamos con los beneficio que tiene
la competencias por ser pefia empresa por lo tanto pasamos hacer menos

competitivos en el mercado.

FACTORES ECONOMICOS: Afectan al poder adquisitivo de los clientes
potenciales y el costo de la empresa de capital. Pero al igual como empresa

favorece algunos factores como:

Desarrollo econémico.- Es una oportunidad ya que implementaremos mas
recurso a la empresa de esta manera contribuyendo a un mayor crecimiento
de las fuentes de empleo, con ello mejorando la economia familiar de los
habitantes que estén involucrados en la microempresa y satisfaciendo sus
necesidades principales. De tal forma se contribuye al crecimiento y
desarrollo del lugar o sector; como aportando a que exista mayor circulante
(dinero) en el mercado de forma que satisfaga las expectativas y

necesidades del cliente.
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Etapa alta del ciclo de negocio.- Es una oportunidad para implementar
estrategias y tener a la microempresa estable en el mercado, sobre todo en
los meses de mayor consumo; lo cual se les recompensara a los
trabajadores por la produccion que necesita la microempresa para cubrir la
demanda y los nuevos nichos de mercado, por esta razén al personal se le
reconocera por el trabajo fuera de los horarios establecidos.

Otra estrategia para cubrir los nuevos nichos de mercado y fortalecerse en el
mercado local es tener una organizacion adecuada de acuerdo al tamafio de
la empresa, permitiéndole a la microempresa organizarse en las areas

especificas.

Es decir en areas contables-financiera, area administrativa, area de

marketing, area de produccion.

Etapa baja del ciclo de negocio.- En esta etapa la microempresa tiende a
bajar la produccion, existe menos ingresos, reduccion de gastos, no se podra
realizar estrategias para mantener a la microempresa estable en el mercado
y poder captar los nuevos nichos de mercado, por tanto viene hacer una

gran desventaja.

Aporte al PIB.- El incrementar el nivel de productividad con la ayuda de la
implementacion de maquinas de ultima tecnologia, dando un buen manejo de
este tipo de maquinarias con un personal capacitado en el area de
produccion permitiendo ampliar y cubrir los diferentes nuevos mercados

locales y nacionales.

Inflacion.- al aumentar el precio de los bienes y servicios afectara de manera
directa a la microempresa ya que los proveedores limitaran la entrega de la
materia prima a tiempo, hasta una nueva ley de regulacién de precios, esto

logra el incumplimiento en la entrega de la materia prima a tiempo.
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FACTORES SOCIALES: incluyen los aspectos demograficos y culturales del

entorno macroeconémico externo como:

Movilidad social.- Es una oportunidad que permite hacer contratos directos
tanto ofertante como demandante, dirigiéendose de forma libre hacia los

establecimiento y sociabilizando con los consumidores.

Movilidad laboral permite identificar los nuevos nichos de mercado para
ofertar los productos que elabora la microempresa.

Cambios en el estilo de vida.- en la actualidad existe una poblacion
dedicada a la practica deportiva y esto lo hacen por salud y comodidad, por
tanto existe mayor demanda en el consumo de ropa deportiva beneficiando

tanto ala microempresay en si a los deportistas.

Educacién.- en el ambito de educativo hay una desventaja ya que en la
actualidad el gobierno provee uniformes deportivos a las instituciones
fiscales, haciendo que las instituciones educativas no contraten proveedores
fijos para la confeccion de los uniformes deportivos si nomas bien
contratando por medio de compras publicas o realizando concursos de

merecimiento.

Moda tendencia.- es una oportunidad y una amenaza; una oportunidad
para la microempresa porque permite realizar cada afio disefios novedosos
y exclusivos, con la finalidad de captar y satisfacer clientes actuales y
potenciales. Una amenaza porque existe alto crecimiento de competidores
en la copia de modelos con la correcta utilizacion del Benchmarking es la
técnica mas poderosa para sacar ventaja y mantenerla en lo concerniente a

la competitividad.

Al igual existe una exclusividad en la ropa deportiva, ya que la mayoria de
personas tienen problemas de salud no pueden usar prendas de vestir que

no cuenten con el 100% algodoén, porque la mayoria de deportistas tienen
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alergia a otro tipo de tela, por ello para sentirse cémodo y cuidar su salud

exigen la fabricacion en telas exclusivas.

FACTORES TECNOLOGICOS: Pueden disminuir las barreras de entrada,
reducir los niveles minimos de produccion mas eficientes, e influir en las

decisiones de la contratacidn externa estos son:

Nuevas innovaciones y desarrollo.- para la microempresa es una
oportunidad poder trabajar con maquinaria de Ultima tecnologia ya que me
permitiria reducir costos de produccion y ahorrar tiempo logrando asi mayor

eficiencia y cumplimiento con la entrega del pedido a tiempo.

Cambios en tecnologia de la informacion.- Esto permite que la
microempresa implemente maquinaria de punta para un buen desarrollo de
la produccidn ya que en la actualidad existe una diversidad de maquinaria
de ultima tecnologia permitiendo ahorrar tiempo de produccidn y entregar

productos de calidad para la satisfaccion propia del cliente.

Cambios en internet.- es una gran oportunidad este medio tecnolégico ya
gue permite dar a conocer los productos que oferta la microempresa; en los
ultimos dias el gobierno ha expuesto la pagina de compras publicas
permitiendo participar y realizar subastas tanto el oferente como el
demandante, obteniendo un beneficio donde la microempresa pueda
participar y contar con mayor productividad. Y a la vez viene hacer una
desventaja ya que corremos el riesgo de imitacidén y copia de disefios de los
productos, por la facil accesibilidad de la pagina donde la microempresa

oferta sus productos.

Tecnologia movil.- es un ventaja contar con este medio tecnolégico ya que
por medio de la tecnologia movil se puede acceder a la eleccion de los
productos que oferta la microempresa por internet, y ala ves el proveedory

el cliente se pueden comunicar y localizar de forma agil, oportuna y eficiente.
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1.12 CONSTRUCCION DE LA MATRIZ FODA

Cuadro N° 54: Matriz FODA

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

Producto y servicio de serigrafia personalizados.
Materia prima e insumos de calidad

Buena infraestructura para la produccion y
comercializacion

Personal eficiente para la produccion y comercializacion
Excelente maquinaria para la produccion de ropa
deportiva

Canales de distribucion directos con el consumidor

Captar nuevos nichos de mercado

Generar politicas de precios para ser mas
competitivos con la afiliacion a la ley de
defensa del artesano

Reestructurar las areas especificas y procesos
de produccion de acuerdo a la necesidad de la
microempresa.

Mayor demanda con el Crecimiento poblacional
Reduccion de costos de produccion y ahorro de
tiempos con la nueva tecnologia

Aperturas de puntos ventas

DEBILIDADES

AMENAZAS

Baja promocion y publicidad

Falta de capacitacion al personal

Carencia de una estructura organizativa

Ausencia de un sistema de inventarios

No cuenta con una imagen e identidad corporativa
No existe un plan de marketing estratégico

Alto crecimiento de competidores

Incremento de precios en materia prima e
insumos

Costos elevados para la importacion de materia
prima con el cambio de Politicas
gubernamentales

Incumplimiento de proveedores

Imitacion y copia de disefios de los productos

aboracion: Autora investigacion
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1.13 IDENTIFICACION Y PONDERACION DEL FODA

La ponderacion se realiza en base a la construccion de la matriz FODA

para determinar los puntos mas importantes como son:

Fortalezas,

Oportunidades, debilidades y amenazas, para poder realizar el cruce

estratégico FO-FA-DA-DO, vy ver

microempresa.

el desempefio actual

ASIGNACION DE UNA PONDERACION PARA LAS:

e Fortalezas
e Oportunidades
e Debilidades

e Amenazas

de

la

Listadas de acuerdo a una escala establecida de 1 a 3, donde el 3 denota el

nivel mayor de importancia, el 2 el nivel medio y el 1 el nivel mas bajo.

3 Alto
2 Medio
1 Bajo

Cuadro N° 55: IDENTIFICACION Y PONDERACION DEL FODA

Puntaj

es PONDE
FORTALEZAS 11213 Total % | RaciON
Productos y servicio de serigrafia personalizados. X 3 16 0.48
Materia prima e insumos de calidad X 3 16 0.48
Buena _mfrae;'gructura para la produccion y x| 3 16 0.48
comercializacion
Personal eficiente para la produccion y comercializacion X 3 16 0.48
Excele_nte maquinaria para la produccion de ropa X 5 20 0.40
deportiva
Canales de distribucion directos con el consumidor X 3 16 0.48
TOTAL 0|2 |15]| 17 100 | 2.80
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DEBILIDADES Puntajes | o101 o6 | eracl
12| 3 ON
Baja promocion y publicidad X 3 20 | 0.60
Falta de capacitacion al personal X 3 20 | 0.60
Carencia de una estructura organizativa X 3 15 0.45
Ausencia de un sistema de inventarios X 2 15 0.30
No cuenta con una imagen e identidad corporativa X 2 10 0.20
No existe un plan de marketing estratégico X 3 20 0.60
TOTAL 04| 12| 16 | 100 | 275
OPORTUNIDADES Puntajes | roai| o | erac
12| 3 ON
Captar nuevos nichos de mercado X 3 25 0.75
Generar politicas de precios para ser mas competitivos
AN X 3 22,5 | 0.68
con la afiliacion a la ley de defensa del artesano
Reestructurar las areas especificas y procesos de
produccion de acuerdo a la necesidad de la X 3 15 0.45
microempresa.
Mayor demanda con el Crecimiento poblacional X 1 10 | 0.10
Reduccion de costos de produccion y ahorro de tiempos X 1 10 0.10
con la nueva tecnologia '
Aperturas de puntos ventas X 3 17.5 | 0.53
TOTAL 2 12 | 14 | 100 | 2.61
AMENAZAS Puntajes | o011 o6 | erac
12| 3 ON
Alto crecimiento de competidores X 3 25 0.75
Incremento de precios en materia prima e insumos X 3 25 0.75
Costos elevados para la importacion de materia prima
; - X 3 25 | 0.75
con el cambio de Politicas gubernamentales
Incumplimiento de proveedores X 2 15 0.30
Imitacion y copia de disefios de los productos X 1 10 0.10
TOTAL 12| 9 | 12 | 100 | 265
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1.14 CRUCES ESTRATEGICOS FO - FA — DA - DO

Cuadro N° 56: CRUCES ESTRATEGICOS

FO

FA

1. Al contar con productos y prestar el servicio de
serigrafia personalizado; contado con una buena
infraestructura, un personal eficiente y maquinaria de
primera y buena atencion al cliente; se puede dirigir
a nuevas oportunidades de negocio captando asi
nuevos nichos de mercado, y ampliando su potencial
clientela.

2. Para dar a conocer la calidad de la materia prima
con la que se elaboran la ropa deportiva se debera
aprovechar las ventajas y oportunidades que brinda
la Afiliacion a la Ley de Defensa del Artesano, se
puede promocionar la ropa deportiva en ferias
Nacionales e Internacionales con el establecimiento
de politicas de precios de tal forma que logremos ser
mas competitivos en el mercado.

3. Con los canales de distribucion directos con el
consumidor, GAMASUD al realizar la restructuracion
de las areas y procesos de produccion favorece la
entrega inmediata de la produccion logrando que el
cliente se sienta satisfecho y cémodo.

. GAMASUD

1. GAMASUD al contar con productos, servicio de serigrafia

personalizado; puede liderar el mercado por su
originalidad y calidad, esto permite competir con la
presencia masiva de grandes y medianos competidores,
ya que algunos clientes saben la garantia que la
microempresa brinda, y la facilidad de pagos que en
muchos casos se da a clientes conocidos por GAMASUD.

La infraestructura de la microempresa GAMASUD es una
gran ventaja; al hacer la restructuracion de cada area,
permitira aumentar bodega para la adquisicion de materia
prima, y fabricacién en un futuro, logrando enfrentar las
politicas gubernamentales, evitando la alza de los precios
y el incumplimiento por parte de los proveedores

tiene buen tiempo funcionando en el
mercado, y ha venido trabajando con materia prima de
buena calidad, donde los proveedores juegan un papel
importante, es por ello que mantener una buena relaciéon
permitira enfrentar las dificultades de alzas de precios y/ o
escasez de materia prima.
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DA

DO

Una oportuna planificacion de marketing estratégica,
permitird dar a conocer las ventajas de calidad y
disefios personalizados de las prendas deportivas de
GAMASUD, buscando asi que la microempresa logre
una posicion adecuada en el mercado y logre
superar a la competencia existente.

Para el mejor desempefio de los trabajadores, se
debera realizar una oportuna capacitacion, dando asi
a las diferentes éareas de trabajo un nivel de
profesionalismo mas adecuado, para evitar el
desperdicio de materiales y el impacto que tiene el
aumento de precios en la materia prima.

La aplicacion de una estructura organizativa, ayudara
a las areas de produccion y comercializacion a ser
mas eficientes, de manera que se pueda contrarrestar
los problemas externos que existen como las politicas
gubernamentales, falta de materia prima y precios
altos de insumos.

1. La aplicacion de una adecuada estrategia de promocién
y publicidad permitird a la microempresa desarrollar su
imagen e identidad corporativa, logrando asi
posicionarse en la mente del consumidor y a la ves
captando nuevos nichos de mercado, la misma que
puede expandirse con sus productos a huevos negocios
fuera del mercado local, dando asi la oportunidad de
crecimiento y aperturas de nuevos puntos de venta

2. Cuando se trate de programas de -capacitacion al
personal de la fabrica, se aceptara y aprovechara el
apoyo de la afiliacion de la ley de defensa del Artesano.

3. Para el mejor control de inventario de los productos
destinados a la produccion y elaboracién de las prendas
deportivas se debera aprovechar la infraestructura del
microempresa.
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1.15 IDENTIFICACION DEL PROBLEMA DIAGNOSTICO

Luego de la investigacion se ha obtenido suficiente informacion
sobre la microempresa GAMASUD, para determinar el problema Diagnostico.

Valiéndose de las principales herramientas de investigacion como:
encuestas, entrevistas, sondeo, observacion directa y un analisis Pest se
logré determinar dentro de la microempresa la ausencia de un plan de
marketing estratégico para su promocion y desarrollo de imagen corporativa,
gue permita mejorar su posicionamiento en el mercado local y nacional,
dando a conocer los productos deportivos sea personalizados o no

personalizados y hacer frente a la competencia.

Dentro del diagnostico Se ha logrado identificar ciertas debilidades que son

importantes como:

1. Baja promocion y publicidad

2. Falta de capacitacion al personal

3. Carencia de una estructura organizativa

4. La no existencia de un plan de marketing estratégico para la promocion y

desarrollo de imagen e identidad corporativa.

Por otra parte se evidencia potenciales amenazas como las siguientes:

1. Alto crecimiento de competidores
Incremento de precios e materia prima he insumos
Costos elevados para la importacion de materia prima con el cambio de
politicas gubernamentales.

4. Incumplimiento de proveedores

Por lo que a efecto de poder enfrentar con éxito estas amenazas se propone

la formulacién de un plan de marketing estratégico para desarrollar la imagen
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e identidad corporativa de la microempresa, con ello se lograria minimizar
algunas debilidades y convertirlas en fortalezas, mejorando de manera
sustancial su presencia en el mercado y por lo tanto la rentabilidad de su
negocio. La no aplicacion de un plan de marketing estratégico; GAMASUD

puede acarrear consecuencias negativas como:

Disminucion de ventas, pérdida de clientes, baja rentabilidad, limitaciéon de
nuevos mercados, despidos de trabajadores, por lo que es altamente
recomendable el disefio e implementacion de un plan de marketing

estratégico para la microempresa GAMASUD.
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Capitulo 1l

2. BASES TEORICAS CIENTIFICAS

2.1 PLAN
2.1.1 Definicién

STANTON, William (2004) afirma: " El plan consiste en fijar el curso
concreto de accion que ha de seguirse, estableciendo los principios que
habran de orientarlo, la secuencia de operaciones para realizarlo, y la

determinacion de tiempos y numeros necesarios para su realizacion”.

www.definicionabc.com/general/plan.php (2010) dice: " Un plan es ante
todo la consecuencia de una idea, generalmente y en funcion de lograr
una optima organizacion, adoptara la forma de un documento escrito en
el cual se plasmara dicha idea acompafiada de las metas, estrategias,
tacticas, directrices y politicas a seguir en tiempo y espacio, asi como
los instrumentos, mecanismos y acciones que se usaran para alcanzar

los fines propuestos y que fueron la motivacion del plan.”

He tomado estas definiciones porque me ayudan a comprender lo que
significa el plan que me compete explicar en el presente trabajo

investigativo.

STANTON, William considera que plan es la accion que se va a seguir para
poder cumplir un objetivo propuesto a través de principios y de esta forma
poder determinar el tiempo y un nimero necesario para su realizacion. A
igual dice que es el primer paso del proceso administrativo por medio del
cual se define un problema, se analizan las experiencias pasadas y se

embozan planes y programas.
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INTERNET, La pagina en este medio de informacion dice que es una accion
y efecto de planear, es decir cumplir los objetivos propuestos acompafiada
de las metas, estrategias, tacticas, directrices y politicas a seguir en tiempo y
espacio, asi como los instrumentos, mecanismos y acciones que se usaran

para alcanzar los fines propuestos.

Comparando las dos definiciones puedo decir que: Plan es una accién de
seguir a través de principios, secuencias y numeros necesarios para su
realizacion; trazar un plan implica cumplir uno o varios objetivos propuestos

en un determinado tiempo.
2.1.2 Importancia del plan.

Es de importancia ya que Resulta muy comun y es una herramienta de
gran utilidad para las futuras empresas, que antes de convertirse en tales,
echen mano del llamado plan de empresa para posicionarse y ver si es
viable y rentable la iniciativa que proponen en el mediano y largo plazo. Con
esto lo que se hace es evitar gastos innecesarios o pérdidas de tiempo en
proyectos que capaz no tengan sentido y lo mas importante: permite tener

controlado el negocio que se quiera hacer respecto del tan temido fracaso.

Ademas, el plan permite que sus organizadores reflexionen acerca de la idea
inicial, busquen las mejores alternativas y den forma a un discurso coherente
gue sera el que finalmente y llegado el caso, sea la llave del éxito de la
empresa, porgue el plan también actuara asi, como una especie de carta de
presentacion de la misma para que en los tiempos iniciales se acerquen los

inversionistas o bien los futuros y posibles socios y clientes.

2.1.3 Elementos del Plan

Entre los elementos esenciales que debe contemplar cualquier plan de

empresa se cuentan: caracterizar y diferenciar el producto o servicio que se
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ofrecerd, el curriculum de los responsables, incluyendo estudios y
habilidades de las personas que integrardn la empresa, un analisis del
mercado en el cual debera competir, la operativa con la que contard, la

prevision financiera y los mecanismos de financiacion.

2.1.4 Tipos del plan

La planificacion se manifiesta a través de distintos tipos de planes, lo
normal es usar mas un tipo de plan, ya que tienen distintos grados de
complejidad y de detalle, ademas que se complementan entre si, entre los
planes mas comunes y que deben ser herramientas indispensables en toda

empresa son:

2.1.4.1 Estratégicos.

Son los que establecen los lineamientos generales de la planeacion,
sirviendo de base a los demas planes (tactico y operativos), son disefiados
por los miembros de mayor jerarquia de la empresa y su funcién consiste en
regir la obtencién, uso y disposicion de los medios necesarios para alcanzar
los objetivos generales de la organizacion, son a largo plazo y comprenden a

toda la empresa.

2.1.4.2 Tacticos o funcionales.

Estos determinan planes mas especificos que se refieren a cada
uno de los departamentos de la empresa y se subordinan a los Planes
Estratégicos. Son establecidos y coordinados por los directivos de nivel
medio con el fin de poner en practica los recursos de la empresa. Estos
planes por su establecimiento y ejecuciéon se dan a mediano plazo y abarcan

un area de actividad especifica.
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2.1.4.3 Operativos.

Se rigen de acuerdo a los lineamientos establecidos por la Planeacion
Tactica y su funcion consiste en la formulacién y asignacién de actividades
mas desarrolladas que deben ejecutar los dltimos niveles jerarquicos de la
empresa. Los planes operativos son a corto plazo y se refieren a cada una

de las unidades en que se divide un area de actividad.

GRAFICO N° 51
Gerente General

Gerente de Gerente de Gerente de

Finanzas Personal Mercadotecni

Produccién Control de Contabilidad Tesoreria Seleccién Seguridad Investigacion Ventas
Calidad en higiene de mercado

2.1.5 Ventajas y Desventajas

Las ventajas y desventajas de un plan son las siguientes:

2.1.5.1 Ventajas

2.1.5.1.1 Contribuye a actividades ordenadas y con proposito.
2.1.5.1.2 Sefialala necesidad de cambios futuros.

2.1.5.1.3 Proporciona una base de datos para el control.
2.1.5.1.4 Fomenta el logro.

2.1.5.1.5 Obliga a la visualizacion de un todo.
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2.1.5.1.6 Aumenta y equilibra la utilizacion de las instalaciones.

2.1.5.1.7 Ayuda al gerente a ganar status.

2.1.5.2 Desventaja

2.1.5.2.1 Un plan est& limitada por la precision de la informacion y por, los
hechos futuros.

2.1.5.2.2 Un plan cuesta demasiado.

2.1.5.2.3 Un plan ahoga la iniciativa.

2.1.5.2.4 Un plan demora las acciones.

2.1.5.2.5 Los que planean exageran la planeacion.

2.1.5.2.6 Un plan tiene un valor practico eliminado.

2.2 ESTRATEGIAS

2.2.1 Conceptualizacion

IVANCEVICH, John (1997) afirma: “La estrategia se basa en el
pensamiento estratégico, que se define como: la determinacion de los
objetivos y metas basicas de una empresa, la adopcion de lineas de
accion y la asignacion de los recursos necesarios para la consecucion

de estas metas y objetivos”.

BOYD, Walker (2004) manifiesta: “Es un patron fundamental de
objetivos, despliegues de recursos e interacciones, presentes y
planeados, de una organizacion con los mercados, competidores y

otros factores del ambiente”.
He seleccionado estas dos definiciones ya que estos dos autores utilizan

términos faciles y entendibles parar comprender la definicion de las

estrategias.
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IVANCEVICH, John considera que una estrategia es en si un modelo
integrador de decisiones que determina y revela el propésito de la
organizacion, las actividades que se realizaran en el mercado, frente a los
competidores, y otros factores que intervienen en el mismo; en términos de

objetivos a largo plazo y priorizando la asignacién de recursos.

BOYD, Walker en cambio dice que una estrategia es un punto fundamental
para formular objetivos, para posteriormente cuantificar que recursos y
actividades se han de asignar a cada mercado de producto para enfrentar las
oportunidades y amenazas del ambiente, con el fin de obtener una ventaja
competitiva. Este autor dice que una estrategia debe responder a las

preguntas: ¢ Qué?, ;Doénde? y ¢ COmo?

Por lo tanto comparando las dos definiciones anteriores puedo decir que: La
estrategia es un proceso para formular objetivos empresariales, adoptando
planes de accion, asignacion necesaria de recurso humano y econémico,
aprovechando asi, oportunidades que brinda el mercado con el fin de tomar

las mejores decisiones.

2.2.2 Tipos de estrategias

Dentro de los tipos de estrategias encontramos los siguientes:

2.2.2.1 Estrategias competitivas

Dependen de la situacion; se puede intentar establecer el producto
como diferente al de los competidores, o diferenciarlo del producto de un
competidor especifico, 0 se puede realizar una promocién especial cuando

se espera la llegada de un competidor importante.
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2.2.2.2 Estrategia funcional

Son aquellas tendientes a mejorar la efectividad de operaciones

funcionales dentro de la empresa.

2.2.2.3 Estrategias operativas

Son aquellas que permiten formar un plan de accion destinado a
alcanzar las metas fijadas por la empresa.

2.2.2.4 Estrategias de posicionamiento

Es un proceso mediante el cual se desarrolla una estrategia que
tiene como objetivo llevar nuestra marca, empresa o producto desde su

imagen actual a la imagen que deseamos.

2.2.2.5 Estrategias de seguimiento

El secreto de una estrategia exitosa no solo reside en un riguroso

proceso de planificacion sino, ademas, en su implementacion.

Los lideres de las mas variadas organizaciones estdn conscientes de
los desafios a los que se enfrentan a la hora de intentar alcanzar objetivos
estratégicos en medio de un contexto cambiante en el que mdultiples actores
ejercen influencia. Asi, el seguimiento y monitoreo de la ejecucion de la

estrategia pasan a ser centrales en la determinacion del éxito de un Plan.

El seguimiento consiste en la aplicacion de controles periédicos de las

variables seleccionadas, y debe cumplir los siguientes requerimientos:

e Las medidas de control deben ser estandarizables.
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o Las variables seleccionadas deben tener capacidad para registrar las
propiedades de los sistemas afectados que se desea valorar y, siempre que
sea posible, ser indicadoras del estado del conjunto de un proceso o sistema
ecoldgico.

e La escala de las mediciones debe ser la apropiada para detectar los

cambios que se investigan.

Si no se establecen unos objetivos claros para el seguimiento, no pueden
cumplirse estos requerimientos. Y el establecimiento de estos objetivos, asi
como la seleccion de los métodos, estandares, escalas y criterios de
evaluacion de la efectividad de las medidas requiere el conocimiento de la

ecologia de los sistemas afectados.

2.2.2.6 Estrategias de diferenciacion

Toda marca que aspire a jugar un papel importante en su mercado
deberia tener clara cual es su estrategia de diferenciacion. Existen tres tipos

de diferenciacion y son las siguientes:

o Diferenciacion por precio: Se trata de una estrategia adecuada para
atraer al publico mas racional. Para que sea sostenible en el tiempo,
es necesario optimizar los costes y los procesos, de forma que se
pueda garantizar la rentabilidad a pesar de ofrecer los precios mas
bajos.

o Diferenciacion por innovacién: Este es el tipo de estrategia utilizado
por marcas cuyos productos tienen un alto componente tecnoldgico
(electrénica, automocién, software...). Requiere una inversion
constante en I+D+i y un enfoque de los RRHH que permita atraer al

mejor talento en cada mercado.
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« Diferenciacién por estilo de vida: Las marcas que utilizan esta
estrategia se preocupan especialmente por vincularse a un tipo de
personalidad y por conectar con sus clientes a través de aspectos

emocionales.

2.2.2.7 Estrategias de comunicacion

Define situaciones en las cuales dos o mas actores, fuerzas o
sistemas pugnan por lograr objetivos similares, éste concepto aplicado a
todas las areas de la vida, tiende a lograr objetivos 0 metas, estableciendo

bases para la coordinacion en todos sus aspectos.

Dentro del ambito empresarial establecer una red de comunicaciones
eficaces constituye la base del éxito, para transmitir con claridad sus
objetivos y proyecciones, a través del disefio e implementaciéon de una
estrategia eficaz de comunicacion, lo cual no es tarea facil ya que se requiere
de un profundo conocimiento técnico a nivel organizativo, al igual que de las

relaciones humanas y la habilidad necesaria para armonizarlas.

Una empresa debe saber establecer su identidad y ser clara en su
propuesta, algo que se logra cuando la comunicacion se incorpora desde el

principio en su sistema organizacional, tanto interna como externamente.

Asi una organizacion necesita planificar sus acciones comunicativas, ya que
de ellas depende la guia hacia los objetivos de la empresa, recayendo sobre
sus directivos ésta responsabilidad, que apunta a no dejar nada librado al
azar, en cuanto a los mensajes destinados a los distintos publicos, a través

de la coherencia como base fundamental.

Dicha coordinacién involucra a todos los recursos comunicacionales de la

empresa, abarcando a los externos e internos como: marketing, publicidad,
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atencion al cliente, ambiente laboral, atencion postventa, etc., los cuales en

su conjunto coordinado definen los objetivos y la identidad de la misma.

2.2.2.8 Estrategias de comercializacion

Estrategias de comercializacion es un proceso que permite a las
empresas ser proactivas en vez de reactivas en la formulacién de su futuro,
éste se puede describir como un enfoque objetivo y sistematico para la toma
de decisiones, compuesto por tres etapas fundamentales: formulacion,

implementacion y control de estrategias.

Para comprender mejor el papel que deben jugar las estrategias de
comercializacion dentro de la organizacion, se hace necesario un analisis de
la mision y los objetivos de la empresa. Es por esta razdn que se propone
como primera etapa el estudio del contexto estratégico en el cual debe
insertarse el plan de mercadotecnia, lo que permitird conocer si realmente los
objetivos y estrategias de comercializacion se corresponden y aseguran el
cumplimiento de los objetivos de la organizacion. Los pasos subsiguientes
para la formulacion de las estrategias comerciales se deben concentrar en el

logro del objetivo supremo de la organizacion.

2.2.2.9 Estrategias de identificacion

Existen diferentes estrategias para llevar a cabo la identificacion,
entre las que destacan:
e |dentificacion através de medidas informales. Tienen la ventaja de
gue se ahorra tiempo y esfuerzo pero la dificultad radica en que es

complicado encontrar instrumentos lo suficientemente fiables.
Se estructuran en dos fases:

o informales o subjetivas
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o formales e individuales

« ldentificacién através de medias formales. El principal inconveniente
de este modelo es que es muy costoso. Por el contrario los datos que se
obtienen son de gran fiabilidad.

Se desarrollan en dos fases:

o medidas de toda la poblacion

o medidas objetivas de caracter individual.

2.2.3 Componentes de la estrategia

Una estrategia bien desarrollada contiene cinco elementos:

2.2.3.1 Alcance

El alcance de una organizacion se refiere a la amplitud de su dominio
estratégico: el niamero, tipos, lineas de producto y segmentos de mercado en
los que compiten los planes que participan. Las decisiones acerca de la
esfera de accion o alcance estratégico de una organizacion deben reflejar el
punto de vista administrativo del propdsito o misién de la empresa. Este hilo
comun entre sus diversas actividades y mercados de producto define la

naturaleza esencial de lo que es su negocio y lo que debe ser.

2.2.3.2 Metas y objetivos

Las estrategias deben asimismo detallar los ambitos deseados de
logro en una o mas dimensiones de desempefio como el crecimiento de
volumen, la contribucion a las utilidades o los réditos sobre inversion en
periodos especificos para cada uno de estos negocios y mercados de

producto, y para la organizacion como un todo.
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2.2.3.3 Despliegue de recursos

Cada organizacion tiene recursos financieros y humanos limitados.
Formular una estrategia implica también decidir en qué forma se van a
obtener y asignar estos recursos en los negocios, mercados de producto,
departamentos funcionales y actividades dentro de cada negocio o mercado

de producto.
2.2.3.4 Identificacion de una ventaja competitiva sostenible

Una parte importante de cualquier estrategia es una especificacion
de como competira la organizacion en cada negocio y mercado de producto
dentro de su dominio. ¢(Como se puede posicionar la empresa para
desarrollar y sustentar una ventaja diferencial sobre los competidores
actuales y en potencia? Para responder a estas preguntas los
administradores tienen que examinar las oportunidades de mercado en cada
negocio y mercado de producto, asi como las aptitudes o fortalezas

distintivas de la empresa en relacion con las de sus competidores.
2.2.3.5 Sinergia

Existe cuando los negocios, mercados de productos, despliegues de
recursos y aptitudes se complementan y refuerzan reciprocamente. La
sinergia habilita el desempefio total de los negocios relacionados para que
sea mayor de lo que seria con otra suerte: el lodo se vuelve mayor que la

suma de sus partes.
2.2.4 Jerarquia de las Estrategias
En forma explicita o implicita, estas cinco dimensiones basicas son

parte de todas las estrategias. Sin embargo, mas que una sola estrategia

amplia, la mayoria de las organizaciones tienen una jerarquia de estrategias
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relacionadas entre si, cada una formulada en un ambito diferente de la
compaiiia. Los tres niveles principales de la estrategia en la mayoria de las
grandes organizaciones de productos multiples son: 1) la estrategia
corporativa, 2) la estrategia en el ambito de negocios y 3) las estrategias
funcionales centradas en una entrada particular de mercado de producto. Sin
embargo, en las empresas pequefias de linea Unica de producto o en las
compaifiias incipientes se funden las cuestiones estratégicas corporativa y de
ambito de negocios.

Nuestro foco de atencion principal es el desarrollo de estrategias y
programas de marketing para entradas individuales de mercado de producto,
pero otros departamentos funcionales como el de investigacion y desarrollo y
el de produccidn tiene asimismo estrategias y planes para cada uno de los

mercados de producto de la empresa.

Las estrategias de los tres niveles contienen los cinco componentes antes
mencionados, pero como cada estrategia sirve a un proposito diferente
dentro de la organizacion, cada una hace énfasis en un conjunto diferente de

cuestiones.

2.2.4.1 Estrategia Corporativa

En el a&mbito corporativo, los administradores tienen que coordinar
las actividades de multiples unidades de negocios y, en el caso de los
conglomerados, separar incluso entidades legales de negocios. Las
decisiones respecto al alcance de la organizacién y los despliegues de
recursos a través de sus divisiones o negocios son el enfoque primario de la
estrategia corporativa. Entre las cuestiones esenciales en este nivel estan:
¢en qué negocio estamos? ¢, En qué negocio debemos estar? ¢ Qué parte de
nuestros recursos totales debemos dedicar a cada uno de estos negocios

para alcanzar las metas y objetivos generales de la organizacién?
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2.2.4.2 Estrategia de Ambito de Negocios

La forma en que una unidad de negocios compite dentro de un ramo
es el foco de atencion crucial de la estrategia en el &mbito de negocios. Un
tema importante en la estrategia de negocios es el de una ventaja
competitiva sustentable. ¢ Qué aptitudes distintivas pueden darle a la unidad
de negocios una ventaja competitiva? ¢Y cuéles de esas aptitudes cuadran
mejor con las necesidades y deseos de los clientes en el segmento objetivo
de negocio? Por ejemplo, un negocio con fuentes de provision de bajo costo
y plantas modernas y eficientes pudiera adoptar una estrategia competitiva
de bajo costo; otra empresa con un fuerte departamento de marketing y una
fuerza de ventas capaz podria competir ofreciendo un servicio superior al

cliente.

Otro asunto importante que debe abordar una estrategia del ambito de
negocios es el alcance o esfera de accion apropiados: cuantos y en qué
segmentos de mercado hay que competir, y la amplitud general de los
ofrecimientos de producto y los programas de marketing para atraer a estos
segmentos. Por dltimo, se debe buscar la sinergia a través de los productos

de mercado y en los departamentos funcionales dentro del negocio.

2.2.4.3 Estrategia de Marketing

La funcion principal de la estrategia de marketing es asignar y
coordinar en forma efectiva los recursos y actividades de marketing para
alcanzar los objetivos de la empresa dentro de un mercado de producto
especifico. En consecuencia, la cuestion critica concerniente al alcance de
una estrategia de marketing es especificar el mercado objetivo para un
producto o linea de producto en particular. A continuacion, las empresas
buscan la ventaja competitiva y la sinergia por medio de los elementos
(principalmente las cuatro “pes”: producto, precio, plaza y promocién) de un

programa de mezcla de marketing integrado adecuadamente, preparado
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conforme a las necesidades y deseos de los clientes potenciales en ese

mercado objetivo.

2.2.5 El marketing en la formulacion de estrategias

La esencia de la planeacién estratégica en todos los niveles consiste
en identificar las amenazas que hay que evitar y las oportunidades que hay
gue perseguir. La principal responsabilidad estratégica de todo administrador
es mirar al exterior continuamente para mantener la empresa o negocio al
paso de los cambios en el ambiente. Toda vez que ellos ocupan posiciones
en el limite entre la empresa y sus dientes, distribuidores y competidores, los
administradores de marketing suelen estar mas familiarizados con las
condiciones y tendencias en el ambiente de mercado. Por consiguiente, no
s6lo son responsables de trazar planes estratégicos para sus propias
entradas de mercado de producto, sino a menudo también participan y
contribuye de manera importante en el proceso de planeacion en los ambitos

de negocios y corporativo.

La gran influencia de los administradores de marketing en las decisiones
estratégicas de alto nivel se puso de manifiesto de manera muy clara en una
encuesta que recientemente se aplico a administradores de 280 unidades de
negocios estadounidenses y 234 alemanes de los ramos de equipo eléctrico,
maquinaria y bienes de consumo envasados. En el estudio se examinaron
las impresiones sobre la influencia de los administradores en relacion con la
de los administradores de ventas, investigacion y desarrollo, operaciones y
finanzas en una variedad de decisiones estratégicas y tacticas dentro de sus
negocios.

En el estudio se descubrié que, en promedio, los ejecutivos de marketing y
ventas ejercieron significativamente mas influencia que los administradores
de otras funciones en las decisiones estratégicas concernientes a las

actividades tradicionales de marketing, como los mensajes publicitarios, la
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asignaciéon de precios, la distribucion, el servicio y apoyo al cliente, y la
medicién y mejoramiento de la satisfaccion del cliente. Algo interesante, sin
embargo, es que se percibié como si la influencia de los ejecutivos de ventas
fuera aun mayor que la de los administradores de marketing en algunas de
estas decisiones. Una razén particularmente en las empresas de productos
industriales que venden equipo electrénico y maquinaria puede ser que los
administradores de ventas tienen informacion mas detallada respecto a las
necesidades y deseos del cliente porque mantienen contacto directo y

continuo con los compradores existentes y potenciales.

Algo mas sorprendente que también se percibié es que los administradores
de marketing ejercen mayor influencia que los administradores de otras areas
de funcidon en las decisiones estratégicas tras funcionales del ambito de
negocios. Si bien los puntos de vista de los ejecutivos de finanzas y
operaciones tienen mas peso en la aprobacion de gastos de capital mayores,
los gerentes de marketing y ventas ejercen mas influencia en las decisiones
concernientes a la direccion estratégica de la unidad de negocios, la
expansion a nuevos mercados geograficos, la seleccibn de socios de

negocios estratégicos y el desarrollo de nuevos productos.

¢ Podrian las relativas influencias de las diferentes funciones asemejarse mas
entre si a medida que las empresas adopten formas de organizacién que las
integren mas, como los equipos de trabajo tras funcionales? Los resultados
del estudio sugieren que no. La influencia del marketing no se redujo
significativamente en las compafiias que habian instituido estructuras y

procesos tras funcionales.
No obstante en otras culturas los administradores de marketing pueden no

tener una funcién estratégica tan decisiva como las que tienen en Estados

Unidos. El estudio mencionado revel6 que en las compafiias alemanas la
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influencia de los mercaddlogos en las cuestiones tacticas y estratégicas era
mucho menor. Como lo indica uno de los autores del estudio: “en Alemania
se ha recurrido tradicionalmente mas a la tecnologia y operaciones
coaccionadas que a los aspectos centrales del marketing mas suaves y
orientados al cliente. De modo que cuando el ambiente cambia, lo que es
una sefal para los administradores alemanes de alto nivel de que es
necesario ampliar las funciones del marketing, ellos se muestran renuentes a

hacerlo”.

2.2.6 Analisis estratégico

La empresa debe identificar el mercado sobre el que desea competir,
y definir una estrategia (hacia donde quiero ir y quiero ser) para estar
presente en el ramo de actividad. ¢ CoOmo esta constituido el sector? Como
son los clientes y demas actores externos.) Este analisis puede dar lugar a
supuestos claves acerca de acontecimientos futuros, asi como la

consideracion de escenarios alternativos.

2.2.6.1 Analisis FODA

Permite trabajar con toda la informacion que posee un negocio, util

para examinar sus Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas.

Este tipo de andlisis representa un esfuerzo para examinar la interaccion
entre las caracteristicas particulares de su negocio y el entorno en el cual
éste compite. El andlisis FODA tiene multiples aplicaciones y puede ser
usado por todos los niveles de la corporacion y en diferentes unidades de
analisis tales como producto, mercado, producto-mercado, linea de
productos, corporacion, empresa, divisién, unidad estratégica de negocios,

etc. Muchas de las conclusiones obtenidas como resultado del anélisis
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FODA, podran serle de gran utilidad en el andlisis del mercado y en las
estrategias de mercadeo que disefié y que califiquen para ser incorporadas
en el plan de negocios.

El andlisis FODA debe enfocarse solamente hacia los factores claves para el
éxito de su negocio. Debe resaltar las fortalezas y las debilidades
diferenciales internas al compararlo de manera objetiva y realista con la

competencia y con las oportunidades y amenazas claves del entorno.

2.3 PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO

2.3.1 Definicion

www.mailxmail.com(2011) dice: “EL plan de marketing estratégico es
un documento escrito que incluye una estructura compuesta por: 1) un
analisis de la situacion, 2) los objetivos de marketing, 3) el
posicionamiento y la ventaja diferencial, 4) la descripcion de los
mercados meta hacia los que se dirigiran los programas de marketing,
5) el disefio de la mezcla de marketing y 6) los instrumentos que
permitiran la evaluacion y control constante de cada operacion

planificada”.

www.wikipedia.org(2011) manifiesta: “El plan de marketing estratégico
se elabora luego del plan estratégico de la empresa, como respuesta a
un requerimiento de la administracion por disponer de planes para
cada area funcional importante, como produccion, recursos humanos,

marketing”.
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He selecciona estas dos paginas ya que la definicion del plan de marketing

estratégicos lo describen de maneras muy detallada y entendible.

INTERNET, las paginas en este medio dicen que el plan de marketing
estratégico se desarrolla una vez evaluado el plan estratégico empresarial,
ya que es un documento escrito que influye una estructura importante a
seguir. Las acciones y demostraciones de un adecuado plan de marketing
pueden contribuir en la mejora de la gestiébn de una empresa. Los planes no
caminan solos, es el factor humano quien Planifica, Organiza, Dirige y

Controla dichos propuesta.

Después de haber explicado las definiciones de las dos paginas aplico mi
propio concepto: El plan estratégico de marketing es un valioso documento
escrito que incluye una estructura de seis puntos basicos; los cuales, son
adaptados a las necesidades de cada empresa u organizacion. El alcance
del plan estratégico de marketing puede ser para 3 0 5 afios, pero con

revisiones anuales.

2.3.2 Objetivos del plan de marketing

Dentro de estos objetivos tenemos que:

o Conocer los aspectos mas importantes del Plan de Marketing.

o Conocer los diferentes apartados de los que se compone un Plan de
Marketing.

o Identificar los sistemas de control de Plan de Marketing.

o A raiz del andlisis anterior conviene fijar las metas que pretendemos

alcanzar, con los medios disponibles.
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Los objetivos deben ser: Medibles cualitativa o cuantitativamente,
Alcanzables, Contar con los medios adecuados, Estar perfectamente
descritos, Aceptados por las personas implicadas.

2.3.3 Ventajas de la planeacion de marketing

Existen cinco ventajas que resultan de la planeacion:

o Se estimula el pensamiento sistematico de la gerencia de marketing.
o Ayuda a una mejor coordinacion de todas las actividades de la
empresa.

. Orienta a la organizacion sobre los objetivos, politicas y estrategias

gue se deberan llevar a cabo.

° Evita que existan desarrollos sorpresivos dentro de las actividades de
toda la empresa.

° Contribuye a que haya mayor participacion de los ejecutivos, al
interrelacionar sus responsabilidades conforme cambien los proyectos

de la empresa y el escenario en que se desenvuelve.

2.3.4 Tacticas

Consiste en formular planes a corto plazo que pongan de relieve las
operaciones actuales de las diversas partes de la organizacion. El corto
plazo se define como un periodo que se extiende s6lo a un afio 0 menos

hacia el futuro.
Los administradores usan la planeacion tactica para describir lo que las

diversas partes de la organizacion deben hacer para que la empresa tenga

éxito en algin momento dentro de un afio o manos hacia el futuro.
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2.3.5 Etapas del planeacion estratégica de marketing

2.3.5.1 Formulacion de las Estrategias

Incluye el desarrollo de la misién del negocio, la identificacién de las
oportunidades y amenazas externas a la organizacién, la determinacion de
las fuerzas y debilidades internas, el establecimiento de objetivos a largo
plazo, la generacion de estrategias alternativas, y la seleccion de estrategias
especificas a llevarse a cabo.

2.3.5.2 Implantacién de Estrategias

Requiere que la empresa establezca objetivos anuales, proyecte
politicas, motive empleados, y asigne recursos de manera que las estrategias
formuladas se puedan llevar a cabo; incluye el desarrollo de una cultura que
soporte las estrategias, la creacion de una estructura organizacional efectiva,
mercadotecnia, presupuestos, sistemas de informacién y motivacion a la

accion.
2.3.5.3 Evaluacién de Estrategias

Se evalla los siguientes como; (a) Revisar los factores internos y
externos que fundamentan las estrategias actuales; (b) medir el desempefio,
y (c) tomar acciones correctivas. Todas las estrategias estan sujetas a

cambio.

2.3.6 Cobertura de la planeacion del marketing estratégico

A diferencia del Plan Anual de Marketing que se suele elaborar para
cada marca, divisibon, mercados meta importantes y/o temporadas

especificas, el plan estratégico de marketing se elabora para toda la
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compafiia ya que es de suma importancia tomar en cuenta este punto para

su elaboracion.

2.3.7 Alcances del planeacion de marketing estratégico

El plan estratégico de marketing se caracteriza por ser un plan a largo
plazo, del cual, se parte para definir las metas a corto plazo. Por ejemplo, los
gerentes de marketing elaboran un plan estratégico de marketing para tres o
cinco afos y luego, elaboran un plan anual de marketing para un afo en
concreto. Cabe sefialar, que el plan a cinco o tres afios se analiza y revisa

cada afno debido a que el ambiente cambia con rapidez.
2.3.8 El contenido del Plan Estratégico de Marketing:

El plan estratégico de marketing es un documento escrito que incluye
una estructura de seis puntos muy importantes (los cuales son adaptados a

las necesidades de cada empresa u organizacion):

2.3.8.1 Analisis de la Situacion (Diagndstico)

En ésta parte se incluye normalmente un analisis de las fuerzas del
ambiente externo, los recursos internos, los grupos de consumidores que
atiende la compafia, las estrategias para satisfacerlos y las medidas
fundamentales del desempefio de marketing. Ademas, se identifica y evalta
a los competidores que atienden a los mismos mercados. Muchas empresas,
suelen incluir en esta parte un andlisis FODA (Fortalezas, Oportunidades,

Debilidades y Amenazas).

2.3.8.2 Objetivos de Marketing

En este punto se incluyen los objetivos de marketing; los cuales,
deben guardar una relacion estrecha con las metas y las estrategias de toda

la compafia. Un detalle muy importante, es que cada objetivo de marketing
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debe recibir un grado de prioridad de acuerdo con su urgencia y su efecto
potencial en el area y en la organizacién. A continuacion, los recursos deben

asignarse de acuerdo con esas prioridades.

2.3.8.3 Posicionamiento y Ventaja Diferencial

Se incluye respuestas a dos preguntas importantes: ¢Como
posicionar un producto en el mercado? (posicionamiento), ¢,cémo distinguirlo
de sus competidores? (ventaja diferencial).El posicionamiento se refiere a la
imagen del producto en relacion con los productos competidores, asi como
otros productos que comercializa la misma compaiiia. La ventaja diferencial
se refiere a cualquier caracteristica de una organizacion o marca que los

consumidores perciben deseable y distinta que la competencia.

2.3.8.4 Mercado Metay Demanda del Mercado

En este punto se especifican los grupos de personas u
organizaciones a los que la empresa dirigird su programa de marketing.
Luego, se incluye un pronostico de la demanda (es decir, las ventas) para los
mercados meta que parezcan mas promisorios para decidir que segmento

vale la pena o si se deben considerar segmentos alternativos.
2.3.8.5 Mezcla de Marketing

En esta parte, se incluye el disefio de la mezcla de marketing que es
la combinacién de numerosos aspectos de los siguientes cuatro elementos:
1) el producto, 2) el como se lo distribuye 3) cdmo se lo promueve y 4) cual
es su precio. Cada uno de estos elementos tiene por objeto satisfacer al

mercado meta y cumplir con los objetivos de marketing de la organizacion.
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2.3.8.6 Evaluacién de resultados o control

En este punto se incluye un disefio del instrumento que permitira la
evaluacion y control constante de cada operacién para que el resultado final
sea lo mas apegado al plan estratégico de marketing.

2.3.9 Segmentacidon y posicionamiento

La segmentacion se caracteriza como una estrategia en la cual una
empresa divide su mercado en partes mas pequefias para asi conocer
realmente a sus consumidores ya sea Demografica, Economica,
Sicolégicamente o de otra indole que los conduce a habitos de compra

diferentes y necesitan ser comprendidos.

Un proceso de segmentacion comienza en tres pasos: Estudio, Analisis,
Preparacion de perfiles donde la seleccion de perfiles es mas clara
mejorando la empresa, creando modalidades de productos y servicios mas
efectivos y crecimiento de empresas pequefias y medianas obteniendo

oportunidades y ventajas competitivas potenciales.

Posicionamiento Es el lugar que ocupa una marca o producto en la mente del
consumidor y como este se identifica de manera afectiva o asi mismo con su
estilo de vida, para posicionar un producto es importante realizar
investigaciones formales de Mercadeo para obtener mapas preceptluales y

aplicar mejoras en el producto a Posicionar.

Para posicionar una marca es necesario tener en cuenta: ldentificar la
fortaleza del producto Conocer la competencia y como funciona nuestro
mejor atributo frente a ella Decidir nuestra estrategia en funcion de a mejorar
frente a la competencia comunicar el posicionamiento al mercado a través de
Publicidad.
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2.39.1 segmentaciones en el mercado

La segmentacion de mercado es el proceso de dividir, como su
palabra lo dice de segmentar un mercado en grupos uniformes mas
pequefios que tengan caracteristicas y necesidades semejantes. Esto no
esta arbitrariamente impuesto sino que se deriva del reconocimiento de que

el total de mercado esta hecho de subgrupos llamados segmentos.

Los siguientes tipos de segmentos los podemos ver a continuacion: Estos
segmentos son grupos homogéneos (por ejemplo, las personas en un
segmento son similares en sus actitudes sobre ciertas variables). Debido a
esta similitud dentro de cada grupo, es probable que respondan de modo
similar a determinadas estrategias de marketing. Es decir, probablemente
tendran las mismas reacciones acerca del marketing mix de un determinado
producto, vendido a un determinado precio, distribuido en un modo

determinado y promocionado de una forma dada.
2.3.9.2 Posicionamiento en el mercado

Distinguidos los conceptos pasaremos a describir el
posicionamiento del mercado, que podremos acotar como una toma de
posicion concreta y definitiva en la mente del o de los sujetos en perspectiva
a los que se dirige una determinada oferta u opcion. De manera que, frente a
una necesidad que dicha oferta u opcion puede satisfacer, los sujetos en

perspectiva le den prioridad ante otras similares.

La forma de lograrlo es estableciendo criterios adecuados respecto al
proceso de comunicacion y a la forma en que la mente absorbe, procesa y

almacena la informacion que recibe.

De esta forma, la posicién, colocacion o posicionamiento de un objeto (ya

sea una empresa, producto o marca comercial) en el mercado se entiende
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como el lugar que ocupa él mismo en la mente del sujeto (el consumidor) en

comparacién con otros objetos competidores y con el que se considera ideal.

2.3.10 Marketing operativo

Es el proceso de creacion del Producto, el Marketing Operativo
considera los siguientes aspectos:

e Asignacion de caracteristicas en Funcion del posicionamiento.
e Determinacion de los servicios que ofrece (garantias, mantenimiento, etc.)
e Determinacion del precio

e Determinacion de los canales de Distribucion.

2.3.10.1 Producto

El producto es el resultado de un esfuerzo creador que tiene un
conjunto de atributos tangibles e intangibles (empaque, color, precio, calidad,
marca, servicios y la reputacion del vendedor) los cuales son percibidos por
sus compradores (reales y potenciales) como capaces de satisfacer sus
necesidades o deseos. Por tanto, un producto puede ser un bien (una
guitarra), un servicio (un examen meédico), una idea (los pasos para dejar de
fumar), una persona (un politico) o un lugar (playas paradisiacas para
vacacionar), y existe para 1) propositos de intercambio, 2) la satisfaccion de
necesidades o deseos y 3) para coadyuvar al logro de objetivos de una

organizacion (lucrativa o no lucrativa).

2.3.10.2 Precio

El precio es la expresién de valor que tiene un producto o
servicio, manifestado por lo general en términos monetarios, que el
comprador debe pagar al vendedor para lograr el conjunto de beneficios que

resultan de tener o usar el producto o servicio.
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2.3.10.3 Distribuciéon

La distribucion es la actividad dentro de la mercadotecnia que
tiene como fin poner al alcance del consumidor un determinado bien o
servicio; también puede definirse como el conjunto de actividades
interrelacionadas que tienen como objeto disefiar una estructura a través de

la cual los consumidores puedan obtener bienes y servicios.
2.3.10.4 Promocién o comunicacion

La promocion es el conjunto de actividades, técnicas y métodos
gue se utilizan para lograr objetivos especificos, como informar, persuadir o
recordar al publico objetivo, acerca de los productos y/o servicios que se

comercializan.

2.4 PROMOCION

2.4.1 Definicion

KOTLER, Philip (2005) dice: “la promocion es la cuarta herramienta
del marketing mix, incluye las distintas actividades que desarrollan las
empresas para comunicar los méritos de sus productos y persuadir a

su publico objetivo para que compren”.

BONTA, Patricio y FABER, Mario (199) manifiestan: “la promocién es
el conjunto de técnicas integradas en el plan anual de marketing
parar alcanzar objetivos especificos, a través de diferentes estimulos
y de acciones limitadas en el tiempo y en el espacio, orientadas a

publicos determinados”.
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He seleccionado a estos dos autores ya que me ayudan a comprender bien

de lo que significa la promocion.

KOTLER, Philip especifica que la promocién es la cuarta herramienta muy
importante ya que permite comunicar al publico objetivo acerca del producto
tanto en caracteristicas, beneficios, cualidades, etc. Lo que permite a la
empresa desarrollar sus actividades sin ningln inconveniente ya que a

través de la promocion puede dar a conocer sus productos o servicios.

BONTA, Patricio y FABER, Marion ellos determinan que la promocion son
conjuntos de técnicas que permiten desarrollar sus objetivos especificos
propuestos en un plan anual de marketing, vasados a un publico
determinado, lo que permite conocer con exactitud los beneficios que ofertan
las empresas para dar a conocer los productos o servicios.

Para comprender mas de lo que significa la promocién a continuacion mi

propia definicion.

La promocién es el conjunto de actividades, técnicas y métodos que se
utilizan para lograr objetivos especificos, como informar, persuadir o
recordar al publico objetivo, acerca de los productos o servicios que se

comercializan u ofertan.

2.4.2 Caracteristicas

Como caracteristicas generales de la promocién de las ventas hay que

destacar cuatro muy importantes:

2.4.2.1 Se debe planear dentro de una politica de marketing, aunque es
frecuentemente usada como un recurso de urgencia aislado de las
actividades generales de marketing. Una promocion sélo es rentable cuando

estd organizada en detalle y, por tanto, se pueden controlar sus resultados.
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Por ejemplo, si se planifica una oferta de 2 x 1 adecuadamente. Hay que
prever los stocks suficientes, las contingencias y el coste de su

comunicacion.

2.4.2.2 El rendimiento de la promocion de ventas se obtiene generalmente
en el corto plazo, por lo que exige rapidez, precision y total control. Sin
embargo el corto plazo, no excluye una serie continua de promociones

diversas, sin que lleguen a convertirse en habituales.

2.4.2.3 Su aplicacion es generalmente localizada geograficamente, aunque
hay grandes promociones nacionales de bastante duracion y con apoyo

publicitario.

2.4.2.4 En la promocién de determinadas marcas se debe tomar en cuenta
Su posicionamiento y su imagen frente al consumidor para que esta accion

promocional sea coherente con ella.

2.4.3 Propdésito de la promocién

Uno de los principales propésitos de la promocién es difundir
informacion. Permitirles a los compradores potenciales enterarse de la
existencia del producto, de su disponibilidad y de su precio. Otra finalidad de
la promocion es la persuasion. La competencia tan intensa entre varias
industrias, lo mismo que entre empresas de una misma industria, impone una

enorme presion a los programas promocionales de los vendedores.

Todos los dias las empresas bombardean al mercado con miles de
mensajes, con la esperanza de atraer mas compradores y crear mercados a
los nuevos productos. Ante la competencia tan intensa por captar la atenciéon
del publico, hasta las empresas bien establecidas en el mercado se ven

obligadas a recordarles a los consumidores que su.
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2.4.4 Mezcla promocional

Es comunicar, informar y persuadir al cliente y otros interesados

sobre la empresa, sus productos, y ofertas.

2.4.4.1 Determinacion de la mezcla promocional

Una buena mezcla promocional es parte esencial practicamente de
toda estrategia de marketing. La diferenciacién de producto, la segmentacion
del mercado, el aumento de linea en precios altos y en precios bajos y el uso
de marca requieren una promocion adecuada. Dentro de los factores que

influyen en la determinacion de la mezcla promocional tenemos:
o El mercado meta

Disposicién de comprar, Dimension geografica del mercado, Tipo de cliente,

Concentracion del mercado.

o Naturaleza del producto

Valor unitario, Nivel de adaptacion, Servicio antes y después de la venta.
o Etapa del ciclo de vida del producto

Los efectos de las diferentes herramientas promocionales también varian

segun la etapa en que se encuentre el producto dentro de su ciclo de vida.

o Fondos disponibles

2.4.4.2 Herramienta de la Mezcla de promocién

A continuacion, se detallan las principales herramientas de la mezcla

de promocion junto a una breve explicacion:
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° Publicidad

Cualquier forma pagada de presentaciéon y promocion no personal de ideas,
bienes o servicios por un patrocinador identificado

o Venta Personal

Forma de venta en la que existe una relacion directa entre comprador y
vendedor. Es una herramienta efectiva para crear preferencias, convicciones
y acciones en los compradores

o Promocioén de Ventas

Consiste en incentivos a corto plazo que fomentan la compra o venta de un
producto o servicio. Por ejemplo: Muestras gratuitas, cupones, paquetes de
premios especiales, regalos, descuentos en el acto, bonificaciones, entre
otros.

. Relaciones Publicas

Consiste en cultivar buenas relaciones con los publicos diversos (accionistas,

trabajadores, proveedores, clientes, etc...) de una empresa u organizacion.

o Marketing Directo

Consiste en establecer una comunicaciéon directa con los consumidores
individuales, cultivando relaciones directas con ellos mediante el uso del

teléfono, el fax, correo electrénico, entre otros, con el fin de obtener una

respuesta inmediata.
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J Merchandising

Es el conjunto de técnicas destinadas a gestionar el punto de venta para

conseguir la rotacion de determinados productos.

o Publicidad Blanca

Consiste en la forma impersonal de estimular la demanda o de influir en la
opinibn o actitud de un grupo hacia la empresa, a través de una
comunicacion en medios masivos que no paga la empresa u organizacion

gue se beneficia con ella.

2.4.5 concepto de campafa

La campafa publicitaria es un plan de publicidad amplio para una
serie de anuncios diferentes, pero relacionados, que aparecen en diversos
medios durante un periodo especifico. La campafa esta disefiada en forma
estratégica para lograr un grupo de objetivos y resolver algun problema
crucial. Se trata de un plan a corto plazo que, por lo general, funciona

durante un afio 0 menos.

2.4.6 Presupuesto promocional

Es sumamente dificil establecer los presupuestos promocionales,
porque los gerentes no cuentan con normas confiables para calcular cuanto
invertir en la publicidad o en la venta personal y cuanto del presupuesto total

deben asignar a cada elemento de la mezcla promocional.

Por ello, en vez de un método universal de establecer el presupuesto

promocional, hay cuatro métodos comunes de presupuesto promocional:

o Porcentaje de las ventas

o Todos los fondos disponibles
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o Sequir la competencia

o Presupuesto por funcion u objetivo

2.4.7 Naturaleza e importancia de la promocion

La publicidad y promocién consta de todas las actividades necesarias
para presentar a una audiencia un mensaje impersonal y pagado por un

patrocinador identificado que se refiere a un producto o a una organizacion.

Este mensaje puede ser verbal, escrito, visual impersonal, para un producto,

servicio, o idea a un grupo a través de un anuncio.

e ANUNCIO.-Es el mensaje que se distribuye a través de uno o mas medio

masivo de comunicacion, y es pagado por un patrocinador identificado.

2.4.8 Desarrollo de una campafa publicitaria

Una campafia publicitaria estd compuesta por todas las funciones
necesarias para transformar un tema en un programa coordinado tendiente a

cumplir determinada meta en favor de un producto o marca.

Una campafia publicitaria se planea dentro del marco de referencia del
programa estratégico global de marketing y de la campafia promocional.
Antes de disefar este tipo de campafa, los ejecutivos de marketing deberan

tomar en cuenta:
° Conocer la audiencia.

e Establecer las metas promocionales globales.

e  Fijar el presupuesto promocional total
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2.4.9 Estrategias de la promocion de ventas

Por promocién de ventas se entiende los medios que estimulan la demanda y

cuya finalidad es reforzar la publicidad y facilitar la venta personal.

Ejemplos técnicas promocion de ventas mas utilizada son:
e  Cupones

valor de descuentos

. Premios

) Exhibiciones en las tiendas

. Concursos

e  Muestras gratis

o Movimientos de la mercaderia
o Demostraciones en las tiendas
o Incentivos

e envases reutilizables

e Regalos

) 2X1

e Degustaciones

Los fabricantes e intermediarios realizan la promocion de ventas. Las que
realizan los fabricantes se dirigen a los intermediarios, usuarios finales, o
bien a su propia fuerza de ventas. Los intermediarios la destinan a sus
vendedores o a los prospectos situados mas abajo en el canal de

distribucion.

La promocion se distingue de la publicidad y la venta personal, pero a

menudo se emplean juntas de manera coordenada.
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2.4.10 Administracién de la promocién de ventas

La promocién de ventas se incluye en los planes promocionales de la
organizacion, junto con la publicidad y la venta personal. Esto significa
establecer sus objetivos y estrategias, determinar el presupuesto, seleccionar
las ideas mas idoneas, y evaluar el desempefio de las actividades
relacionadas con ellas. Un problema que enfrentan los gerentes de marketing
consiste en que muchas de las técnicas de promocion de ventas son
acciones de corta duracion y de indole tactica. Por ejemplo, los cupones,
premios, concursos, y otros, tienen por objeto suscitar repuestas inmediatas,
y por ello tienden a utilizarse como medida de emergencia para revertir una
caida imprevista en las ventas y no como parte integradas de un plan de

marketing.

2.4.11 Naturaleza y campo de las relaciones publicas

Las relaciones publicas son una herramienta gerencia cuya finalidad
es influenciar positivamente en las actitudes hacia la organizacion, sus

productos, y sus politicas.

Es una forma de promocion a la cual frecuentemente se le da poca
importancia.

En la generalidad de las organizaciones, esta herramienta promocional es el
patito feo; se le relega después de la venta personal, la publicidad, y la

promocién de ventas.

Tal situacion obedece a varias razones:
e  Estructura organizacional.
e  Definicién poco exacta.

° Falta de reconocimiento de los beneficios.
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Las actividades de relaciones publicas tienen por objeto crear o mantener la
imagen positiva de una organizacion ante sus publicos, clientes, prospectos,
accionista, empleados, sindicatos, comunidad local, y gobierno.

2.4.12 Propaganda como forma de relaciones publicas

La propaganda es cualquier comunicacion referente a una
organizacion, sus productos, o politicas a través de medios que no reciben

un pago de la empresa.

Este tipo de propaganda casi siempre consiste en un reportaje que aparece
en un medio masivo o en un apoyo dado por un individuo de manera formal o

bien en un discurso o entrevista.

Se dispone de tres medios para lograr una buena propaganda:

e  Preparar un reportaje o articulo
e Lacomunicaciéon personal de un grupo

e Lacomunicacion personal entre dos interlocutores

Dentro de los beneficios de la propaganda podemos citar:

e  Menor costo que la publicidad

e  Menor costo que la venta personal
e  Un mayor numero de lectores

e  Mas informacion

e  Exposicion limitada

e No pagada, es totalmente gratuita
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2.4.13 Tipos de promocion de ventas

2.4.13.1 Promociones para el consumidor (usuario final)

Estas promociones son desarrolladas exclusivamente por los
fabricantes, generalmente se basan en descuentos sobre un grupo de
productos y por un corto plazo. Exceptuando los casos con estacionalidad de
ventas muy definidas, estas promociones no son muy efectivas porque no se
trabaja sobre la publicidad de la promocion para generar que el usuario final
acuda a la casa de repuestos a efectuar la compra. Son muy usadas pero en
algunos casos el descuento promocional queda en el canal y no llega a

incentivar la compra del usuario final.

Otras formas de promocién, que no son netamente rebajas de precios, son
los sorteos, obsequios, programas de acumulacion de puntos, promocion

altruista con donaciones, concursos, demostraciones de producto, etc.

2.4.13.2 Promociones para el canal de distribucion

Este tipo de promociones pueden ser desarrolladas por: fabricantes
(para sus distribuidores o minoristas), o por distribuidores (para los minoristas

o talleristas).

“Constituyen un medio eficaz en determinadas circunstancias: lanzamientos y
relanzamientos, plan de incremento de distribucién y volumen de ventas,
construccion de stocks fuera de estacion, bloqueo de actividad promocional
competitiva, creacion, mantenimiento o mejora de relaciones”. En algunos
casos se recurren a otras formas de Promocion como concursos, sorteos,
cupones, programas de acumulacion de puntos, y mercaderia entregada en

consignacion.
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Las ofertas de precio para el canal pueden resultar peligrosas porque se las

pueden tomar como costumbre, y luego considerarlas casi como un derecho.
2.4.13.3 Promociones realizadas sobre la fuerza de ventas

Sus objetivos pueden ser: desarrollar la venta de determinados
productos, incrementar la venta a ciertos clientes o territorios, aumento de

eficacia, obtencion de informacion.

Estas promociones son utilizadas con frecuencia, y se otorgan premios como

viajes o distinciones honorificas.
2.4.14Tipos de Audiencia Meta para la Promocion de Ventas

Existen dos tipos de audiencia meta hacia las cuales se dirigen en

mayor medida las actividades de promocion de ventas:

e Los consumidores: Pueden ser usuarios comerciales (por ejemplo,
una empresa que adquiere material de oficina) o domésticos (por
ejemplo, un ama de casa que compra alimentos, ropa u otros para su

familia).

e Los comerciantes y distribuidores: Por lo general, son los

intermediarios como, supermercados, tiendas de ropa, librerias, etc.

2.4.14.1 Objetivos de la Promocion de Ventas

Los objetivos de la promocion de ventas varian segun la audiencia meta
hacia la cual van dirigidas, por ejemplo:

2.4.14.1.1. Objetivos de promocion de ventas para consumidores:

e  Estimular las ventas de productos establecidos.

. Atraer nuevos mercados.
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e Ayudar en la etapa de lanzamiento del producto.

e Dar a conocer los cambios en los productos existentes.

e Aumentar las ventas en las épocas criticas.

e Atacar a la competencia.

e Aumentar ventas mas rapidas de productos en etapa de declinacion y

de los que se tiene todavia mucha existencia.

2.4.14.1.2. Objetivos de promocion de ventas para comerciantes y
distribuidores :

e  Obtener la distribucion inicial.
e Incrementar el nimero y tamafo de los pedidos.
e Fomentar la participacion del canal en las promociones al consumidor.

. Incrementar el trafico en el establecimiento.

2.4.14.2 Herramientas de la Promocion de Ventas

Las principales herramientas (medios) de promocion de ventas, segun la

audiencia meta hacia la cual van dirigidas, son las siguientes:

4.14.2.1. Herramientas de promocién de ventas para consumidores:

» Cupones: Son certificados que otorgan a los compradores un ahorro
cuando compran los productos especificados.

»  Descuentos: Son una reduccién (por lo general momentanea) al precio
regular del producto.

» Bonificaciones: Son articulos que se ofrecen gratuitamente o a costo
muy bajo como incentivo para comprar un producto.

»  Muestras gratuitas: Son ofrecimientos de una cantidad pequeiia de un

producto para probarlo. Es una manera de lograr que un cliente
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potencial pruebe el producto, ya sea gratis 0 mediante el pago de una
suma minima. Las muestras pueden entregarse de puerta en puerta,
enviarse por correo, repartirse en una tienda, unirse a otro producto o
incluirse en un anuncio.

» Concursos o0 sorteos: Son aquellas actividades que proporcionan a
los consumidores la oportunidad de ganar algo, como dinero en
efectivo, viajes o mercancia, sea por medio de la suerte o de un
esfuerzo adicional.

» Promociones en puntos de compra: Incluyen exhibiciones vy
demostraciones que se efectuan en el punto de compra o de venta.

» Recompensas por ser cliente habitual: Son dinero en efectivo u otros
incentivos que se ofrecen por el uso habitual de ciertos productos o
servicios de una empresa.

» Especialidades publicitarias: Son articulos utiles grabados con el
nombre del anunciante y que se obsequian a los consumidores. Los
articulos mas comunes de este tipo son: plumas, calendarios, llaveros,

cerillos, bolsas para compras, camisetas, gorras, tazas para café, etc.

4.14.2.2. Herramientas de promocion de ventas para comerciantes y

distribuidores:

»  Exhibidores en puntos de venta: Son esfuerzos que se realizan en el
punto de venta, como exhibicién de productos y hojas de informacion
gue sirven directamente a los detallistas a la vez que apoyan la marca.

» Concursos para vendedores: Son aquellas actividades que le dan a
los vendedores del intermediario, la oportunidad de ganar algo (dinero,
viajes u otros) por recomendar el producto que se esta promocionando.

» Demostraciones del producto: Son un medio, considerado por los
comerciantes, como importante para atraer la atencién hacia un

producto, mediante la demostracién del cdmo se usa.
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2.5

Descuentos especiales: Son reducciones al precio regular del
producto por compras mayores 0 paquetes preestablecidos. Estas
reducciones pueden beneficiar Gnicamente al comerciante y a sus
clientes.

Bonificaciones: Son articulos que se ofrecen gratuitamente a cambio
de una compra mayor.

Especialidades publicitarias: Son articulos Utiles grabados con el
nombre del anunciante y que se ofrecen a los comerciantes a cambio
de que compren algo adicional al volumen habitual. Los articulos mas
comunes de este tipo son: plumas, calendarios, llaveros, camisetas,

gorras, tazas para café.

Imagen Corporativa

2.5.1 Definicién

KOTLER, Philip (2005) dice: “Imagen corporativa es la forma en que

una persona o un grupo ven a la organizacién”.

www.wikipedia.org (2011) manifiesta: “La imagen corporativa se
refiere a como se percibe una compafia. Es una imagen
generalmente aceptada de lo que una compafia "significa". La
creacion de una imagen corporativa es un ejercicio en la direccion de

la percepcion”.

He tomado las definiciones anteriormente citadas sobre lo que es imagen

corporativa puesto que me dan un conocimiento claro sobre este tema. Por
ejemplo KOTLER Philip; ARMSTRONG Gary sencillamente dicen que es la

forma como se ve a una organizacion; las fuentes de Internet

www.rrppnet.com.ar 'y www.wikipedia.org coinciden en que es una
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percepcidn que las personas tienen de la empresa; www.monografias.com
indica que es la manera por la cual la empresa trasmite, quién es, qué es,
qué hace y como lo hace, en cambio  www.razonypalabra.org vy
www.ideativa.com se refieren a que imagen corporativa es la personalidad y

la identidad que transmiten a las personas.

Para obtener un conocimiento mucho més claro, a continuacion propongo mi

propia definicion.

La Imagen Corporativa es la forma en que el publico ve a la empresa es decir
es la actitud que tienen frente a la empresa. Mediante la cual se diferencia de
las demas empresas pues transmite sus valores, personalidad, prestigio y

sobre todo su cultura organizacional.

2.5.2 Importancia de laimagen corporativa
Es necesario tener bien definida la importancia que tiene la imagen

corporativa:

2.5.2.1 Laimagen corporativa hoy en dia es un principio fundamental para
el robustecimiento y posicionamiento de la empresa o corporacion dentro del

mundo globalizado y la corriente de creacion de nuevas empresas.

2.5.2.2 La formacién de la imagen corporativa es un proceso generalmente
largo y siempre complejo. Como todo proceso de creacion de imagen, la
corporativa también es el resultado de una abstraccién y, por lo tanto, en su
formacion cada individuo ejecuta una operacion de simplificacién en la que la
organizacion queda reducida en su mente a un conjunto de atributos mas o

menaos represe ntativos.
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2.5.2.3 Tipicamente, una imagen corporativa se disefia para ser atractiva al
publico, de modo que la compafiia pueda provocar un interés entre los
consumidores, cree hueco en su mente, genere riqueza de marca y facilite

asi ventas del producto.

2.5.2.4 Una empresa tiene responsabilidades con la sociedad que van
mas alla de la mera produccién y comercializacion de bienes y servicios, sino
gue también implica el asumir compromisos con los grupos de interés para
solucionar problemas de la sociedad. Esto lo puede reflejar a través de su

imagen
2.5.3Funciones de la imagen

Una buena politica de comunicacion y de imagen dara como resultado

la optimizacion de su potencial global. Funciones principal:

2.5.3.1 Destacar la verdadera identidad de la empresa
2.5.3.2 Trasmitir notoriedad y prestigio

2.5.3.3 Reflejar la auténtica importancia y dimension de la empresa.
2.5.3.4 Reducir el nimero de mensajes involuntarios.
2.5.3.5 Atraer la predisposicion del mercado de capitales.
2.5.3.6 Mejorar la actitud y el rendimiento del personal.
2.5.3.7 Mejorar la calidad de los directivos futuros.

2.5.3.8 Lanzar nuevos servicios o productos.

2.5.3.9 Adquirir nuevos mercados.

2.5.3.10 Relanzar las ventas.

2.5.3.11 Reforzar el rendimiento de la publicidad

2.5.3.12 Optimizar el potencial comercial.

2.5.3.13 Conseguir una opinion publica favorable.

2.5.3.14 Reflejar la evolucion de la empresa.

2.5.3.15 Organizar el futuro.
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2.5.4 Ventajas

2.5.4.1 Aumento de la reconocibilidad de la empresa u organizacion

2.5.4.2 Mayor confianza de los empleados o voluntarios de la empresa u
organizacion

2.5.4.3  Ahorro de costos por estandarizacion

2.5.4.4  Aumento del conocimiento publico de una empresa u organizacién

2.5.5 Diferencia entre imagen e identidad corporativa
2.5.5.1 imagen corporativa

La imagen corporativa es la imagen que tienen todos los publicos de
la organizacion en cuanto entidad. Es la idea global que tienen sobre sus

productos, sus actividades y su conducta.
2.5.5.2 Identidad corporativa

Es el conjunto coordinado de signos visuales por medios de las
cuales la opinion publica reconoce instantaneamente y memoriza a una

entidad o un grupo como institucion.

Los signos de la identidad corporativa son de diversa naturaleza:

Linguistica: EI nombre de la empresa es un elemento de
designacion verbal que el disefiador convierte en una grafia diferente, un

modo de escritura exclusiva llamada logotipo.
Iconica: Se refiere a la marca gréfica o distintivo figurativo de la empresa. La

marca cristaliza un simbolo (un signo convencional portador de significado),

gue cada vez responde mas a las exigencias técnicas de los medios.
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Cromética: Consiste en el color o colores que la empresa adopta como

distintivo emblematico.

2.5.6 Formacioén de laimagen mental.

Tener una imagen mental supone siempre un proceso que abarca
desde la percepcion del dato significativo y su memorizacién, hasta
sucesivas percepciones y asociaciones de ideas, y la configuracién de un

estereotipo, el cual rige finalmente determinadas conductas.

Tener una imagen implica la existencia de un proceso. Dos rasgos
principales sobresalen a primera vista: la duracion del proceso y la

persistencia de la imagen en la memoria social.

2.5.7 Laestructura de unaimagen.

La idea de estructura puede también aplicarse al andlisis de una

construccion mental (una forma mental o una imagen).

Todo objeto o fenbmeno observable y enunciable, es decir toda realidad que
permite ser aislada de su contexto para estudiarla, definirla y evaluarla con
independencia de éste, puede ser estudiada como estructura, y con ello

comprenderla a través del analisis conceptual.

Una estructura observada (objeto, fendmeno, organizacion) nos lleva a
interrelaciones mas indirectas con otras estructuras dependientes. Cada
elemento observado por separado constituye en si mismo una estructura, el
conjunto de algunos de ellos constituye la instalacion, y las interrelaciones
funcionales entre ellos constituyen a su vez otra estructura: la organizacion

del trabajo.
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Si la identidad visual es un sistema de signos (0 una estructura de signos) la
imagen a ellos asociada es un sistema mayor de signos y de atributos.

2.5.8 Concepto de marcay sus distintos niveles.

Una marca es algo muy complejo que abarca al mismo tiempo un signo
verbal (nombre de marca), un signo grafico (grafismo de marca) y un signo
croméatico (colores propios de la marca). Y también comprende aspectos
como psicolégicos como la posicion y la valoracion. Es un super signo (un

conjunto estructurado de signos).

2.5.8.1. Niveles:

e Etimologico.- La idea de marca esta etimologicamente ligada a la
identidad y a la propiedad, y a la accion del marcaje de los objetos, en
sus acepciones de "huella», "rasgo’, 'impronta”, etc. Es un signo
sensible que distingue una cosa de otras para reconocerla, denotar su

origen, calidad, etc.

e Conceptual.- Marca, simbolo, anagrama, sigla, logotipo, emblema,
alegoria, grafismo de marca, distintivo de marca, distintivo grafico.

e Formal o morfolégico.- La marca es un super signo. La marca es
morfolégicamente una combinacibn de 3 modos distintos, pero
simultaneos, de expresion; una superposicion de 3 mensajes distintos:
uno semantico (lo que dice), uno estético (como lo dice) y uno

psicologico (lo que evoca).
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Creativo.- La observacion del nacimiento y desarrollo de la marca,
desde el nivel creativo, pone de manifiesto su estructura actual. La

marca nace de una idea, en el sentido mas pleno del término.

Estratégico.- Una marca es siempre una estructura -en su sentido mas

amplio y exacto.

Econdmico.- La marca es un valor afadido. El precio de venta también
forma parte de la imagen de la marca. Cuando los productos o servicios
similares, es decir, competidores, se asemejan cada dia mas entre si,
es la cualidad de la marca lo que establece aquella diferencia que

determina finalmente las decisiones de los consumidores.

Legal.- Como elemento de identidad, las marcas son objeto de registro

en propiedad, en proteccion de su uso exclusivo para su beneficiario.

Funcional.- La marca es un sistema nemotécnico de identidad que
abarca, sucesivamente: el estadio de la sensacion y de la percepcion, la
integracion, la acumulacion y la impregnacion en la memoria, y el
estadio de la influencia psicoldgica y del determinismo de los actos de

comportamiento

(Reacciones del mercado)

Esta cadena opera en el contexto acumulativo de la memoria pasando por

varios procesos: desde el olvido inmediato o progresivo hasta su inverso, el

recuerdo progresivo y la fijacién en la mente.

Socioldgico.- Una marca es un elemento publico, socializado.
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Para el lenguaje corriente la marca es un nombre. Asi q este nombre es la
dimension verbal de la marca. La marca es también un simbolo (dimension

icdnica), ésta es también un logotipo.

2.5.9 Signos de identidad.

Los signos que constituyen la identidad visual de la empresa son el
logotipo, el simbolo y la gama cromética.

En la practica hay casos de probada eficacia que utilizan de diferentes
maneras estos elementos. En esta operacion intervienen las siguientes
variables: la naturaleza y filosofia de la empresa, el sector en el que se
inscribe, el tipo de servicios, bienes o productos que se venden, la imagen
publica que posee o que desea implantar, el tamafio de la audiencia, la

magnitud de la difusion de los mensajes.

Las combinaciones de los signos de identidad son: logotipo - color y logotipo

simbolo - color. El logotipo es mas informativo, porque es representativo.

El simbolo por representar el aspecto iconico, posee menor fuerza directa de
explicacion, pero mucho mas fuerza de memorizacion, aunque es como toda

imagen polisémico (tiene varios significados).

La gama cromatica ha de considerarse un elemento complementario en la
identificacion visual. Considerar el color, en identidad visual, es una
abstraccion. El color introduce una carga emocional, estética, connotativa a

la identidad y una notables fuerza sefalética.
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2.5.10 Posicién de la identidad visual en las comunicaciones de la

empresa

Se sitta en un lugar clave de lo que podemos llamar globalmente
programa de imagen. Un plan de creacién e implantacién de una imagen
comporta una tarea en cadena, que abarca diversos aspectos de la actividad
empresarial, y que debe regirse mediante un criterio esencialmente
integrador. Esto supone que previamente se habra disefiado un proceso
completo en forma de organigrama, y que en ello se habran aplicado

métodos precisos.

El punto de partida de un programa de identidad es la definicion del “auto
concepto” de la empresa: su filosofia y objetivos, tanto institucionales como
comerciales, en funcion de la imagen futura que habra que implantar y que
debera corresponder y transmitir eficazmente la verdadera Personalidad, calidad

y dimensién de la empresa.

2.5.11La necesidad de un nuevo programa de identidad visual y como

se lo puede llevar a cabo.

La dinamica de los cambios y consecuentemente, la necesidad de
adaptarse a ellos, la innovacion, la adecuacion constante a nuevas
situaciones sociales, econdmicas, mercadolégicas, etc., inducen cada vez
con mas razoén a replantearse las politicas y estrategias de cambios, asi

como los elementos materiales que participan en todo este conjunto.

Experiencias con empresas indican que las causas mas frecuentes que
aconsejan actuar en busqueda de nuevas soluciones eficaces, se deben a la
interaccidon simultdneas entre causas internas y externas y no sélo a causas
simples. Algunas son: inadecuacién de la imagen existente a la verdadera

personalidad de la empresa, a su calidad y dimension; cambios en el estilo
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de direccion, en los objetivos, politicas estrategias de cambios,

posicionamiento demasiado rigido de la empresa o de la marca; etc.

A menudo una de las primeras soluciones para los proyectos de estrategia
de cambio es renovar, corregir y rejuvenecer el sistema de identidad visual

existente o crear uno nuevo.

El equipo de trabajo idéneo incluira de cualquier modo, colaboradores
propios de la empresa y colaboradores externos, y todos ellos deberan
reunirse bajo la direccion de un experto de cambio, especializado en los

problemas globales de la imagen.

2.5.12 Mentalidad de grupos de trabajo y premisas de base.

El equipo eficiente necesita, cada dia mas, practicar una gimnasia
mental, oscilante entre la l6gica y la imaginacion, combinada con una

penetracion profunda de los datos.

Tal actitud debera alternar y combinar un razonamiento l6gico, objetivo y no
gue se oriente hacia las diversas dimensiones y niveles de un problema con
el fin de profundizar en su totalidad, y una actitud exploratoria, creativa, des
condicionada y combinatoria para exponerlo todo sistematicamente en busca
de nuevas hipoétesis (0 para estar mas seguro de las antiguas). Este ejercicio
mental requiere una gran flexibilidad intelectual, establece un movimiento
circular que se inicia en el punto de razonamiento l6gico de lo real presente,
pasa al campo de lo posible, y regresa al razonamiento objetivo para evaluar

y tornar asi las mejores decisiones.
2.5.13 Logotipo

Es un elemento grafico, verbo-visual o auditivo que sirve a una
persona, empresa, institucion o producto como representacion y presencia

en el mercado. Constituye la representacion tipografica del nombre de la
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marca, constituye la identidad visual de una empresa o institucion. A

continuacion las caracteristicas de un Logotipo:

« Elicono o Isotipo: Es el simbolo visual grafico.

« EI Nombre: Es la representacion verbo-visual o fonética del elemento
bésico de identidad.

e La Marca: Es el registro del nombre para uso comercial.

Composicion: El logotipo puede estar compuesto por una tipografia (tipo de
letra) representativa de los valores y caracteristicas de la empresa, un
simbolo o isotipo que debe transmitir un mensaje fuerte y claro sin la
necesidad de un mensaje escrito o apoyo de una tipografia, o bien puede
estar compuesto con la combinacion de los dos elementos antes

mencionados, esta combinacion es llamada Isologotipo.

2.5.14 Tipografia

La tipografia es el oficio que trata el tema de las letras, niumeros y
simbolos de un texto impreso (ya sea sobre un medio fisico o
electromagnético), tales como su disefio, su forma, su tamafio y las

relaciones visuales que se establecen entre ellos.

2.5.15Identidad corporativa

La identidad corporativa o identidad visual (IVC) es la manifestacion
fisica de la marca. Hace referencia a los aspectos visuales de la identidad de
una organizacion. Esta identidad corporativa esta relacionada directamente
con los siguientes atributos: - Historia o trayectoria de la empresa, proyectos
y cultura corporativa, es decir, como se hacen las cosas. En general incluye
un logotipo y elementos de soporte, generalmente coordinados por un grupo

de lineas maestras que se recogen en un documento de tipo Manual
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Corporativo. Estas lineas maestras establecen cémo en que mas

habitualmente se refleja la imagen de marca son:

Papeleria Corporativa:

o Tarjetas de presentacion (visita)

e Tarjetén

e Hoja membretada (Con membrete)

e Hoja de Fax

e Sobres membretados (Ademas: Bolsas, Oficio, Carta, Radiografia,
etc.)

o Carpetas corporativas

e Invitaciones (Juntas)

e« Uniformes

2.5.15.1 Manual corporativo

El manual corporativo es un documento en el que se disefian las
lineas maestras de la imagen de una compafia, servicio, producto o
institucion. En él, se definen las normas que se deben seguir para imprimir la
marca y el logotipo en los diferentes soportes internos y externos de la
compafia, con especial hincapié en aquéllos que se mostraran al publico.
El manual describe los signos gréaficos escogidos por la compafia para
mostrar su imagen asi como todas sus posibles variaciones: forma, color,
tamafo, etc. En el mismo, se explica su forma, oportunidad y lugar de
utilizacion mediante la inclusion de ejemplos graficos. Se muestran también
las normas prohibitivas de sus aplicaciones. También se incluyen los colores

y las tipografias corporativas.

Los contenidos del manual se agrupan basicamente en dos grandes

capitulos:
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. Normas basicas de construccion y desarrollo de la identidad
corporativa.

. Aplicacion del logotipo en las distintas plataformas de comunicacion:

papeleria: papel de carta, sobres, facturas, albaranes, tarjetas de visita,
carteles, indicadores, parque movil camiones, furgonetas de reparto,
uniformes del personal y otros dependiendo de los requerimientos de la

institucion.

2.6 Segmentacion y posicionamiento

www.monografias.com (2012) manifiesta: “La segmentacion de
mercado es una forma de buscar nuevas oportunidades en el mercado
total a través del conocimiento real de los consumidores. Se lleva a
cabo a través de un proceso que consta de 3 etapas: Estudio, Andlisis y
Preparacion de perfiles. El posicionamiento es el lugar que ocupa el
producto en la mente del consumidor, ademas es un indicador de la
percepcion del cliente sobre nuestro producto y mezcla de marketing en

comparacion con los demas producto existentes en el mercado”.

www.slideshare.net (2012) dice: “Es el proceso de dividir el mercado en
grupos de consumidores que se parezcan mas entre si en relaciéon con
algunos o algun criterio razonable”. “Posicionar es disefiar la oferta de
modo que ocupe un lugar bien claro y apreciado en la mente de los
consumidores, es la percepcion en la demanda de la aplicacion de una

estrategia de diferenciacién en la oferta”.

He selecciona estas dos paginas ya que se define de manera clara el
posicionamiento y la segmentacion de mercado y se describe detalladamente

y me permite entender de una mejor manera.

157



INTERNET, las paginas en este medio dicen que La segmentacion es el
proceso de dividir el mercado en los segmentos basados en las
caracteristicas y necesidades del cliente. Cuando la lista de los mercados de
destino se hace, una empresa que desee empezar a decidir sobre una
mezcla de un buen marketing directo. Pero un paso importante antes de
desarrollar el marketing mix es decidir sobre como crear una identidad o
imagen del producto en la mente del cliente. Cada segmento es diferente de
los otros, los clientes tan diferentes con diferentes ideas de lo que esperan

del producto.

Después de haber analizado las definiciones de las dos paginas aplico mi
propio concepto: Una estrategia de marketing se basa en el comportamiento
del cliente esperado en un determinado mercado. Con el fin de conocer al
cliente y su proceso de compra prevista de la segmentacion y el

posicionamiento que se necesita.

2.6.1 Marketing masivo

Se trata de un marketing donde se ofrecen productos masificados, o
sea que se producen masivamente y por ende la distribucion y la promocién
es masiva también. Se trata de un solo producto sin diferenciacion donde su
costo de produccién es relativamente bajo. Las ventajas que tiene es que se
trabaja con un mercado potencial muy grande porque se trata de abarcar a
casi todo el territorio. Los costos son bajos, lo que significa que o se fija un
precio bajo o no, segun la rentabilidad deseada y las condiciones que se den
en el mercado. Las desventajas son que los mercados, actualmente, estan
mucho mas fragmentados y han proliferado los medios de comunicacion y de
distribucion lo que lleva a encontrar menos oportunidades con un producto

masivo.
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2.6.2 Marketing de productos diferenciados

Se elaboran dos 0 méas productos con distintas propiedades, estilos,
calidad, tamafo, etc. La empresa decide operar en diversos segmentos de
mercado y disefia una oferta de productos para cada uno de ellos.

2.6.3 Marketing hacia el mercado meta

Se identifican los segmentos de mercado, se selecciona uno o mas y
se disefa tanto los productos como las estrategias, tratando de captar cada

segmento de mercado.

En la actualidad cada vez se trabaja mas con el Marketing de mercado meta.
Esto estimula a las empresas para fabricar productos adecuados a cada
mercado meta; con estrategias, procesos, canales de distribucion y

publicidad para llegar de la manera mas eficiente.

En definitiva el marketing de mercado meta, es la forma mas apropiada de

satisfacer las necesidades del cliente. Se compone de tres pasos principales:
2.6.3.1 Segmentacion de mercado

Es la division del mercado en distintos grupos de compradores que requieren

productos separados y diferentes mezclas de Marketing.
2.6.3.2 Seleccion del mercado meta

Consiste en la evaluacion del atractivo de cada segmento y la seleccion de

uno o mas segmentos del mercado.

2.6.3.3 Posicionamiento en el mercado

Es la imagen que se ha formado en la mente del consumidor sobre un
producto, una marca 0 una empresa. Son los atributos o beneficios

percibidos por el cliente en relacion con otras marcas o productos.
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CAPITULO I

3) PROPUESTA

3.1 TITULO.-

“PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO PARA PROMOCIONAR Y
DESARROLLAR LA IMAGEN CORPORATIVA DE LA MICROEMPRESA
GAMASUD EN LA CIUDAD DE IBARRA PROVINCIA DE IMBABURA
SECTOR URBANO.” 2012 - 2018

3.2 ANTECEDENTES

El 13 de Junio del 2007 nace en la cuidad de Ibarra confecciones
GAMASUD como una pequefia empresa artesanal, bajo la responsabilidad
de las siguientes personas: Gabriela Farinango, Rolando Rodriguez, Maria
Farinango, Susana Farinango y Dolores Farinango, quienes como familia
vieron la necesidad de cubrir otro segmento de mercado, por tener
experiencia, conocimiento en la rama artesanal y siendo ellos actualmente
los accionistas y trabajadores a la vez. Quienes vieron en la confeccion de
ropa deportiva y el servicio de serigrafia personalizado una gran oportunidad
de tener buenos réditos econémicos y lograr de esta manera el sustento de

su diario vivir.

GAMASUD se dedica a la confesion de ropa deportiva personalizada como
camisetas, pantalonetas, calentadores, licras, y a la venta de toda clase de
prendas deportivas sea para damas, caballeros, nifios y presta el servicio

de serigrafia personalizado.

El nombre que identifica a la microempresa es el resultado de la utilizacion
de las primeras letras de los nombres de las cuatro accionistas como es:
GA (Gabriela), MA (Maria), SU (Susana), D (Dolores). Este nombre ha sido
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creado por un experto en marketing y un técnico en disefio grafico, quienes
hicieron la consulta previa a los accionistas de la pequefia empresa a y
estuvieron totalmente de acuerdo con el nombre de GAMASUD, a demas
este nombre tiene el significado de diversidad de gama en prendas de vestir.

Los accionistas trabajan conjuntamente en equipo haciéndose cargo de sus
respectivas areas, con responsabilidad y seriedad; el funcionamiento de la
productividad ha empezado con los cinco accionistas y actualmente son ya
diez trabajadores ya que cada uno ha generado experiencia en la confeccion
de ropa deportiva de todos las disciplinas y cumplen satisfactoriamente su
cargo, ofreciendo productos garantizados, de calidad, con constante

innovacion y satisfaciendo a sus clientes de mejor manera.

GAMASUD se encuentra instalada en el sector la victoria, ubicado en las
calles Carlos Barahona y Pasaje J 2-51, de la misma manera el local del
almaceén se encuentra ubicado en la Sanchez y Cifuentes 15-37 y Rafael

Larrea, los cuales son arrendados.

El diagnostico que se realizé en la microempresa ha permitido identificar la
necesidad de elaborar e implementar un plan de marketing estratégico que
permita promocionar y desarrollar la imagen e identidad corporativa de una
manera efectiva en el mercado de la ciudad de Ibarra, Provincia de Imbabura
Sector Urbano, el cual se oriente al posicionamiento y mejoramiento de la
actual gestion de GAMASUD.

Es asi, que esta propuesta de disefiar un plan de Marketing Estratégico para
la promocién y desarrollo de la imagen e identidad corporativa para la
microempresa GAMASUD, permitira que la microempresa se enfoque en
lograr el eficiente desenvolvimiento de todas y cada una de las diferentes
actividades, misma que vayan en beneficio del crecimiento y del bienestar de

la microempresa.
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3.3 FUNDAMENTO TEORICO

Este plan de marketing estratégico propuesto a la microempresa
GAMASUD se sustenta en las bases tedricas del estudio de mercado,
presupuesto de marketing, desarrollo de imagen e identidad, promocion,
tipos de estrategias como competitivas y operativo, atencién al cliente
ademas se apoya en las concepciones de las estrategias para posicionar a la
microempresa, fundamentos de como conseguir un buen posicionamiento,
control, técnicas y planes de ventas, planificacion, y otros conceptos
relacionados directamente con la manera para posicionar a la pequefa

empresa.

3.4 BENEFICIARIOS

El mercado al que se atenderd se concentra en las personas que
gustan y se dedican a la practica deportiva, a quienes se encuentren
agrupados en determinados gremios deportivos y que estan al frente del
deporte como son las federaciones deportivas provinciales y la instituciones
educativas, ellos seran beneficiados directamente ya que podran adquirir los
productos confeccionados en la microempresa la misma que garantizara
calidad de las prendas, exclusividad de los disefios en todas la disciplinas
deportivas, ademas se hara convenios con los dirigentes de las ligas
cantonales, ligas barriales, escuelas de futbol, e instituciones que realizan

alguna préactica deportiva.

3.5 OBJETIVOS ESTRATEGICOS

1. Proponer e incorporar nuevos procesos de calidad de una estructura
organizacional, administrativa y productiva que permia mejorar la

productividad de la microempresa en un 20% anual.
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2. Posicionar en al menos un 50% del mercado Ibarrefio las diferentes
lineas de articulos personalizados y exclusivos, que conforman el
portafolio de productos de GAMASUD, logrando la comodidad vy

satisfaccion del cliente.

3. Definir politicas de precios acordes con los segmentos de mercado Yy
nivel de competidores del sector; y que me permita captar un 40% del

mercado Ibarrefo.

4. Desarrollar canales y estrategias de comercializacion acordes con los
requerimientos del mercado educativo y deportivo; captar al menos un

40% del mercado Ibarrefio.

5. Posicionar la imagen e identidad corporativa de GAMASUD en al menos

el 80% a los consumidor Ibarreno.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

e Disefiar una estructura organizacional flexible que se adapte a los
cambios del entorno.

e Realizar un plan integral de capacitacion al personal Administrativo y de
produccion.

e Disefiar un sistema de control de inventarios para los productos

e Mantener un nivel alto de atencién personalizada para mejorar la calidad
de servicio al cliente

e Disefiar estrategias para enfrentar politicas gubernamentales respecto a
la materia prima, y poder mantener los costos de produccion.

e Realizar alianzas estratégicas con los proveedores, para mantener
precios de los productos de venta.

e Establecer un sistema de Merchandising efectivo para el punto de venta.

e Captar nuevos nichos de mercado y fidelizarlos.
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e Captar nuevos clientes a través de la firma de convenios.

e Participar en ferias Locales y Nacionales, para promocionar los productos
de la microempresa.

e Promover las ventajas competitivas respecto a la infraestructura.

e Establecer una planificacion de Marketing estratégico para promocionar y

desarrollar la imagen e identidad corporativa de GAMASUD

3.6 OBJETIVOS ESTRATEGICOS

3.6.1 OBJETIVO ESTRATEGICO 1

Proponer e incorporar nuevos procesos de calidad de una estructura
organizacional, administrativa y productiva que permia mejorar la

productividad de la microempresa en un 20% anual.

Estrategia 1

Disefar una estructura organizacional flexible que se adapte a los cambios
del entorno.

Actividades:

a) Diagnosticar la situacion actual de la microempresa
b) Analizar las funciones actuales de la microempresa
c) Establecer el organigrama funcional y procesos productivos

d) Verificar el cumplimiento del mismos

Estrategia 2

Realizar un plan integral de capacitacion al personal Administrativo y de
produccion.
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Actividades:

a) ldentificar las necesidades del personal
b) Buscar instructores especializados
¢) Realizar un cronograma de capacitacion

d) Verificar las destrezas y conocimientos de los empleados

3.6.2 OBJETIVO ESTRATEGICO 2

Posicionar en al menos un 50% del mercado Ibarrefio las diferentes lineas de
articulos personalizados y exclusivos, que conforman el portafolio de
productos de GAMASUD, logrando la comodidad y satisfaccion del cliente.

Estrategia 1
Disefar un sistema de control de inventarios para los productos

Actividades:

a) Realizar un levantamiento de inventarios para establecer la situacion
inicial

b) Sistematizar el mantenimiento de los inventarios

c) Mantener registros de inventarios de cada Linea de productos

d) Verificar semestralmente el manejo de los registros

Estrategia 2

Mantener un nivel alto de atencién personalizada para mejorar la calidad de
servicio al cliente
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Actividades:

a) Realizar un plan de capacitacion para los vendedores para mejorar la
calidad de servicio.

b) Realizar sondeo de opinion dirigido a los clientes para conocer su grado

de satisfaccion con el servicio.

3.6.3 OBJETIVO ESTRATEGICO 3

Definir politicas de precios acordes con los segmentos de mercado Yy nivel
de competidores del sector; y que me permita captar un 40% del mercado

Ibarrefio.

Estrategia 1

Disefar estrategias para enfrentar politicas gubernamentales respecto a la
materia prima y poder mantener los costos de produccion.

Actividades:

a) Fomentar la asociacion entre fabricantes de productos similares para crear

sinergias de colaboracion entre ellos

Estrategia 2

Realizar alianzas estratégicas con los proveedores para mantener precios de

los productos de venta.

Actividades:

a) lIdentificar los principales proveedores de materia prima
b) Realizar acuerdos para obtener la materia prima oportuna, de mejor

calidad y reducir costos.
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Estrategia 3

Politicas de precios de conformidad con el segmento de mercado

Actividades:

a) Establecer precios de acuerdo al segmento de mercado

3.6.4 OBJETIVO ESTRATEGICO 4

Desarrollar canales y estrategias de comercializacion acordes con los
requerimientos del mercado educativo y deportivo; captar al menos un 40%

del mercado Ibarrefio.
Estrategia 1
Captar Nuevos clientes a través de la firma de convenios

Actividades:

a) Identificar las principales Empresas, Instituciones educativas y deportivas
del sector con las cuales se puede hacer convenios.

b) Disefiar una base de datos con las empresas, Instituciones educativas y
deportivas interesadas

c) Fijar los parametros de interés comun para la firma de convenios

d) Realizar monitoreos permanentes con las empresas e Instituciones

educativas y deportivas, con las que se firmé los convenios.

Estrategia 2

Establecer un sistema de Merchandising efectivo para el punto de venta.
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Actividad:

a) Disefiar estrategias efectivas para la exhibicion de productos.
b) Crear un sistema modular para rotar de manera constante los productos,

logrando asi que los clientes se sientan en su propio hogar.

Estrategia 3

Captar nuevos nichos de mercado y fidelizarlos.

Actividad:

a) Aplicar estrategias de Marketing Directo

b) Realizar estudios de necesidades de los clientes en la ciudad de Ibarra.

c) Posicionar nuevos puntos de venta en la principal ciudad

d) Realizar monitoreos permanentes de los gustos y necesidades de los
clientes para disefiar los nuevos modelos anualmente.

3.6.5 OBJETIVOS ESTRATEGICOS 5

Posicionar la imagen e identidad corporativa de GAMASUD en al menos el

80% a los consumidor Ibarrefo.

Estrategia 1

Participar en ferias Locales, para promocionar los productos de la

microempresa.
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Actividades:

a) ldentificar las principales ferias a realizar en el entorno de la provincia
de Imbabura ciudad de Ibarra.

b) Establecer contactos con los potenciales clientes demostrando las
bondades del producto

c) Se expondra la ropa deportiva en sus diferentes disciplinas, aplicando

ofertas llamativas para el cliente.

Estrategia 2

Promover las ventajas competitivas respecto a la infraestructura.
Actividad:

a) Resaltar en las camparfas de publicidad las ventajas de ubicacion
b) Realizar campafas de difusion respecto al espacio disponible y sistemas

de exhibicion.
Estrategia 3

Establecer una planificacion de Marketing estratégico para promocionar y
desarrollar la imagen e identidad corporativa de GAMASUD

Actividad:

a) Desarrollar la imagen e identidad corporativa de la microempresa

b) Establecer estrategias y camparfias de promocion y publicidad en los
principales medios de comunicacion, como: vallas, paginas web,
volantes, etc.

c) Disefiar una base de datos de clientes actuales y potenciales

d) Realizar sondeos de verificacion sobre los medios utilizados para la

promocién.
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3.7MATRIZ DE ACCIONES, ACTIVIDADES, PLANES Y PROYECTOS

Cuadro N° 57

OBJETIVOS

TIEMPO DE EJECUCION

) ESTRATEGIAS ACTIVIDAD ACCIONES/ PLANES Y PROYECTOS PRESUPUESTO| RESPONSABLE | EVALUACION
ESTRATEGICOS INICIO FIN
b) Diagnosticar la situacion . . . . Diagnéstico
) Estudio de diagnostico Ene- 2013 puni-2013 500.00 Gerente .
actual de la microempresa realizado
Proponer e | e Levantamien
incorporar Plan de andlisis de o e
icaf ¢) Analizar las funciones actuales| desempefio y planteamiento Gerente y jefe
nuevos Diseffar una | ©) _ mpeno y planteam Juli-2013  [Oct-2013 | 400.00 VI8 incorporacio
estructura de la microempresa de misién, visién principios y de Marketing N
procesos de organizacional | n de funcion
. flexible que se valores.
calidad, de una adapte a los por puesto
estructura cambios del Nueva
entorno. . - .
. . d)Establecer el organigrama Estructura orgéanica funcional e ) estructura
organizacional, _ _ _ o Nov-2013 |Dic-2013 100.00 Gerente o
- . funcional y procesos productivos identificacion de procesos organizacion
administrativay
] al y procesos
productiva que Vert i oo del
. . €) verncar €l cumphimiento de Plan de verificacién del Informes de
permia mejorar . L Dic-2013 |Dic-2018 600.00 Gerente o
mismos cumplimiento de tareas cumplimiento
la
ivi s : . Gerente, Jefe | Actas de
productividad a) Identificar las necesidades del Plan de reuniones Ago-2013 |Ago-2018| 150.00 . >
de Marketing reunion
de la personal
. Realizar un plan -
microempresa inte_gral_de b) | .Buscar instructores Sase de datos Se02013 | Sen2018| 100,00 Gerente, Jefe Lista de
en un 20% capacitacion al |especializados P P ' de Marketing | contactos
personal
anual. Administrati_\{o y|c) Realizar un cronograma de Plan integral
de produccion. | .onacitacion Plan de capacitacion Oct-2013 | Oct-2018 | 400.00 Gerente de
capacitacion
d) Verificar las destrezas vy
conocimientos de los empleados Plan de desempefio laboral | Mar-2014 | Mar-2018 250.00 Gerente |Tabulaciones
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OBJETIVOS OBJETIVOS TIEMPO DE EJECUCION ]
. ) ESTRATEGIAS ACCIONES/ PLANES Y PROYECTOS PRESUPUESTO | RESPONSABLE| EVALUACION
ESTRATEGICOS ESPECIFICOS INICIO FIN
a) Realizar un levantamiento de Inventarios de productos en Jefe de
.. . . ) ) marketing, Listado de
Posicionar en inventarios para establecer la | procesos y terminados que posee | Dic-2012 Ene-2013 150.00 ] )
) ) I ami Jefe de inventarios
situacion inicial a microempresa .
al menos un produccion
50% del . . o
b) Sistematizar el mantenimiento | Disefio y aplicacién del sistema de Sistema de
mercado . . Ene-2013 Ot-2013 1500.00 Gerente ) )
de los inventarios control de productos inventarios
Ibarrefio las P
D_Isen&lf un Inventarios
i istem :
diferentes sccs)rt'ﬁrozligee ingresados al
lineas de inventarios para ¢) Mantener registros de erente v ief sistema,
. . p . . . . . erente y jere
g los productos |inventarios de cada Linea de Levantamiento de inventarios Dic-2013 Dic-2013 800.00 Reporte de
articulos de produccion | )
. productos inventarios, y
personalizados _ _
diferencias y
y exclusivos, ajustes
que conforman d) Verificar semestralmente el Evaluacion y verificacion de los Sistema de
. . . Gerente y Jefe
el portafolio de manejo de los registros de registros con los productos Dic-2013 Dic-2018 2000.00 d duccid control de
) ] ) ) e produccion |, i
productos de sistema de control de inventarios existentes. inventarios
GAMASUD a) Realizar un plan de
capacitacion para los vendedores|plan de capacitacion de marketing, Gerente, Jefe | Evaluacion de
logrando la Mantener un _ _ pactiacic 9| Ene-2013 | Ene-2018 600.00 ,
. nivel altode |para mejorar la calidad de| de atencién al cliente y ventas de Marketing cursos
comodidad y atencién .
, . ersonalizada [S€VICIO:
satisfaccion del| P : _ —
paramejorar la [p) Realizar sondeo de opinion
cliente. calidad de diricid I lient
ici i Irngiao a los clientes para| Toma de informacion a través de Gerente, Jefe | Informe de
servicio al cliente C o _ Jun-2013 | Jun-2018 | 200.00 ,
conocer su grado de satisfaccion| encuestas dirigidas a los clientes. de Marketing | encuestas

con el servicio.
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OBJETIVOS OBJETIVOS TIEMPO DE EJECUCION .
ESTRATEGICOS ESPECIFICOS ACTIVIDADES ACCIONES/ PLANES Y PROYECTOS INICIO =Ty PRESUPUESTO | RESPONSABLE | EVALUACION
Disefiar
estrategias para
enfrentar a) Fomentar la asociacién entre Gerente, jefe
ini iti iti . - Programa de reuniones de las
Definir  politicas b politicas |es|fabricantes de productos similares 9 de Marketing, |~ Actas de
de precios|9Y ernarrt1ent|a es o q empresas para activar la Ene-2013 | Ene-2018 | 100.00 Jefe d _
respecto ala |para crear sinergias e o efe de reuniones
i i asociacion.
acordes con los| materia primay colaboracién entre ellos produccion.
segmentos de poder mantener
los costos de
mercado y nivel| produccion.
; ; ; e - Base de datos de la empresa
de competidores| Realizar alianzas |q) |dentificar los principales _ P - Gerente, Jefe| Base de
del sector; y que estratégicas con proveedores de materia prima por tipo de proveedor, ubicacion,| Ene-2013 |Ene-2018 120.00 de produccion datos
" los proveedores calidad y garantias.
me PErMItal " hara mantener Jefe de
captar un 40%| precios delos |b) Realizar acuerdos para obtener | pisefio y aplicacion de acuerdos Juni2013 | Juni2018 40.00 Marketing Acuerdos
la materia prima oportuna, de uni- uni- . ' '
del mercado| Productos de ' con los proveedores. Jefe de firmados
. venta. mejor calidad y reducir costos. P duccis
Ibarrefio. produccion
Politicas de a) Establecer precios de
precio de Precios al por mayor y al por Gerentey | Politicas de
conformidad con| @acuerdo al segmento de Jun-2013 | Jun-2014 30.00 Jefe de )
el segmento de | mercado menor. Marketing |Precios
mercado
a) Identificar las principales| Toma de informacion a los
Desarrollar
canales y Empresas, Instituciones| gremios, asociaciones, camara
estrategias  de educativas y deportivas del sector de comercio, pequefias Jul-2012 | Sep-2012 50.00 Jefe de Listados
convenios. educacion y federacion
acordes con los| Captar Nuevos deportiva
requerimientos | clientes através b) Disenar una base de datos con - o o
i ase de datos de las
del mercado| de lafirmade las empresas, Instituciones o Jefe de Base de
educativo y convenios educativas y deportivas empresas e instituciones Sep-2012 | Oct-2012 30.00 Marketing datos
deportivo; captar interesadas interesadas
0,
al menos un 40% c¢) Fijar los parametros de interés Disefi licacion d Gerentey | Numero de
del mercado , ) . ISseno y aplicacion ae .
comun para la firma de convenios ) Ene-2013 |Ene-2018 30.00 Jefe de convenios
Ibarrefio. convenios . '
Marketing firmados

172




venta en la principal ciudad

venta

de Marketing

d) Realizar monitoreos
permanentes con las empresas e|Plan de seguimiento semestral Jefe d Informe de
efe de
Instituciones educativas y| para mantener los convenios | Jun-2013 | Dic-2018 80.00 Marketi cumplimiento
) _ . arketing
deportivas, con las que se firmo activos. semestral
los convenios.
Gerente,
o ) . Plan de redistribucion por linea Jefe de Areas con
a) Disefiar estrategias efectivas ] ) )
Establecer un L de producto, mejorando la Oct-2012 | Dic-2012 80.00 Marketing, nuevos
para la exhibicion de productos. » » L
sistemade estética y presentacion. Jefe de disefios
Merchandising Produccion
efectivo para el |b) Crear un sistema modular para L L Gerente,
Disefio y planificacion de sets .
punto de venta. |rotar de manera constante los o Jefe de Areas con
. para la exhibicion de ropa )
productos, logrando asi que los ] o Ene-2013 | Mar-2017 | 3000.00 | Marketing, nuevos
) ) ) deportiva por cada disciplina o L
clientes se sientan en su propio . . Jefe de disefios
linea de produccion N
hogar. produccion
Plan de promocién de
a) Aplicar estrategias de productos a nuevos clientes, Jefe de Reporte de
) ) - i ] Ene-2013 | Ene-2018 | 1500.00 )
Marketing Directo utilizando catalogos, afiches, marketing ventas
tripticos, etc.
Captar nuevos [b) Realizar estudios  de
nichos de necesidades, monitoreos .
Encuetas dirigidas a los Gerente,
mercado y permanentes de gustos y| ) Informes de
- ) ) clientes sobre necesidades, | Jun-2013 | Jun-2018 200.00 Jefe de
fidelizarlos.  |preferencias de los clientes en la _ ) encuestas
) o gustos y preferencias marketing
ciudad de lbarra, para el disefio
de nuevos modelos anuales.
c) Posicionar nuevos puntos de | Plan de apertura de puntos de Gerente, jefe| Punto de
Ene-2014 | Ene-2015 | 3000.00

venta abierto
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TIEMPO DE EJECUCION

OBJETIVOS OBJETIVOS ACCIONES/ PLANES Y PRESUPUES ,
ESTRATEGICOS ESPECIFICOS ACTIVIDADES PROYECTOS NICIO FiN 0 RESPONSABLE | EVALUACION
Toma de informacion de ferias
a) Iden}ificar las principales ferias|g realizar que sean de interés Listado de ferias a
Participar en |2 '6alizar en el entorno de lal .|, empresa de las Abr-2013 | Abr-2018 | 100.00 | Gerente a
provincia de Imbabura ciudad de| | ) participar
ferias Locales, ||parra. camaras, gremios y
para federaciones e instituciones
promocionar Base de datos de clientes
b) Establecer contactos con los potenciales en las diferentes Base de datos clientes,
los productos |potenciales clientes demostrando| , . May-2013 (May-2018 | 150.00 | Vendedores .
ferias para establecer un plan reportes de visitas
dela las bondades del producto N
de visita
microempresa. : P :
c) Se expondra la ropa deportiva| Disefio de stands de ferias Gerente, Jefe | Reporte de ventas, y
. i iscipli llamativos y novedoso, con un . . P i lizad
Posicionar la en sus diferentes disciplinas, ynove Ene-2013 | Dic-2018 | 1200.00 |de Marketing y |~ omociones realizadas
) aplicando ofertas llamativas para| plan de promocién para los por disciplina con
Imagen e el cliente. clientes. vendedores nuevos disefios
identidad =
ivad Promover las |a) Rgsaltar en las campafias de| pjan de disefio integral de la Ene.2013 | Jun2013 | 1000.00 Gerente, Jefe | impacto en ventas por
corporativa de ; - - . . ) o
P ventajas Egit::lg::éid las  ventajas  de imagen e identidad corporativa de Marketing | campaiias publicitarias
GAMASUD en al competitivas : x — | .
menos el 80% a | ocoocto ala b) Realizar campafias de difusion| pja, ge disefio integral de a Gerente, Jefe | mpacto en ventas de
. p respecto al espacio disponible y|. identidad . Ene-2013 | Jun-2013 | 1000.00 de Marketi las campafias
los consumidor infraestructura. |sistemas de exhibicion. imagen e identidad corporativa € Marketing realizadas
Ibarrefio. :
Establecer una f”‘) Pesarm”ar la_ Imagen €| pesarrollo y disefio de imagen Gerente, Jefe |Rotulo, Material Pop,
planificacién de|identidad  corporativa  de  Ia . . Jul-2012 | Ag-2012 | 1000.00 . ) .
. e identidad corporativa de Marketing | papeleria, catalogos
Marketi microempresa
arketing b) Establecer estrategias y
estrategico |campafias de  promocion  Y|gsgrategias de promocion, plan Mar-2013 | Dic.2018 10.000.0 | Gerente, Jefe Campaifia
ublicidad en los principales medios - - - . .
para P N [0S princip publicidad. 0 de Marketing realizada
) de comunicacién, como: vallas,
promocionary inaginas web, volantes, etc.
desarrollar la isef Base de datos de los . Gerente, Jefe d
¢) Disefiar una base de datos de e ¢ _ Jun-2013 | Dic-2018 | 100.00 | Geremeefede | pace de datos
imagen e clientes actuales y potenciales principales clientes Marketing
identidad d Reali d d
. ) ealizar  sondeos €| Toma de informacion a través Gerente, Jefe Encuestas
corporativa de |verificacién sobre los medios Jun-2013 | Jun-2018 | 100.00 . .
. . de encuestas de Marketing realizadas
GAMASUD |utilizados para la promocién.

ELABORADO: FARINANGO MARIA
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3.8 DISENO TECNICO DE LA PROPUESTA

MISION

Confeccionar y vender ropa deportiva de excelente calidad y al mejor
precio, para satisfacer las exigencias de nuestros clientes y convertirnos asi
en una empresa cada vez mas competitiva y eficiente a través de procesos
de mejoramiento continuo, que aseguren nuestro proceso y permanencia en
el mercado local, logrando asi el crecimiento constante y una organizacion

sélida que produzca rentabilidad.

VISION

Para el afio 2017; GAMASUD sera reconocida por la alta calidad de
confeccion de ropa deportiva personalizada, por un disefio que se ajuste a
las necesidades de los clientes, brindandoles un excelente precio y garantia
contra defectos de fabricacion; lo que unido a una apropiada estructura

organizativa cubrira las expectativas de los habitantes de la Ciudad de Ibarra.

VALORES Y PRINCIPIOS INSTITUCIONALES

o Eficiencia y agilidad: en la produccién y comercializacion.

o Trabajo en equipo: con transparencia y profesionalismo.

o Innovacién y Creatividad: para lograr la competitividad.

o Honestidad: Todos los empleados demostraran transparencia en sus

actos, acciones que les permita combatir la injusticia y corrupcion.
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o Compromiso: Todas aquellas personas que forman parte de la
organizacion deben estar comprometidas con la empresa para dar lo
mejor de si mismo.

o Calidad: Todos los empleados deben velar por la calidad de los
productos.
o Liderazgo: Se guiara a todos los empleados hacia la excelencia y el

trabajo en equipo.

ORIENTACION AL CAMBIO Y A LA INNOVACION

e Mantener una actitud receptiva y abierta a posibles cambios de actividad
y a la participacion en nuevos proyectos del grupo.

SERVICIO AL CLIENTE

e Conocer las necesidades, sentimientos y expectativas de los clientes
para desarrollar y aplicar propuestas de valor encaminadas a incrementar

su satisfaccion.

MERCADOS DE CONFECCIONES GAMASUD

El mercado estara concentrado en la gente que se dedica a la
practica deportiva, ademas a las empresas u organizaciones gremiales que
se encuentran al frente del deporte como las federaciones deportivas
provinciales, ligas cantonales, ligas barriales, escuelas de futbol, eventos
deportivos institucionales y colegiales, se producird directamente para el
almacén de ventas que cuenta GAMASUD en el Pleno centro del mercado
amazonas las calles Sanchez y Cifuentes 15-37 y Rafael Larrea y los

almacenes que se dedican a la venta de ropa deportiva 0 demas prendas
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adicionales, se realizara pedidos con el catalogo aplicando marketing directo
en los almacenes donde se distribuira las prendas y estara de acuerdo como

el cliente lo requiera esto puede ser en forma unitaria o al por mayor o menor

Estructura Organizacional

En esta seccidon se determinard la estructura de organizacién que sea la
mas conveniente para el cumplimiento de las estrategias y de las tareas de la
organizacion para que la microempresa pueda durar desde el presente
hasta el futuro. Dicho de otra forma, la empresa debe aspirar a:

a) Dividir la carga de trabajo en tareas que puedan ser ejecutadas, en forma
l6gica y cOmoda, por personas o grupos (division del trabajo).

b) Combinar las tareas en forma l6gica y eficiente (departamentalizacion).

c) Especificar quién depende de quién en la organizacion (jerarquia).
d) Establecer mecanismos para integrar las actividades de los departamentos
en un todo congruente y para vigilar la eficacia de dicha integracion

(coordinacion).

La estructura con que la empresa llevara a cabo sus actividades productivas

sera por medio de departamentos y procesos.
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Gréafico N° 52 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

Gerente General

Acesoria Legal

Unidad Unidada Unidad de Unidad de

Administrativa Contable Produccidn

Marketing,
Ventas

ELABORADO: FARINANGO MARIA

DESCRIPCION DE FUNCIONES.- La microempresa para su normal

funcionamiento esta formada por

Gerente General.- Las funciones principales que cumplira el Gerente general en

esta empresa son las siguientes:

% Representar legalmente a la empresa

R/
L4

Planificar, controlar y administrar el capital de la empresa

e

%

Monitorear constantemente el desarrollo del personal de trabajo

e

%

Controlar el rendimiento econémico de la empresa

*
L X4

Planificar las actividades que se realicen adecuando el proceso del

servicio

*
L X4

Organizar la empresa en base al mejor criterio estructural, para lograr un
aprovechamiento optimo de los niveles jerarquicos y sus respectivas

funciones

178



X/
X4

% Conseguir los medios de funcionamiento con los cuales la empresa
contara para desempefiar sus actividades de operacion y

comercializacion.

% Aprobar planes, programas y determinar las mejores alternativas de

inversion.
% Facilitar el desarrollo de un ambiente de trabajo agradable de
colaboracion mutua y responsabilidad.

% Determinar habilidades y capacidades del personal a reclutar.

% Controlar los avances que tenga la empresa, corregir errores y retro
alimentar el resto de unidades que conforman el sistema organizacional

acerca del desempefio global de la microempresa.

% Dirigir a la microempresa hacia el cumplimiento de sus objetivos,
encaminando los esfuerzos de la misma a la satisfaccion plena del

cliente y a la construccion de un prestigio reconocido en el mercado.

VENDEDORA ALMACEN.-Entre las funciones principales que desempefara

se encuentran las siguientes:

A X4

Ayudar a cada cliente con las inquietudes que tenga

*

Atender cordialmente a los clientes

0

B

» Colocar los productos en exhibicion

‘0

Cobrar a los clientes

D)

AGENTE DE VENTAS.- Entre las funciones principales que desempefiara el

agente de ventas se encuentran las siguientes:
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X/
X4

% Promover la compra y el uso de indumentaria deportiva adecuada en
unidades educativas, instituciones deportivas, gimnasios, clubs
deportivos, empresas.

++ Planificar red de ventas

% Visitar a los clientes potenciales y mostrar los beneficios de los productos

3.8.1 CONOCIMIENTOS DE PROCESOS PRODUCTIVOS

A través de los diagramas de flujo, se representara el procedimiento para
realizar un pedido completo en la microempresa y como fluyen a través de
los diferentes departamentos, donde se utilizara los gréaficos siguientes con

Su respectiva representacion:

Cuadro N° 58

Simbolo Significado

Inicio / Fin

Proceso

Condicion

e — Impresiéon de Documentos
S Almacenamiento en disco magnético

Conector de paginas

ELABORADO: FARINANGO MARIA
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Grafico N° 53:  Proceso de produccion de uniformes personalizados sea
sublimados o no sublimados con la prestacion del servicio de serigrafia.

INICIO

RECEPCCION DEL PEDIDO

ELABORACION DEL DISENO
DISENO A GUSTO DEL CLIENTE
SUBLIMADO O SINSUBLIMAR

v
DISENO

v

REVELADO, ESTAMPADO O
SUBLIMADO

ELABORACION ORDEN DE
PRODUCCION

ARCHIVO
MAGNETICO

SERIGRAFIA, SUBLIMADO

v

CONFECCION

v

A 4
CONTROL DE CALIDAD

v
FIN

ELABORADO: FARINANGO MARIA

Elaborar orden de pedido.- Consiste en elaborar en hojas predisefiadas el
pedido del cliente, donde se registraran todas las caracteristicas de las
prendas a confeccionarse, como son: numero de pedido, modelo del
uniforme, que es ya elaborado directamente en el computadora escogiendo
los colores y combinaciones del mismo, fecha de entrega, disefio de sellos,

artes, nameros, cantidad de prendas, entre otros.
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Grafico N° 54: Flujograma del Proceso de corte personalizado.

ENTREGA ORDEN DE PEDIDOS

VERIFICAR ORDEN DE PEDIDO

v

PEDIDO CORRECTO

COORDINAR CON DISENO MODELO DE PRENDAS A CORTAR

\ 4
ELECCION DE LA TELA

!

TRAZAR EL DISENO EN LA TELA TENDIDA

'

TENDER TELA

'

CORTADO

ELABORADO: FARINANGO MARIA

FIN

Corte.- Los pedido son llevadas al area de corte, donde conjuntamente con
el area de disefio se coordina las prendas a elaborar, esto en el caso de
camisetas y pantalonetas Sublimadas, en cuanto a las camisetas y
pantalonetas sin sublimar y los calentadores no hace falta dicha
coordinacion, corte se encarga de todo, posteriormente se escoge la tela
segun la orden de pedido, se traza el modelo de corte, se tiende en las
mesa de corte, una vez tendida la tela se procede finalmente a corta, las
prendas sublimadas y sin sublimar, posteriormente pasan al area del
Serigrafia para transferir el disefio de la cartulina a la tela y finalmente se

dirige a la confeccién.
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GRAFICO N° 55: Flujograma de Proceso de disefio personalizado

INICIO

RECEPCION ORDEN DE
PRODUCCION

v

VERIFICAR ORDEN DE
PEDIDO

PEDIDO CORRECTO

)

COORDINAR CON CORTE
LOS DISENOS A
FLABORAR

v

ELABORAR LOS DISENOS

!

ELABORAR NEGATIVOS
Y ALICAR EL REVELADO

A 4
FIN

ELABORADO: FARINANGO MARIA

Disefo.- Esta area coordina con corte el tipo de disefio (sellos, letras, artes,
entre otros) que requiere el cliente en la orden de pedido, como se lo hace
directamente en el computador con la presencia de él, una vez terminado
éste se imprime en laminas transparentes llamadas negativos y se pasa al

area de revelado, elaborando una orden de produccion.
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GRAFICO N° 56: Flujograma de proceso de (Revelado y Estampado)

Serigrafia Y Sublimado personalizado

INICIO

Y

RECEPTAR MARCOS DE
REVELADO

v
PREPARAR PINTURA

|

PINTURA ACORDE AL
COLOR PROPUESTO

IMPRESION DEL DISENO
EN LAS HOJAS DE PAPEL

A 4

SECADO DE HOJAS
IMPRESAS

A
»
>

HOJAS TOTALMENTE
SECAS

Y

PROCEDE A ESTAMPAR O
SUBLIMAR

v

ELABORADO: FARINANGO MARIA

Estampado.- Una vez que se tienen los marcos con los disefios, se prepara
la pintura Sea par sublimar o estampar, segun los colores establecidos en la

orden de produccién.
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Grafico N° 57: Flujograma de Proceso de confeccion personalizado

INICIO

RECEPTAR PRENDAS DE SERIGRAFIA O DE SUBLIMADO

!

RECEPTAR PRENDAS DE CORTE

\4
MAQUINA OVERLOCK

l

“44 MAQUINA DE PUNTADARECTA | — — — — — — — ;I

v

pu—— |
MAQUINA ELASTIQUERA

MAQUINA RECUBRIDORA

PEDIDO COMPLETO

ENTREGAR A ACABADOS

\ 4

ELABORADO: FARINANGO MARIA
FIN

Confeccion.- Se recibe las prendas del estampado, sublimado o
directamente de corte, segun el modelo, pasan primero por las maquinas
overlock o las maquinas de puntada recta, posteriormente pasan los
uniformes a las maquinas recubridoras, si el modelo requiere de elastico
pasan por la maquina elastiquera, de igual forma en el caso de que requieran

de cierres regresaran a la maquina de puntada recta para poder colocarlos.
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Grafico N° 58: Flujograma de Proceso de Control de Calidad personalizado

INICIO

A\ 4
RECEPTAR PRENDAS DE
CONFECCION

!

CONTROL DE LAS PRENDAS CONFECCIONADAS

PRENDAS SIN
ERRORES

CORTAR HILOS Y COLOCAR ACCESORIOS

\ 4
PLANCHADO

A 4
DOBLADO

A
EMPACADO

ELABORADO: FARINANGO MARIA v

FIN

Acabado.- Esta area es de vital importancia, ya que es donde se hace el
control total del producto terminado, de este control depende en gran medida
gue los productos no sean entregados con fallas a los clientes, una vez
verificadas las prendas se cortan los hilos y se los coloca los accesorios si
los modelos de los uniformes asi lo requieren, posteriormente se plancha, se

dobla y finalmente se los empaca para ser entregados al cliente.
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PLAN INTEGRAL DE CAPACITACION.- Se basa en la eficiencia de
recursos humanos, en la capacitacion de los empleados se la realizara de la
siguiente manera: Una planificacion de un sistema de capacitacion continua,
oportuna y préactica; disefio de un sistema de evaluacion y desempefio de la
fuerza laborar; desarrollo de programas de incentivo hacia la calidad y el
mejoramiento; determinacion de politicas remunerativas justas que regulen la
situacion laboral. Para conseguir un nivel 6ptimo de produccion se deben

realizar las siguientes actividades:

7/
o

Capacitacion a los empleados en cuanto al manejo de maquinas

X4

Capacitacion a los empleados en cuanto al manejo de materia prima

L)

7/
o

Capacitacion en ventas

*
o

Capacitacion a nivel administrativo

Proporcionando una adecuada capacitacion a la totalidad del personal de la
empresa se lograra un nivel 6ptimo en la produccion, administracion y
ventas; con esto se lograra reducir costo unitario de cada producto ofertado
por la microempresa y a la vez se incrementara el volumen de produccion y
ventas.

Grafico N° 59:

y = N & Andiisisy B
( Asistencia _ procesamiento
/\ x.{\‘ “d&m 57
/DIRECCION GENERAL
‘ DE RECURSOS
\ HUMANOS Y '
: DESAROLLO
/ PERSONAL \
Contratacion 5 lnéorr"ri\gcgny
YpQgOS ) y es n e )
4 . Personal /

ELABORADO: FARINANGO MARIA
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3.8.2 IDENTIFICACION DEL PRODUCTOS

GAMASUD confecciona ropa deportiva con diseiios exclusivos e
innovadores para hombres y mujeres y presta el servicio de serigrafia
personalizados al por mayor y menor; como: Exteriores (chompa y Pantalon),
Interiores (Camiseta Y Pantaloneta), confecciona uniformes deportivos en
todas las disciplinas Como (Ajedrez, Atletismo, Baloncesto, Boxeo, Ciclismo,
Escalad Deportiva, Futbol, Gimnasia Ritmica, Judo, Levantamiento de Pesas,
Lucha, Natacién, Patinaje, tenis de mesa, triatlon), polos, Bermudas, y presta
el servicio de serigrafia personalizado, al igual confecciona uniformes
sublimados y no sublimados en forma personalizada, confecciona uniformes
deportivos de instituciones educativas y deportivas, y venta de accesorios

deportivos.

PRODUCTOS POR DISCIPLINA DEPORTIVA

Exteriores: (Chompay Pantalon)

Chompas y Calentadores

ELABORADO: FARINANGO MARIA

188



INTERIORES: (Camiseta y Pantalonetas)

Preferida

Opcionales

Pantalonetas

—
\V/

ELABORADO: FARINANGO MARIA
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DISCIPLINAS

Ajedrez, Tenis de Mesa: Polos

ELABORADO: FARINANGO MARIA

Atletismo, Lucha, Levantamiento de pesas: Enterizo

ELABORADO: FARINANGO MARIA

ELABORADO: FARINANGO MARIA
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Futbol: Camisetay pantaloneta

ELABORADO: FARINANGO MARIA

Ciclismo: Enterizos de rutay velocidad

llesid 10

"PJH"ﬁ-A .

B A_._J A

ELABORADO: FARINANGO MARIA
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ESTRATEGIA DE PRECIO.- Para establecer la estrategia de precios que
seguira la microempresa, esta debera construir instalaciones eficientes que le
permitirAn reducir los costos fijos y variables, ademas se obligara a tener un
control riguroso de los costos que se generen en las areas de ventas y
administrativas. Esto permitird a la empresa generar una excelente barrera
de entrada para nuevos competidores y resistir de mejor manera una guerra

de precios.

Se fijan precios de acuerdo al segmento de mercado es este caso contamos

con dos segmentos que son al por menor y al por mayor.

Se establece los precios de la primera segmentacion que son precios al por
mayor para la ropa deportiva personalizada, en este caso el precio tiende a
reducir un 50% del precio al por menor, ya que se fabrica o se vende pasado
la dos docenas, su confeccion es por secuencias, por tiempos establecidos;
implica menos tiempo de elaboracion ya que el modelo no varia, esto

representa ganancias y se puede ser competitivos en el mercado.

Los precios del segundo segmento al Por menor de ropa deportiva

personalizada tiene a elevarse el 50% de los precios al por mayor.

El valor varia el 50% ya que implica mas trabajo, mas tiempos de elaboracion
ya que es de acuerdo al gusto y preferencia con distintos estampados,
bordados, sublimados que el cliente lo requiera. Cualquier tipo de ropa
deportiva sea que exista en catalogos, disefio personales que el cliente lo
realice; GAMASUD confecciona estos productos sin ningln inconveniente
siempre y cuando el cliente esté dispuesto a pagar el doble de los precios al

por mayor ya que su fabricacion es por toma de medidas y tallajes.

Se tendra que posicionar en la mente de los consumidores la imagen de que
se esta cobrando el precio justo, resaltando siempre los beneficios del

producto y como se diferencia de los que ofrece la competencia.
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CANALES DE DISTRIBUCION.- Se establece distribuir sus productos a
través de su local propio, se trata de una distribucion directa de la empresa
hacia los consumidores, lo que permitira tener un precio competitivo frente a

las industrias del sector.

CADENA DE DISTRIBUCION

'EI \EI l% H ‘

ahrica

HlFIHHHF!HIZI

Icen

cliente

ELABORADO: FARINANGO MARIA

El canal de distribucion contard con un ambiente funcional es decir con
rampas de acceso para la mercaderia, perchas amplias, extintores de
incendio ubicados estratégicamente y una pequefia bodega para colocar los

productos que no se exhiben.

ESTRATEGIAS DE PLAZA:

Para poder captar nuevos clientes a través de la firma de convenios se

realiza las siguientes acciones como:
Participar en ferias de la provincia de Imbabura Ciudad de Ibarra permitira

que GAMASUD se conozca en otros mercados, al igual que resultara

beneficios ya que se podra realizar una base de datos de los clientes

193



potenciales y asi lograr un acercamiento para posterior realizar un plan de

visita para concretar negocios.

La obtencién informacién de los diferentes gremios, asociaciones, camaras
de comercio, pequefias industrias, ministerios de educacién y federaciones
deportivas de la provincia de Imbabura de la ciudad de Ibarra, permitira que
se puedan realizar convenios y asi abrir nuevas puertas de negocio en otros

mercados.

Con la creacion de la base de datos de las empresas e instituciones
interesadas se podra identificar a que mercados o clientela se dirigira

confesiones GAMASUD con sus productos.

El disefio y planificacion de convenios permitira negociar los diferentes
parametros de interés comun con las empresas e instituciones interesadas,

de tal manera que se llegue algun acuerdo para poder firmarlos

La apertura de nuevos puntos de venta en la principal provincia de Imbabura,
permitira captar nuevos nichos de mercado y asi ofrecer la gama de

productos que promocione GAMASUD

SISTEMA MERCHANDISING:

Dentro del sistema de merchandising se realiza un plan de redistribucion de
los productos por cada una de sus lineas en el local de ventas, que permita
llamar la atencion de los clientes ademéas de hacerlos sentir como es su
hogar. La decoracion que primara serd el estilo urbano y colores corporativos
de GAMASUD, con una masica suave y que invite a los clientes a realizar

sus consumos en el local.

194



Para el disefio de interior se toma en cuenta los colores corporativos de la
empresa y las sefializaciones de la misma en donde se encuentran las

distintas areas.

Interior GAMASUD + Area de trabajo

ELABORADO: FARINANGO MARIA

La sefializacion es una parte muy importante debido a que esta se lo toma
como identificacion de trabajo y no puede causar problemas en la empresa.
Esta sefalizaciones estan divididos en el lado derecho esta la marca y el
izquierdo la sefializacion y tres de ellas esta dividido por areas y las demas

como cuidados.

BODEGA
GERENCIA

PROHIBIDA LA AREA,
ENTRADA O DE
A PARTICULARES PROD Y
NO FUMAR AREA

POR FAVOR %  — DE

ESTAMPADO
S| . No.comer % . AREA %

EN ESTA AREA = DE
PLANCHADO

ELABORADO: FARINANGO MARIA
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Se utiliza el disefio de sets para la exhibicion de ropa deportiva por cada
disciplina o linea de produccidén. Los escaparates Permitirdn la rotacion
constante de cada uno de los productos personalizados por disciplina, siendo

este un sistema efectivo para el punto de venta.

Estos escaparates son un motivo a que le ayude al cliente a obtener un
producto por que estos tienen que ser impactantes y a su vez muy visibles.

ELABORADO: FARINANGO MARIA

Se promociona los productos de GAMASUD a nuevos clientes utilizando
catdlogos, afiches, tripticos. Dando a conocer su gama de productos
personalizados y con exclusividad, precios al por mayor y al por menor, y
varias ofertas, etc. La cual permitirA captar nuevos nichos de mercado y
fidelizacién de los mismos. Ejemplo Catélogo de Calentadores muestrario de

interiores (camiseta, Pantaloneta, BVD, Bermuda, etc.)
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Marketing directos (Merchandising): CATALOGO DE GAMASUD

GAMASUD.

L Lo mejor en ropo deportiva
aEn  WENTA PR

coltcclion
1201 0J

H ' .A.‘ S N .

ELABORADO: FARINANGO MARIA
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ELABORADO: FARINANGO MARIA
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ELABORADO: FARINANGO MARIA
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ELABORADO: FARINANGO MARIA
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ELABORADO: FARINANGO MARIA

ELABORADO: FARINANGO MARIA
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Muestrario de Catalogo de Interiores

Polos: Ajedrez
el
: l -

Eaca
=a |
awtic

Enterizos: Atletismo

Fondo: Atletismo
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)
"\ -
Jcasta men
A B A o
s Profecto
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Ciclismo: Rutay Enterizo

Natacion: Terno de Bafno

i

ELABORADO: FARINANGO MARIA

NATACION
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3.9ESTABLECIMIENTO DE ESTRATEGIAS, DESARROLLO DE IMAGEN
CORPORATIVA Y CAMPANAS DE PROMOCION Y PUBLICIDAD EN
LOS PRINCIPALES MEDIOS DE COMUNICACION:

ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO

Las estrategias de crecimiento que Confecciones GAMASUD implementara,
se realizardn aprovechando al maximo sus fortalezas y oportunidades, de

esta manera aumentara el tamafio del mercado de la pequefia empresa.

A continuacion se cita las siguientes estrategias de crecimiento con la

finalidad de proteger e incrementar la cobertura del mercado.

Penetracion del mercado.- Con el objeto de posicionar e incrementar los
productos confeccionados en la microempresa y de ésta manera exista una
mayor produccion en la fabrica, se buscarad entrar en nuevos nichos de
mercado especialmente a las Federaciones deportivas, instituciones
educativas vy ligas barriales y dentro de la provincia de Imbabura donde

estan concentrados la mayoria de deportistas.

Para ello se propone realizar un convenio con la Universidad Técnica del
Norte especificamente con la escuela de mercadotecnia para que los
alumnos de los Ultimos niveles realicen sus practicas profesionales en la
microempresa y conjuntamente con ellos elaborar un plan de investigacion
de mercados que permita descubrir nuevos nichos dentro y fuera de la
ciudad es el objetivo fundamental dentro de este proyecto para la ampliacién

del mercado meta de Confecciones GAMASUD.

Comunicacién integral.- Esta estrategia buscara lograr uniformidad de

criterios a través de la planeacion, coordinacion e integracion de todos los
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mensajes creados por la microempresa y trasmitidos por los departamentos
de disefio, corte, serigrafia, confeccion y control de calidad, con la finalidad
de reducir al maximo las deficiencias en los pedidos.

Esta responsabilidad recaera sobre el jefe de produccion quien elaborara las
planificaciones conjuntamente con los accionistas, se desarrollard reuniones
iniciales todos los dias lunes de 08h00 a 9h00 donde se dard a conocer la
propuesta para la semana y se discutan alli las diferentes soluciones que
puedan darse para evitar contratiempos en el proceso productivo.

DESARROLLO DE IMAGEN E IDENTIDAD CORPORATIVA

Marca.- GAMASUD, es el nombre que identifica a la microempresa y a laves
es la marca que se va a posicionar en el mercado Ibarrefio, es el resultado
de la utlizacion de las primeras letras de los nombres de las cuatro
accionistas como es: GA (Gabriela), MA (Maria), SU (Susana), D (Dolores),
ademas este nombre tiene el significado de diversidad de gama en prendas
de vestir. Este nombre se encuentra patentada e inscrita en el Ministerio de
Industrias, dentro del plan de marketing propuesto se da realce a su marca
capaz de posicionar en la mente de los clientes que cuando se ponen un
uniforme deportivo o un calentador personalizado, exclusivo confeccionado
en la microempresa, ellos estan vistiendo GAMASUD vy representa calidad en

todo sentido.

Logotipo.- El logotipo o emblema comercial es parte de la marca que no
necesariamente es vocalizable, en el caso de la microempresa se tiene ya
identificado el logotipo, el mismo que serd, estampado, sublimado o bordado

en todas las prendas de vestir que confeccione la pequefia empresa.
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Manual de imagen e Identidad Corporativa.

Documento en el que se disefian las lineas maestras de la imagen de una
empresa. En él, se definen las normas que se deben seguir para imprimir la
marca y el logotipo en los diferentes soportes internos y externos de la
compaifiia, con especial hincapié en aquéllos que se mostraran al publico.

El manual describe los signos graficos escogidos por la empresa para
mostrar su imagen asi como todas sus posibles variaciones: forma, color,
tamafno, etc. En el mismo, se explica su forma, oportunidad y lugar de

utilizacion mediante la inclusion de ejemplos graficos.

El manual de identidad es por tanto, un documento normativo que debe guiar
las actuaciones de la empresa en materia de identidad corporativa. Pero,
sobre todo, es un manual de consulta al que se debe acudir para conocer lo

gue se debe y no se debe hacer

Cumplimiento de un manual de Imagen e Ildentidad Corporativa.
Normas béasicas de construccién y desarrollo de la identidad corporativa.
Signos para utilizar en los medios de comunicacion de masas: promocion,

publicidad, relaciones publicas, etc.
Tipografia y elementos de aplicacién a las comunicaciones de la empresa a
través de papeleria: papel de carta, sobres, facturas, albaranes, tarjetas

personales. Carnet de identificacion. Tarjetas de visita, etc.

Signos para colocar en edificios y sefializacidon interna y externa: carteles,

indicadores, etc.

Signos para colocar en equipamientos y uniformes del personal
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MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA
“GAMASUD"

i

La Marca GAMASUD

Para la creacion de la marca de GAMASUD se recurri6 a tomar una
tipografia que tenga mayor fuerza visual, en si la palabra GAMASUD tiene
una tipografia que es clasica perfecta y por lo tanto hace que tenga una
seriedad y perfeccionalismo de la empresa y esto hace que el logotipo tenga

una mayor atraccion visual.

El isotipo se empled una circunferencia dando asi a conocer que todo lo
desarrollan dentro de la empresa y anclada con unos filos que se dio
referencia a las puntadas que se realiza en zic zac, dirigidos hacia una sola
direccion, y contorneada con lineas del mismo color es para darle seguridad

al isotipo, esta parte del isotipo es importante porque atrae la visualizacion.

Los colores corporativos de la empresa GAMASUD es un color amarillo

tostado y el color concho de vino que es color de la empresa GAMASUD.

lsotipo Logotipo

ELABORADO: FARINANGO MARIA
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CONFIGURACIONES BASICAS:

La configuracién Horizontal ubicada en la parte superior es la preferida por

gue tiene la facilidad y el reconocimiento de la marca con mayor facilidad ya

gue los colores del isotipo son intercambiados con los colores del logotipo

gue de la misma manera funciona los colores de fondo de la marca.

La configuracién Vertical ubicada en la parte inferior es opcional debido a

gue pude ser utilizada en formato vertical

lo que son banderines, spot

publicitarios, u otras aplicaciones donde el espacio sea mas considerable

para la aplicacién de la marca opcional.

Configuracion Horzontal Marca GAMASUD (Prefernda).

lsotipo

Logotipo

\

)

S amasie

<

ELABORADO: FARINANGO MARIA

Configuracion Verfical Marca GAMASUD (Opcional).

lsofipo

Logotipo

208



RED DIMENSIONAL:

Esta red Dimensional es a fin de que se pueda asegurar la correcta fidelidad
de proporciones y trazados de los elementos cuando sea necesario
reproducir la Marca GAMASUD a gran tamafio o reducir el tamafio.

Marca Honzontal GAMASUD [Red dimencional, constante x).

Marca Vertical GAMASUD (Eed dimencional, constante ).

ELABORADO: FARINANGO MARIA
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AREA DE PROTECCION:

La Marca GAMASUD tiene un alto grado de percepcion pero no la tendria del

todo si no sabemos respetar el espacio que necesita para su correcta

visualizacion.

En la parte inferior se puede ver la diagramacion que rige estos espacios.

Considerando 1x rededor de todo el contorno del Iso logotipo al final del area

de los colores amarillo tostado y concho de vino se necesitan 2x al contorno

de la Marca GAMASUD para obtener una buena visualizacion.

Area de Proteccion

=
=
49"

]xD

ELABORADO: FARINANGO MARIA
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CONFIGURACION DE COLORES:

La marca GAMASUD tiene el isologo original que son de dos colores que
cambian entre el isotipo y el logotipo como también los colores de fondo de la

marca.

Este isologo sera aplicado en los diferentes productos que se elaboren la

empresa chompas, camisetas, licras, camisas, calentadores etc.

En esta caso se separ6 los colores debido a que en aplicacion de marca no
se puede emplear el logotipo original es por eso que el isologo se lo elaboro
solo de un color como puede ser el amarillo o el concho de vino de acuerdo

como se lo vaya a aplicar el color de fondo.

Esta aplicacion de marca se lo hara cuando sean colores directos para que

se pueda diferenciar bien el isologo del fondo del color.

Marca Horizontal a vn solo color

Marca Obcional a un solo color

ELABORADO: FARINANGO MARIA
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COLORES CORPORATIVOS:

Estos son los clores corporativos de GAMASUD que estan representados en
dos unicos colores diferentes valores segun las aplicaciones en las que se

emplearan.

Este sistema de colores expuesto se puede aplicar principalmente en lo que
son medios impresos, disefios digitales, aplicacion de marca y los
estampados de los productos.

Tanto los porcentajes del color Amarillo y el color Concho de Vino de
GAMASUD son los unicos colores de GAMASUD NO ESTA PERMITIDO

alterar su color original: ni obscurecer ni aclarar el tono de los mismos.

Siterna Pantones Procesc de 4 Colores
Pantone solidod coated CBL. 47 MO Y5214, KO
3268 C
Pantone sclidad White CO MO YO KS

ELABORADO: FARINANGO MARIA

El color amarillo representa suerte futuro y crecimiento, mientras que el color

concho de vino representa el nacer de una empresa y formalidad y seriedad.
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COLORES ALTERNATIVOS:

El color de GAMASUD es el Amarillo y el color Concho de Vino tanto como el
logotipo e isotipo no podrdn cambiar los colores pero debido a las
posibilidades de fondos que pueden presentarse ante una aplicacion grafica

0 un soporte publicitario, se tomd las siguientes sugerencias:

En caso de insertar la marca GAMASUD en fondos oscuros se mantendrian
los colores originales como es el Amarillo y El concho de Vino.

En el caso de insertar la Marca sobre fondos claros se recomienda remplazar

el color Concho de Vino por el color gris.

En caso de insertar la marca GAMASUD sobre fondos analogos como el
Amarillo que es el color corporativo se recomienda jugar con los colores del

fondo y del Isologo.

En caso de insertar la Marca sobre fondo neutro-gris se recomienda cambiar

el fondo Concho de Vino por el color rojo intenso.

_.f,f?r..xm'ﬁd;ff

MARCA CAMASUD Onginal fondo blanco

N A O o £ C:0
wo W = RO L M7
Y:0 Y:50
K:100 K:0

Marca GAMASUD Sobre Fondos Obscuros Marea GAMASUD Sobre Fondos Claros

c:0 :@ rZ: o, C:0
M4 - 5 C S M:0

Y:100 - - Y:0
K:0 K:31

Marca GAMASUD Sobre Fondos Andlogos Muarca GAMASUD Sobre Fondos Neulros
ELABORADO: FARINANGO MARIA
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RESTRICCIONES DE MARCA:

La parte méas importante de una marca exitosa es sin duda las
comunicaciones, y como la marca aplicada en estas mantiene un equilibrio

entre la flexibilidad y consistencia.

El color y normas de diagramacién, como el orden gréafico que se expone en
este documento permitirdn que la Marca GAMASUD funcione como el ancla

para a cualquier sistema visual que sea aplicado.

La consistencia visual que deber4d mantener la Marca GAMASUD es vital

para conservar la integridad y recordacion de la identidad.

Por ningn motivo se recomienda volver a dibujar o alterar la forma o colores
originales de Marca GAMASUD.

3 A

Se prohibe remploror e logotipode GAMASLUD

2r

de prohibe remplozor el oreden de los de los
elmentos de ba marco GAMAIUD

Se prohibe remplozor la wbicocion y ko supeesician
de los elementos de lo marca GAMAILD
iz prohibe la prohibe poner al marca GAMASUD

sobre fondos que no confrasfen.

ELABORADO: FARINANGO MARIA
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TIPOGRAFIA CORPORATIVA:

El uso estable de una tipografia corporativa asegurar4d que todos los
materiales de comunicaciones visuales sean distintos, originales vy

reconocibles.

La tipografia Primaria se utilizara en texto general (Century Gotthic Regular).
La tipografia secundaria se utilizara en subtitulos con negrita (Century
Gotthic Regular Bold).

Esta tipografia nunca deben forzarse (apretar o estirar) o sustituirse con
alguna tipografia desautorizada. Para una correcta legibilidad el tamafio del
conjunto de caracteres minimo que se recomienda para textos y documentos

es de 12 pt y para sub Titulos 14 pt negrita.

Century Gotthic Regular

DEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
1234567890&j5lse@%m™*(){}""

Century Gotthic Bold

DEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
12345678%0&j!;?2@%m*(){}""”

ELABORADO: FARINANGO MARIA
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Promocién de ventas.- Esta estrategia de marketing consistira en ofrecer
descuentos, rebajas, muestras gratis, rifas, entre otros de acuerdo a la
temporada, sin que ello afecte a la economia de Confecciones GAMASUD,
se podra inducir un nuevo producto o servicio, se entregard muestras gratis
del producto a ofrecer, se incrementara la demanda a inicios o finalizacion de
una temporada de competencias a nivel nacional, atraer4 nuevos clientes,
contrarrestando a la competencia, se creara una base de datos de clientes

para enviar promociones personales, donde incluya:

Descuentos en épocas de inauguraciones de campeonatos organizados por
las ligas barriales, donde la Gerente, la jefe de Marketing de Confecciones
GAMASUD asistira a las reuniones preliminares de los dirigentes barriales y
propondra en el seno, el descuento de hasta el 10% del valor de los
uniformes sublimados, siempre y cuando existan mas del 50% de los equipos

participantes que demanden de su servicio.

Regalos en la contratacion de pedidos para la confeccion de uniformes
deportivos al por mayor pasado las doce y media; en este caso se donara un
uniforme de arquero junto con la banda de madrina y cinta de capitan o un

conjunto de calentador.

2 X 1, en temporadas festivas o cuando la microempresa tenga prendas de

vestir con disefios novedosos, para incentivar y atraer a nuevos clientes.

Premios, Confecciones GAMASUD donara los premios en los campeonatos
de las ligas, inter ligas barriales que hayan demando su servicio mas del 50%

de los equipos participantes en dicha liga.

Las relaciones publicas.- Buscan crear buenas relaciones con los

empleados de la microempresa y los diversos publicos de la compafia,
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obteniendo una imagen corporativa favorable, entre las herramientas para las

relaciones publicas se encuentran:

Noticias.- se emitira comunicados de prensa a los medios periodisticos,
dando a conocer la imagen de la empresa y al mismo tiempo introducir la

marca GAMASUD en la mente de los consumidores.

VENTA PERSONAL.- Consiste en anunciarse directamente con sus posibles
clientes, se visitara a los Presidente y delegados de Federacion, ligas
barriales, cantonales y deportivas de la provincia, a los dirigentes de las inter
ligas barriales, al Director o los directivos de las instituciones educativas
particulares, deportivas entre otros, las herramientas que se propone para la

venta personal son:

Visita a las instalaciones de los clientes: el jefe de Marketing visitara los dias
jueves y viernes junto con su catalogo de nuevos disefios durante los meses
de septiembre, Octubre y Diciembre a los almacenes deportivos. A
dirigentes de los equipos de ligas Barriales y asistira a todo evento deportivo
de la provincia para presentar los productos personalizados y exclusivos e

informar los beneficios, precios, y la calidad de la prenda.

En los meses de Abril y Mayo durante la finalizacién de los afios lectivos, el
jefe de marketing visitara a las instituciones educativas junto con las
proformas para dar a conocer los precios, informar los beneficios y la calidad
de la prenda del portafolio de productos de GAMASUD vy logrando realizar

contrataciones o convenios.

Tele marketing, venta por teléfono, se aplicard en los meses donde exista

menos demandantes, las llamadas telefénicas permitird ofertar sus productos
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a precios conveniente, tanto a almacenes deportivos como a instituciones

deportivas de la ciudad de Ibarra.

Correspondencia postal, donde se envie una carta de presentacion de la
microempresa, se suscribira a la revista deportiva de la federacién deportiva
de IMBABURA como auspiciante, su E-Mail sera difundido a través del
correo electrénico, siempre y cuando la base de datos haya sido creada de
manera ética y legal, cumpliendo con las exigencias de las casas

proveedoras de Internet, a continuacién su disefio:

Material Impreso: Sobres

En el sobre la parte mas importante es el logotipo de la empresa. Estos
sobres se los utilizara para invitaciones, correspondencias o solicitudes.

1.0 om

5.5 cmix prop.

_7Lgnl N

roem Diego Perugachi
P (= T=Ta) (=

5.5 m X prop.

=

0.7 cm
“+———Tgnl.

Diego Perugachi
e Presente.-

.

ELABORADO: FARINANGO MARIA
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Hoja membretada:

La hoja membretada se

la utlizara en

lo que son certificados,

correspondencias oficios, proforma de los productos y tramites dentro de la

empresa.

ZS5cm

Hoja A4 21x29.7 cm.

0P cm.
1.éom.

3.15cm

fogacm

ELABORADO: FARINANGO MARIA
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Direccion: Cados Borahona y Posaje “J
Telefomo: 080564759
mmail: weewws. msflhodmol . com
d4REA-IMEABURA-ECUADOR

ELABORADO: FARINANGO MARIA
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Tarjetas de presentacion:

La forma del logotipo no sera alterado solo se lo afiade como fondo de la

tarjeta una prenda deportiva, el texto se lo maneja en 5 pt.

8.5x5 cm.

%)

4

¢

&

Lk

¥ .

(J

T

IPETARA

ELABORADO: FARINANGO MARIA
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Tamano Real

Tamano Real
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Carnet de identificacion: El disefio es para la identificacion del personal

administrativo y Vendedores.

Tamano Real

ELABORADO: FARINANGO MARIA
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Facturay nota de venta:

Tamano 10.5x14 Tamano 10.5x14

bt § ] Dirascisn: mmﬁﬁ“h?rﬂp

" - icdkor : Con s y P 1!

FACTURA ) [t MNOTA DE VENTA sk Wb - Eeusicer
00r1-001 AR, SH |18 RUC M08 13001

001-001 AT SRL: 1106897225
Se=for Teit: - -
Jp—— Fecna: Sefor:, Teif.:

Dir:

o | oeowrain ) e owr | o |

[} Fecha:
Dir.:,

DESCRIFCIGN TOTAL

P TOTAL §

O R
RECIDI CONPORME ENTREGUE COMPORME TOTAL § S

RECEI CONFORMIE EWTREGLE CONFORME

L.
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PUBLICIDAD:

Son los esfuerzos de marketing, se anunciara sus productos y servicio de
serigrafia personalizados y exclusivos, haciendo notar la calidad de
confeccion de sus prendas y la innovacion de sus disefios, ademas se hara
conocer los servicios que ofrece en diferentes medios de comunicacién,
haciendo canje o0 pagando por esos anuncios, durante los meses de
Noviembre y Diciembre de una manera consecutiva; la publicidad se utilizara

para:
o Persuadir al consumidor de que compre en el almacén y la

microempresa GAMASUD

o Recordar su producto en la mente del consumidor.
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o Informar, dar a conocer su producto personalizado y la manera en que
le ayuda al consumidor a resolver sus necesidades logrando su

comodidad y satisfaccion.

Publicidad impresa:

La importancia de la publicidad impresa es dar a conocer en si el producto y
la marca para lo cual es importante la uniformidad y disefio que lo
caracteriza.

Tamano A5

Estamos ubicados en la victoria.
Carlos Barahona y Pasaje “J”

ESTAMOS EN TEMPORADA DE REMATE

ELABORADO: FARINANGO MARIA
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Tamafio 9x14.5
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i Estamos ub

%v Carlos Barahe

ELABORADO: FARINANGO MARIA

ETIQUETAS:

Las etiquetas de cuello y las etiquetas colgantes hacen que se diferencien de
otras marcas.

Etiguetas para Cuello

£ fas e i Gy
% { BT /) f .'{;-.ff‘,.-',f.ﬂ.-"u.ff Lo

Etiquetos Bandera Tallas

|| < Sl L
bt

Etiguetas + Instrucciones de Lavado

) . )
( ) [® O\ %= ®
i L L % 4
e . =
= > ITETRUCCIONES DE LAVADOD
e =2
= T : ,‘E : :‘:
B row oo \_1‘-\ \‘_'-\ B
H W RETURRTA o :
H — - - -I
MODELC- I ! —
TALLA: — TALLA: I
| "o — by ") " ") \ J
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Articulos promocionales: MATERIAL POP

Esfero
Jarro

ELABORADO: FARINANGO MARIA
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Personificador de Escritorio AS

- GERENCIA /

(e /////x(/// / ‘

Fundas 29x35 cm

()

=} ffﬁm;&rﬁjﬁ '/ﬁ
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CARPETAS:

Preferida Tamafio A3

ELABORADO: FARINANGO MARIA
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CD PACK

ELABORADO: FARINANGO MARIA
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Publicidad exterior:

Esta publicidad se debe tomar en cuenta que tiene que ser limpia,

publicidad en el caso de la valla ayuda que sea méas pregnante.

El rotulo tendria mas la visibilidad la marca de la empresa.

Rotulo 2.50 cm x 20 cm

Valla8 mx4m

ELABORADO: FARINANGO MARIA
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El medio donde méas haré publicidad seré a través de la radio ya que es un
medio de comunicacion mas sintonizado de acuerdo al estudio de mercado;

de igual manera se realizara en prensa escrita y televisiva a nivel local.

PROPAGANDA.- LESUR, Luis; D. F; 2009 afirma: “A veces se confunde
propaganda con publicidad, la diferencia esta en que la publicidad es pagada
y la propaganda no, ésta ocurre cuando un producto, marca 0 empresa
aparece en los medios de comunicacion ya sea por noticias, inventos o de

forma accidental”.

Con los diferentes medios de prensa escrita, radial y televisiva de la provincia
en los meses donde la demanda sobrepase los limites de la capacidad
instalada y se disponga de buena liquidez; se aprovechara para hacer canje
de propaganda para que éstos medios publiquen su propaganda en los
meses de noviembre y diciembre del afio que termina y los meses de enero y
febrero del afio que comienza ya que la microempresa necesita posicionarse
en la mente de los consumidores y se aplica en estos meses ya existen

mayor demandante por ser dias festivos.

PRENSA RADIAL

Se realizé un estudio de mercado donde se determiné el medio mas idoneo
para aplicar la publicidad es la emisora Canela 92.7 y a través de ello
promocionarse especialmente en los espacios deportivos durante toda la
semana y aprovechar la trasmision de partidos importantes en las diferentes

disciplinas.

Se realizaran publirreportajes por 4 meses segun sea el caso, en los cuales
se dara a conocer los productos a promocionarse por parte de Confecciones

GAMASUD, a fin de que la ciudadania conozca las virtudes y cualidades de
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los uniformes deportivos personalizados, para ello se propone realizar un
convenio con el Diario del Norte y que salga la publicacion durante los meses
de septiembre y octubre en forma consecutiva todos los afos.

PRENSA ESCRITA:

Con respecto a los medios de comunicacion escrita se determiné por
publicitar en el Diario del Norte ya que el estudio de mercado detecto que es
el medio de comunicacion que con mas frecuencia compra la ciudadania y
porque se considera que es el medio escrito de mayor acogida en esta
localidad; contiene un amplio despliegue de paginas deportivas que esta
dirigida al publico objetivo de la microempresa GAMASUD:

| /’“'

VISTIENDO A CAPEONES!..

;'—gport

Todo en linea deportiva personalizada:
Fitbol - Voley - TSdsquet - Atletismo.
y todas las disciplinas..

Sigenos en:
Nj
Gk EDIRSD AN INYERTR L E D A D

Dir: Matriz La VICTORIA Carlos Barahona y Pasaje ")" 2-51 Sucursal: Sanchez y Cifuentes
y Rafael Larrea 15-37 Telf: 062 953-734 / 080634872 gamasud2007@yahoo.es

I F = = oy ~ 7
1Darra - ccuaaor
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PRENSA TELEVISIVA:

En cuanto a los medios televisivos de la localidad en el estudio de mercado
se determind que el canal local més sintonizado es UTV y actualmente

tienen sintonia en la ciudad.

Elaborar publirreportajes acerca de los beneficios que tiene el poder obtener
un uniforme deportivo personalizado en relacién a los productos que ofrece
la competencia, haciendo notar que en la microempresa se realiza uniformes
personalizados en el cien por ciento de las prendas, la calidad del material y
la creatividad de sus disefos, propagar la marca GAMASUD a través de
estos reportajes, para ello se propone realizar un video y difundirlo a través
de UTV Canal, utilizando los espacios deportivos que presenten en la

programacion diaria.

PAGINA WEB “Facebook”

facebook Buscar personas, lugares y cosas
Panel de Administracion Editar la page -+ CREAR audiencia v Ayuda « Mostrar 'CREAR page
I Ahora

Actualizacion Sobre las Estadisticas de las Paginas
HEMOS Corregido algunos Problemas de los Informes de las Estadisticas. Mas informacion de

Toor

GAMASUD % v

A 35 les gusta Personas this page O 1 persona estd Hablando de ESTO

Empresa Confeccionamos ’
Confeccién de Uniformes Deportivos = L 35 Clase de Ropa Tv
s ./ CamisetasPantalo
Ternos Calentadot
Informacicn Fotos Me gusta Eventos Notas 2
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Se resalta la imagen corporativa de GAMASUD junto con sus productos

ofertados y precios, dentro de ello anunciaremos las nuevas promociones,

nuevos modelos establecidos anualmente, eventos importantes de la micro

empresa, se dard a conocer que los productos que Fabrica GAMASUD son

exclusivos y personalizados tanto en la confeccion y el servicio de serigrafia.

Fotos de la biogr 6 de 42 Etiquetar fotos OPCIONES

ELABORADO: FARINANGO MARIA

R _—
| B3 GAMASUD l + |
€ K3 facebook.com | https facebook.com

& Chatvibes - | 3 Facebook | [G] | Ses Goog vl

)

ﬁ(/:(/:/(/\-/ P57 £ /4,/ (1755

(LI LS é",(/[/(/‘-’

tx:?” =

ELABORADO: FARINANGO MARIA

GAMASUD

ie mayo de 2012

ESQUEMA Anadir Una Descripcidn

@ Etiquetar fotos 9 ESQUEMA Af... # Editar

™y A CAMASUD le gusta ESTO.

GAMASUD Camsud viste una federacion
deportiva de IME BURA .

312 a3 lafs) 13:59 T Ya no me

Compartir

ﬁ GAMASUD

Afiadir una descripcion

@ Etiquetar foto Aidiadir lugar Editar

& A GAMASUD le gusta esta pagina.

233



3.10 PLAN DE IMPLEMENTACION DE LA PROPUESTA

3.10.1 CRONOGRAMA DE ACCIONES, ACTIVIDADES, PLANES Y
PROYECTOS

El plan de marketing estratégico esta preparado para ser aplicado de
manera inmediata dentro de la empresa, ya que el deseo es dar solucion al
problema diagndéstico detectado, con la aplicacién del mismo se posicionara
y se lograra promocionar y se incrementaran las ventas y esto redundara en

mejores beneficios para la microempresa.
Las demas estrategias planteadas seran aplicadas por la microempresa

GAMASUD de acuerdo al cronograma propuesto, tomando en cuenta el

presupuesto y tiempo mencionado en las actividades.
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3.10.2 Cuadro N° 60: PRESUPUESTO Y FINANCIAMIENTO

FUENTES DE FINANCIAMIENTO

ASIGNACION PRESUPUESTARIA

PROPIO PRESTAMOS ACTIVIDADES TOTAL
500,00 1 Estudio de diagnostico 500,00
400,00 2 Plan de analisis de desempefio y planteamiento de mision, vision principios y valores. 400,00
100,00 Estructura organica funcional e identificacion de procesos 100,00
600,00 4 Plan de verificacion del cumplimiento de tareas 600,00
150,00 5 |Plan de reuniones 150,00
100,00 6 |Base de datos 100,00
400,00 7 |Pian de capacitacion 400,00
250,00 8 |plan de desempefio laboral 250,00

Total del primer objetivo estratégico 2500.00
150,00 9 |Inventarios de productos en procesos y terminados que posee la microempresa 150,00

1500,00 10 |piserio y aplicacion del sistema de control de productos 1500,00
800,00 11 || evantamiento de inventarios 800,00

2000,00 12 |evaluacion y verificacion de los registros con los productos existentes. 2000,00
600,00 13 |pian de capacitacion de marketing, de atencion al cliente y ventas 600,00
200,00 14 Itoma de informacién a través de encuestas dirigidas a los clientes. 200,00

Total del segundo objetivo estratégico 5250
100,00 15 Programa de reuniones de las empresas para activar la asociacion. 100,00
120,00 16 |gase de datos de la empresa por tipo de proveedor, ubicacién, calidad y garantias. 120,00
30,00 17 pisefio y aplicacion de acuerdos con los proveedores. 30,00
30,00 18 |precios al por mayor y al por menor. 30,00
Total del tercer objetivo estratégico 280
50,00 19 [Toma de informacion a los gremios, asociaciones, camara de comercio, pequefias industrias, Ministerio de educacion y 50,00
federacion deportiva.
30,00 20 |gase de datos de las empresas e instituciones interesadas 30,00
30,00 21 pisefio y aplicacién de convenios 30,00
80,00 22 |pjan de seguimiento semestral para mantener los convenios activos. 80,00
80,00 23 |plan de redistribucion por linea de producto, mejorando la estética y presentacion. 80,00
0,00 3000,00 24 pisefio y planificacién de sets para la exhibicién de ropa deportiva por cada disciplina o linea de produccién 3000,00
500,00 1000,00 25 Plan de promocién de productos a nuevos clientes, utilizando catélogos, afiches, tripticos, etc. 1500,00
200,00 26 Encuetas dirigidas a los clientes sobre necesidades, gustos y preferencias 200,00
0,00 3000,00 27 Plan de apertura de puntos de venta 3000,00
Total del cuarto objetivo estratégico 7970
100,00 28 [Toma de informacion de ferias a realizar que sean de interés para la empresa de las camaras, gremios y federaciones e 100,00
instituciones
150,00 29 Base de datos de clientes potenciales en las diferentes ferias para establecer un plan de visita 150,00

1200,00 30 Disefio de stands de ferias llamativos y novedoso, con un plan de promocién para los clientes. 1200,00
00.00 1000,00 31 Plan de disefio integral de la imagen e identidad corporativa 1000,00
00.00 1000,00 32 Plan de disefio integral de aimagen e identidad corporativa 1000,00
00,00 1000,00 33 Desarrollo y disefio de imagen e identidad corporativa 1000,00

1000,00 9000,00 34 Estrategias de promocion, plan publicidad. 10000,00
100,00 35 Base de datos de los principales clientes 100,00

1000,00 36 [Toma de informacion a través de encuestas 1000,00

Total del quinto objetivo estratégico 15550

o O ToTAL 3155000
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3.10.3 CRONOGRAMA DE ACCIONES,

Cuadro N° 61

ACTIVIDADES, PLANES Y PROYECTO

No Ao 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
] ACCIONES/ ACTIVIDADES/ PLANES Y PROYECTOS wes| LD LLLLLCLLEBH LELEED L L S P LA L LY
Cumplimiento del primer objetivo estratégico
1] Estudio de diagnostico -
2] Plan de andlisis de desempefio y planteamiento de misién, visién principios y valores.
3| Estructura orgénica funcional e identificacién de procesos
4| Pian de verificacién del cumplimiento de tareas l l l l l
5] Plan de reuniones
6[Base de datos | | | | | | | | | | | Nl
7| Plan de capacitacion T
8] Plan de desempefio laboral I . I . I
Cumplimiento del segundo objetivo estratégico
9| Inventarios de productos en procesos y terminados que posee la microempresa
10| pisefio y aplicacion del sistema de control de productos
11| Levantamiento de inventarios
12| Evaluacion y verificacion de los registros con los productos existentes. . I . . . .
13| Plan de capacitacion de marketing, de atencion al clientey ventas
14| Tomadeinformacién através de encuestas dirigidas alos clientes. I I I I I I
Cumplimiento del Tercer objetivo estratégico
15| Programa de reuniones de las empresas para activar la asociacion.
16| Base de datos de laempresa por tipo de proveedor, ubicacién, calidad y garantias.
17| Disefio y aplicacion de acuerdos con los proveedores.
18] Precios al por mayor y al por menor.
Cumplimiento del Cuarto objetivo estratégico
Tomade informacion a los gremios, asociaciones, camara de comercio, pequefias industrias,
19 ministerio de educacion y federacion deportiva.
20| Base de datos de las empresas e instituciones interesadas B
21| Disefio y aplicacion de convenios ]
™ T —————— i I I 1l I I
23] Plande redistribucién por linea de producto, mejorando la estéticay presentacion.
Disefio y planificacién de sets para la exhibicién de ropa deportiva por cada disciplinao lineade
24] produccion I I I I I
25| Plan de promocién de productos a nuevos clientes, utilizando catélogos, afiches, tripticos, etc.
26| Encuetas dirigidas alos clientes sobre necesidades, gustos y preferencias l l l l l l
Cumplimiento del Quinto objetivo estratégico
27| Plan de apertura de puntos de venta
Tomade informacién de ferias arealizar que sean de interés parala empresa de las camaras,
28] gremios y federaciones e instituciones
29| Basededatos de clientes potenciales en las diferentes ferias para establecer un plan de visita
30 Disefio de stands de ferias llamativos y novedoso, con un plan de promocién para los clientes. I I I I I
31| Plande disefio integral de laimagen e identidad corporativa
32| Plan de disefio integral de aimagen e identidad corporativa
33| pesarrolio y disefio de imagen e identidad corporativa
34| Estrategias de promocién, plan publicidad.
35| Base de datos de los principales clientes
36] Tomade informacion através de encuestas | | l | | l | | l | | l | | l l | I
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CAPITULO IV

4.- IMPACTOS

Se considera importante realizar un analisis cuantitativo y cualitativo de los
impactos que generard este proyecto por lo que se ha realizado una Matriz

de Valoraciéon, como se muestra a continuacion:

MATRIZ DE VALORACION

NIVEL DE IMPACTOS
-3 -2 -1 0 1 2 3 TOTAL
INDICADOR

En la matriz se sefiala una valoracion de -3 a 3, que se califica de acuerdo a

los siguientes criterios:

CRITERIOS

PUNTAJE SIGNIFICADO
-3 Negativo en el nivel alto
-2 Negativo en el nivel medio
-1 Negativo en el nivel bajo
0 Ni negativo, ni positivo
1 Positivo en el nivel bajo
2 Positivo en el nivel medio
3 Positivo en el nivel alto
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4.1 IMPACTO SOCIAL

-1 -2 -3 0 1 2 3 TOTAL

INDICADOR
1| Satisfaccion al cliente X 1
2 | Calidad de vida X 3
3 Generacion de

empleo X 2

Percepcién de la de
4| GAMASUD en la

comunidad deportiva X 3
5| Seguridad familiar X 2
Total 1 4 6 11

Impacto Social = 11/5 = 2,20

Genera un impacto positivo en el nivel medio, ya que contribuye a mejorar la
calidad de vida de las familias de los operarios que laboran en la fabrica, a

través de la creacion de fuentes de trabajo, y dinamizando la economia local.

En cuanto respecta a la atencion al cliente, calidad de vida del trabajador se
considera que es un impacto medio positivo, ya que, el cliente va a estar bien
atendido por los empleados, satisfaciendo todas y cada una de sus
expectativas y requerimientos, al momento de fijarse en el producto
expuestos en el almacén. Como también consideramos que la experiencia
por parte de los empleados de la Fabrica, la calidad del producto serd mas
valorada por los clientes, el trabajador tendrd seguridad ya que percibira un
sueldo fijo, y la trayectoria del almacén seguira satisfaciendo las necesidades

y gustos del cliente.
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4.2 IMPACTO ECONOMICO

-1 -2 -3 0 1 2 3 TOTAL

INDICADOR
1 | Incrementos salariales X 2
2 | Inversién X 2
3 | Oferta de empleo X 2
Estabilidad econémica
4 . X 3
familiar
Aporte al crecimiento y
5 , . X 3
desarrollo econémico local
Total 6 6 12

Impacto Econémico = 12/5=2,4

Impacto positivo en el nivel medio, ya que contribuird con la creacion de
fuentes de trabajo, dinamizandose la economia local y mejorando los
ingresos del trabajador. Con respecto a la inversion dentro del sector donde
se realizara el proyecto es buena, debido a que es un sector comercial y
ademas sera el primer almacén lider en el norte del pais en producir ropa

deportiva de buena calidad.

Ademas se ofertara empleo a mas gente de la Ciudad de Ibarra, con lo cual
permitiria fortalecer los ingresos de los trabajadores que se incorporan a la
Fabrica y almacén, ya que recibirdn todos beneficios de acuerdo como lo
establece a la ley, también asegurar la econémica familiar y estabilidad
laborar, comunmente a ello se orientara a un efecto positivo ya que su razén
fundamental sera mejorar la productividad, incrementar la rentabilidad y
estabilidad econdmica de las familias y con ello contribuir al desarrollo y

crecimiento econémico del Cantdn, de la Provincia y del Pais.
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4.3 IMPACTO EMPRESARIAL

NEGATIVO | INDIFERENTE | POSITIVO TOTAL
1]-2]-3 0 1123
1 | Ventajas competitivas X 3
Expansion y fortalecimiento
2 X 2
de mercado
Mejorar el Clima
3 o X 3
organizacional
Mejoramiento de estilos de
4 . X 1
gestion
Total 1146 11

Impacto Empresarial = 11/4=2,75

En lo empresarial el de impacto es medio positivo, lo que permite al

empresario ser mas creativo e innovador con sus ideas, constituyéndose en

lider proactivo, de manera que le permita ser competitivo en el mundo

empresarial. Dentro del mercado tendra ventajas competitivas la Fabrica

puesto que durante mucho tiempo se ha caracterizado por otorgar a los

clientes productos de buena calidad y con material

de fabricaciéon

garantizando. Ademas el almacén podra tener una buena aceptacion en el

mercado por su calidad por la exhibicién directa al publico, y asi cubrir las

expectativas del cliente.
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4.4 IMPACTO COMERCIAL

NIVEL NEGATIVO INDIFERENTE | POSITIVO TOTAL
INDICADOR -1 -21|-3 0 1,23
1 Crea'r 'estr'ateglas X 3
publicitarias
Estrategias
5 mer'cfa\dologlcas para X 3
posicionar sus
productos.
3 | Competitividad. X -1
4 Fonsohdauon dela X 3
imagen GAMASUD
5 | Imagen de la empresa en
la provincia de Imbabura X 3
Sector Urbana.
TOTAL -1 12 11

Impacto Comercial = 11/5=2,20

Las asignaciones de los valores para la calificacion de esta matriz se

determinan por los siguientes factores:

Las estrategias publicitarias tienen un efecto alto positivo dentro de éste
proyecto, ya que internamente esta la implementacion del plan de marketing
estratégico propuesto a la fabrica, ademas de ellas, dependera la colocacién

de los uniformes deportivos personalizados en el mercado de mejor forma.

Las estrategias mercadoldgicas en la presentacion de todo producto son el
atractivo para los clientes y sientan la necesidad de consumir sus prendas
por tal motivo la importancia y dentro de la investigacion tiene un valor

positivo alto.
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La competencia dentro este objetivo como empresa tiene un valor negativo
bajo, pero no por esta razdn se debe restarle importancia sino que se
establece con bajos parametros por no existir organizaciones constituidas
legalmente que se dediquen a la produccion de este tipo de prendas de vestir

dentro de la provincia de Imbabura.

La consolidacion de la imagen GAMASUD se establece con un valor positivo
alto, ya que sera la marca de la microempresa promocionaré durante toda su
actividad econdémica, imagen que se ira posicionando en la mente del

deportista dando credibilidad y aceptacion en el ambito deportivo.

La imagen de la microempresa dentro de la provincia obtiene un valor
positivo alto ya que como entidad tiene metas y objetivos que cumplir los
cuales estan junto a la mision y vision propuestas, ademas el interés de que
con este proyecto se convierta en un ente lider dentro de la confeccion de

prendas de vestir.
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4.5. IMPACTO ETICO

NIVEL |-1 |-2 |-3 |O 1 2 3 TOTAL

INDICADOR

1 | Equipo de trabajo X |3

2 | Cumplimiento con las leyes X 13

3 | Valores y principios X 3

4 | Responsabilidad y puntualidad X |3
Total 12 |12

Impacto Etico = 12/4 = 3

En lo ético el impacto representa un nivel alto positivo puesto que desde el
momento que se instalo la Fabrica y el almacén se ha trabajado en equipo y
se ha creado equipos de trabajo para un buen resultado en su produccién, lo
mismo sucedera con el nuevo personal que se incorpore en la Fabrica y en el
almaceén. Ademas respeto a las leyes la Fabrica cumple con lo establecido

en las mismas, siendo este el principal valor como entidad.

De acuerdo a los valores organizacionales la Fabrica se ha manejado en un
perfil de valores y principios, tanto en los trabajadores como administradores
creando confianza entre las dos partes y la puntualidad dentro de la
microempresa, ademas cumpliendo con sus obligaciones y responsabilidad
con su trabajo, de manera que el cliente se encuentre satisfecho por la

atencion y por el producto adquirido.
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5.- MATRIZ DE IMPACTOS TOTAL

NEGATIVO INDIFERENTE | POSITIVO
IMPACTOS TOTAL
-1]-2| -3 0 1 2 3
1| SOCIAL 2,20 2,20
2| ECONOMICO 2,40 2,40
3| EMPRESARIAL 2,75 2,75
4| COMERCIAL 2,20 2,20
5| ETICO 3 3
TOTAL 955 | 3 12.55

La calificacion para el cuadro de la Matriz Total del Proyecto es:

CALIFICACION

VALOR DEL IMPACTO

ALTO

6

MEDIO

2.2

BAJO

FORMULA:

TOTAL

#

Impactos

12,55
2.51

El impacto total del proyecto es de calificacion 2.13 positivo correspondiente

al equivalente de Medio-alto.
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CONCLUSIONES:

e Del trabajo investigativo desarrollado se concluye que GAMASUD
pertenece al mercado artesanal de confeccidén de ropa deportiva, textil y
servicio de serigrafia personalizada y exclusiva logrando la comodidad,
satisfaccion del cliente; desarrolla un comercio informal, que no dispone
de una administracion técnica y capacitada en la parte administrativa
esto impide que la demanda no expanda por falta de gestion de las

accionistas y por ende no existe un incremento de ingresos.

e La infra estructura de la microempresa es adecuada para la produccion y
comercializacion, sin embargo hay presencia de una falta de
organizacion en el proceso productivo, en cuanto al local de ventas se
puede decir que le hace falta mejorar la presentacion ya que no se puede

apreciar las diferentes lineas de articulos de su portafolio de productos.

e La microempresa no ha visto importante la aplicacion de un plan de
marketing, por falta de conocimiento de los beneficios del mismo lo que
ha ocasionado un bajo reconocimiento y ha impedido que se pueda

extender a otros mercados.

e Se manifiesta que la institucion desconoce la rentabilidad por producto,
los precios de sus articulos si bien son mayores a los de la competencia,
debo manifestar que sus costos no se encuentran bien controlados lo
gue hace ineficiente el proceso productivo y por ende el encarecimiento
de las prendas deportivas personalizadas y no personalizadas vy

confeccionadas dentro de la institucion.

e No cuenta con canales de distribucion de sus productos, razones por las

cuales no se conoce a qué ritmo crece, ni se ha logrado dimensionar su
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mercado, motivos éstos, que no han permitido disefar estrategias de

crecimiento dentro de la microempresa.

Se tiene identificado el perfil de sus clientes actuales, no se conoce
como piensan ellos de sus productos, solo se sabe los niveles de
satisfaccion e insatisfaccién en forma empirica, lo que no se ha podido es
reconocer un cliente potencial y la forma de cdmo mantenerlo, se tiene
identificado a su principal competidor, se ha logrado determinar cual es
Su ventaja competitiva, lo que se desconoce es su verdadera
participacion en el mercado de la confeccion de ropa deportiva

personalizada y no personalizada.

Al no disponer de un plan de marketing estratégico es muy dificil que los
trabajadores se identifiquen con la microempresa por lo tanto no se
puede transmitir sus principios a los clientes, a través del POA propuesto
dentro de esta investigacion se podra solucionar en gran manera este

inconveniente.

GAMASUD no cuenta con un departamento de ventas, no se realiza
planes de comercializacion, la venta se produce por la libre demanda de
sus consumidores, situacion por la cual no se ha podido implementar un
sistema que permita medir la satisfaccion de los usuarios, la empresa no
cuenta con una pagina de Internet, motivos éstos que no se ha logrado

realizar ventas a través de este medio.

GAMASUD en la actualidad carece de imagen e identidad corporativa y
por esta razén no es reconocida ni posicionada en la mente de los

consumidores como espera esta pequefia empresa.
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RECOMENDACIONES:

Se recomienda a los accionistas propietarios de la microempresa que se
aplique no solo una de las estrategias propuestas sino todas las que se
platean, ya que influyen directamente sobre el volumen de ventas,
ademas mediante el plan de promocién y publicidad se lograra fidelizar a

un gran porcentaje de clientes nuevos.

Es importante que GAMASUD implemente el sistema de inventarios que
le permitira tener mayor control de los productos y asi evitar pérdidas, en
cuanto al local de ventas se debe trabajar en una remodelacion y
acondicionamiento de un sistema de escaparates y modular que facilite
la exhibicion juntamente con una llamativa aplicacion de merchandising,

de tal modo que los clientes se sientan en su propio hogar.

Se recomienda que se tome en cuenta las estrategias propuestas para
poder llegar a nuevos nichos de mercado y posicionar en la mente de los
consumidores, es por ello que la participacion en las principales ferias de
las diferentes ciudades de la provincia de Imbabura, la apertura de puntos
de ventas, convenios con otras empresas y una adecuada campafa
publicitaria en los diferentes medios de comunicacion llevara a expandir
exitosamente a la microempresa GAMASUD vy asi conseguir el

posicionamiento deseado.

Es imprescindible capacitar al personal de ventas permanentemente, de
manera anual, esto ayudara a que la microempresa eleve sus estandares
competitivos, sin dejar atras al resto de personal administrativo y de
produccién que también deben recibir capacitaciébn en sus respectivas

areas.
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Para conocer la rentabilidad de cada uno de sus productos se debe
elaborar una hoja de costos por articulo donde se pueda detallar los
componentes de la materia prima utilizada, el costo de mano de obra sus

costos indirectos y la utilidad considerada.

GAMASUD debe buscar nuevos canales de distribucién de sus productos
asi como instituciones y empresas grandes a fin de realizar alianzas
estratégicas para que se beneficien mutuamente y de esta manera

mejorar los ingresos.

Se debe socializar la planeacion estratégica propuesta en ésta
investigacion, esto les permitird identificarse a los trabajadores con la
microempresa, mejorar su productividad dentro de la fabrica y asi
transmitir la filosofia institucional a sus clientes por medio del POA

propuesto.

Lograr posicionar la marca GAMASUD utilizando las estrategias
propuestas, esto le permitird a la fabrica identificar mejor a los productos
confeccionados en la microempresa, llegando en algin momento a

reconocer a las prendas sélo por el logotipo propuesto.

GAMASUD debe implementar un departamento de comercializacion
dentro de la empresa quienes se encarguen de elaborar planes de venta
y pongan en ejecucion el plan de marketing estratégico propuesto, hara
gue sus productos sean conocidos en la sociedad y con el tiempo se
vayan introduciendo en la mente de los consumidores las prendas

deportivas y el servicio de serigrafia personalizados.
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