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RESUMEN EJECUTIVO

La fabrica Local 12-25 es una PYME de constitucion familiar que funciona en la ciudad de
Atuntaqui, provincia de Imbabura, se dedica a la elaboracion y comercializacion de camisetas
y prendas de algodon su alta calidad es uno de los elementos mas sobresalientes en cada uno
de sus productos, sus modelos se basan en la creciente tendencia de la cultura pop y el

entretenimiento.

A pesar de sus afnos de existencia en el mercado e incluso contar con una fabrica y dos
locales comerciales mismos que actualmente funcionan en el centro de una ciudad que goza de
alta relevancia dentro del sector textil nacional el negocio de propiedad de la Sra. Kathya
Martinez no ha alcanzado la relevancia deseada con su marca debido principalmente a la falta

planificacion y ejecucion de acciones mercadoldgicas oportunas al negocio.

El PLAN DE MARKETING PARA LA FABRICA "LOCAL 12-25" UBICADA EN
EL CANTON ANTONIO ANTE PROVINCIA DE IMBABURA surge como respuesta a
este escenario, el autor, con las herramientas propuestas dentro de la presente investigacion
permitira que los directivos de la empresa conozcan con detalles técnicos la situacion actual de
la misma, a su vez, ayudandose de informacidn contrastada cabalmente se sugerird un plan de
accion de facil entendimiento y ejecucion; Lo que dard como resultado un mejoramiento del
proceso de toma decisiones dentro de la empresa, generando a mediano plazo un aumento de
su cuota de mercado gracias al mejor conocimiento de su target y a la disponibilidad de
objetivos, politicas, tacticas y estrategias especificas para el giro de negocio, teniendo como
resultado un manejo Optimo organizacional bajo el alto nivel competitivo que caracteriza al

sector textil local
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SUMMARY

The Local 12-25 factory is a family-owned SME that operates in the city of Atuntaqui,
Imbabura province. It is dedicated to the production and marketing of cotton t-shirts and
garments. Its high quality is one of the most outstanding elements in each one of its products

and its designs are based on the growing trend of pop culture and entertainment.

Despite years in the market, a factory and two stores that are currently operating in the center
of a city that enjoys a strong reputation within the national textile industry, the business owned
by Ms. Kathya Martinez has not achieved the desired relevance with her brand mainly due to

the lack of planning and execution of timely marketing actions for the business.

El PLAN DE MARKETING PARA LA FABRICA "LOCAL 12-25" UBICADA EN
EL CANTON ANTONIO ANTE PROVINCIA DE IMBABURA arises in response to this
situation. The author, with the tools proposed within the present research will allow the directors
of the company to know with technical details the current situation of the business.
Subsequently, the author, with information obtained from market research, will present an
action plan that is easy to understand and execute. This will result in an improvement of the
decision-making process within the company, generating in the medium term an increase in its
market share. Improvement will come from better knowledge of its target and the availability
of specific objectives, policies, tactics and strategies for the business resulting in optimal
organizational management under the highly competitive level that characterizes the local

textile sector.
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CAPITULO 1

1. DIAGNOSTICO SITUACIONAL

1.1. Nombre del proyecto

“PLAN DE MARKETING PARA LA FABRICA “LOCAL 12-25” EN LA CIUDAD DE

ATUNTAQUI, PROVINCIA DE IMBABURA”

1.2. Antecedentes

En la provincia de Imbabura se encuentra localizado el cantén de Antonio ante, cuya
cabecera cantonal es la parroquia Atuntaqui, misma que cuenta con un numero de 21.286

habitantes segun el censo del afio 2010.

Atuntaqui, a pesar de su reducido territorio geografico cuenta con una fuerte notoriedad,
relevancia y reconocimiento a nivel nacional esto le ha permitido con el tiempo adjudicarse
desde el afno 2001 el privilegio de ser identificada como la “capital de la moda” y el “centro
industrial de la moda “en el Ecuador, en Atuntaqui se concentra la mayor produccion textil de

la region.

La fabrica “ LOCAL 12-25” se encuentra ubicada en la ciudad de Atuntaqui, canton Antonio
Ante, en las calles Arturo Pérez casa 11-42 y av. Julio Miguel Aguinaga , fue creada en el afio
2007 por el sefior Pablo Martinez y posteriormente fue adquirida por la Sefiora Katya Martinez,
a partir el afio 2009, es una fabrica de origen y constitucion familiar dedicada a la elaboracion
y comercializacion de camisetas de algodon de alta calidad con disefios exclusivos los mismos
desde hace un tiempo atrés se encuentran inspirados en la cultura pop del entretenimiento tales

como: series de tv, peliculas, novelas graficas, mangas etc.



Las camisetas elaboradas por la fabrica, son bien recibidas por sus clientes actuales, y son
reconocidas por la calidad de sus materiales sus disefios y acabados, sin embargo la fabrica no
cuenta con una amplia variedad de modelos debido a que carece de medios de recoleccion de
informacion idonea sobre los gustos y preferencias de los targets a los que esta se dirige, lo que
ha limitado la ampliacién de la profundidad de la linea de productos actuales y la posibilidad

de la creacion de nuevas lineas debido al alto nivel competitivo .

“LOCAL 12-25” no ha realizado las acciones mercadoldgicas adecuadas para que su marca
cuente con una considerable relevancia y el posicionamiento adecuado que le permita adoptar

nuevas estrategias para desenvolverse en el mercado.

A la problematica se suma la dificultad para dar seguimiento y fomentar la recompra de un
gran numero de clientes que adquiere sus productos en importantes volimenes fuera de su
perimetro local debido a la inexistencia de medios de seguimiento , comunicaciéon y sus

limitados canales de distribucidn actuales.

De igual manera La fébrica no realiza inversion en estrategias publicitarias planificadas en
los medios actuales disponibles debido a que maneja estrategias de mercadotécnica empiricas
las mismas que son sugeridas y puestas en marcha por la direccion en épocas de demanda

alta y solo estan direccionadas al perimetro del mercado local.

Todas las problematicas de marketing expuestas con antelacion no han permitido a la fabrica
“LOCAL 12-25 “lograr el desempefio esperado a pesar de que la misma cuenta con una amplia
experiencia y trayectoria en el mercado, si no considera la toma de acciones correctivas la
empresa podria perder una alta cuota de participacion en el mercado actual y podria

desaprovechar la oportunidad de expandirse en nuevos mercados.



1.3. Objetivos

1.3.1. Objetivo General

1.3.2

Esquematizar un plan de marketing efectivo para la fabrica “LOCAL 12-25” en la

ciudad de Atuntaqui, provincia de Imbabura”

Objetivos Especificos

Conocer ampliamente la problematica de marketing de la fabrica mediante un analisis
situacional

Construir un marco tedrico que conceptualice y sustente tedricamente la investigacion
a realizar.

Realizar un estudio de mercado orientado a la recoleccion y andlisis de informacion
pertinente.

Elaborar una propuesta plan de marketing con estrategias adecuadas orientadas a dar
soluciones pertinentes a la problematica de la fabrica “LOCAL 12-25”

Describir un analisis econdmico financiero con la repercusion que el plan de marketing

propuesto generara en la empresa



1.4. Matriz de diagndstico situacional empresarial

Tabla 1. Matriz de diagnostico situacional

Objetivos
especifico

variables

Indicadores

Herramientas

Fuente

Pregunta

Evaluar la gestién
del producto de la
fabrica local 12 25

Determinar las
estrategias y
politicas de precio
con las que 1la
empresa se
desenvuelve

actualmente

Producto

Precio

satisfaccion producto

cartera de productos

imagen de calidad

relevancia de marca

diferenciacion

rentabilidad individual

modelo de fijacion de precio

estrategia de precio
ventaja competitiva

aceptacion

orientacion de la empresa

focus group

entrevista

ficus group

ficus group

entrevista

entrevista

ficus group

entrevista
entrevista

focus group

entrevista

cliente

propietario

cliente

cliente

cliente/propietario

propietario

cliente

propietario
propietario

cliente

propietario

Su nivel de satisfaccion
con respecto al producto

Que tan amplia es
su cartera de productos

Que tan complacido

esta con la calidad del
producto

qué opina de la marca

del producto

Cuales son las caracteristicas
que diferencian el producto
de la competencia

Conoce el nivel de
rentabilidad individual

que le ofrece cada uno

de sus productos

considera que el modelo

de fijacion de precio q
utiliza es el adecuado

Considera que tiene una
ventaja competitiva

con respecto al precio
Considera que el precio
actual del producto es
satisfactorio

a qué modelo esta enfocad




Evaluar la
eficiencia de la
estrategia de
distribucion

manejada por la
fabrica local 12-25

Valorar los
esfuerzos de
promocion que se
ejecutan en la
fabrica local 12-25

Plaza

Promocion

localizacion

canales de distribucion

gestion de la base de clientes

seleccion de distribuidor

estrategias de marketing
herramientas de marketing
investigacion de mercados

contacto clientes

eficacia publicidad y promocién

focus group/entrevista

entrevista/focus group

entrevista

entrevista

entrevista
entrevista
entrevista
entrevista

entrevista/focus group

cliente propietario

cliente propietario

propietario

propietario

propietario
propietario
propietario

propietario

cliente/propietario

a la administracion
de la organizacion
que le parece la
localizacion del punto

de venta

cuantos canales de
distribucién cuenta
mantiene una base d

dados de sus clientes

y proveedores
utiliza y documenta procesos
para la seleccion de
distribuidores

Que estrategias de

mkt utiliza

que herramientas de mkt
utiliza

ha realizado investigaciones
de mercado

como se mantiene en
contacto con sus clientes
porcentaje de beneficios

en relacion con la inversion

enpyp

Elaborado por: El autor



1.5. Diagnostico situacional Empresarial

1.5.1. Analisis PEST

1.5.1.1. Aspecto Politico

Desde el 24 de mayo del afio 2017 la funcion ejecutiva del Ecuador es encabezada por el
Presidente Lenin Moreno Garcés, representante del movimiento oficialista, este desde el inicio
marca una clara diferencia en el modelo politico de su predecesor sin dejar de lado la naturaleza

democratica ,plurinacional e intercultural del estado amparada por la constitucion del afio 2008.

La Presidencia de la Republica Junto con la Secretaria Nacional de Planificacion y
Desarrollo (SENPLADES), ha actualizado el plan nacional de desarrollo el mismo que es
conocido también como “PLAN NACIONAL DEL BUEN VIVIR” para el periodo 2017-
2021. Segun el ART El articulo 280 de la Constitucion de la Republica del Ecuador define al
Plan Nacional de Desarrollo como “el instrumento al que se sujetaran las politicas, programas
y proyectos publicos; la programacion y ejecucion del presupuesto del Estado; y la inversion y
la asignacion de los recursos publicos; y coordinar las competencias exclusivas entre el Estado
central y los gobiernos autdnomos descentralizados”. Constitucion de la Republica del Ecuador

(2008). Ciudad Alfaro: Asamblea Constituyente.

Dentro de este nuevo Plan de Desarrollo aun se cita y se tienen en cuenta la necesidad del
cambio de la matriz productiva la cual fue eje central en la planificacion nacional hasta
mediados del mes de septiembre del 2017, sin embargo ahora se presta mds énfasis en la
equidad e igualdad de oportunidades para la poblacion y de igual manera el impulso de la
competitividad, productividad de las MYPYMES y los miembros de la economia popular y

solidaria.



Es necesario recalcar las politicas mas relevantes parte de los 9 principales objetivos del Plan
Nacional de desarrollo que se asocian y se relacionan con la presente investigacion, en ellos
se toma en cuenta: el direccionamiento de los recursos hacia los sectores productivos,
facilitando las fuentes de financiamiento para estos, la facilidad de acceso a la poblacion al
crédito y a los servicios del sistema financiero, y el aumento de la participacion de las
MYPYMES y miembros de la economia popular y solidaria en la economia del pais
.(Senplades.2017) este es un punto importante a tener en cuenta considerando los beneficios
de estas politicas hacia el sector textil, que aunque es uno de los sectores fundamentales
para el desarrollo productivo, social y econdémico del pais, la mayoria de las empresas que
se dedican a esta rama de la produccion se caracterizan como MYPYMES. (Asociacion de

Industriales textiles del Ecuador.2017)

De igual manera se debe tener en cuenta el plan estratégico institucional de la Prefectura
de Imbabura habil para el periodo 2014-2019 el mismo que menciona como una de sus
politicas centrales el impulso a las MYPYMES artesanales y empresas inmersas en la
econdmica popular y solidaria con el objetivo de fomentar el desarrollo de los sectores
productivos de la provincia promoviendo la asociatividad de los actores para la generacion

de valor agregado. (Prefectura de Imbabura, 2015)

Por ultimo segun la ultima edicion de la agenda para la transformacion productiva territorial
con vigencia del afio 2011-2013 con respaldo en la Agenda 21 Imbabura; (Plan de desarrollo
local sostenible para la provincia de Imbabura, 2013) ,sobre el direccionamiento estratégico de
Antonio Ante sefiala que :Antonio Ante serd centro Industrial, Textil, Artesanal, Comercial,
Agropecuario y Turistico generando productos y servicios de calidad que compitan a nivel
nacional e internacional especifica que su estrategia de desarrollo productivo estara cimentada

en la mejora de los niveles de produccién y comercializacion de los sectores antes



mencionados, mediante planes de capacitacion que permitan el incremento de los niveles de

productividad y produccion.

1.5.1.2. Aspecto econOmico

La economia ecuatoriana gira en torno a la dolarizacion, moneda extranjera que fue adoptada
por nuestro pais a partir del afio 2000, y esta se encuentra sustentada por los sectores de: la
Agricultura, ganaderia, caza, silvicultura, pesca, la explotaciéon de minas y cantera, la
industria manufacturera (incluye la refinacion de petrdleo), el comercio, la administracion

publica y otros servicios. BCE (Banco Central del Ecuador) (2010a).

Segun el Plan Nacional del Buen Vivir el Ecuador cuenta con un modelo econémico social
y solidario, que surge como respuesta a la crisis del capitalismo y se encuentra amparado por
nuestra carta magna del afio 2008, la misma que asegura la administracion de la politica
fiscal de manera sostenible desembocando en estabilidad econdmica (Constitucion del
Ecuador, art 285).Un sistema economico eficiente y garantia de seguridad financiera
(Constitucion del ecuador, art 302) De esta manera el plan nacional del buen vivir garantiza
el funcionamiento adecuado del sistema monetario y financiero para contribuir al desarrollo
macroeconémico, y se compromete a fortalecer la dolarizacioén. (Secretaria Nacional de
Planificacién y Desarrollo, 2009 ) .Bajo el modelo econémico social manejado por la
Republica del Ecuador el PIB para el afo 2016 alcanzo los 98.613.972 miles de ddlares
americanos dato que comparado con el afio 2015 en el cual se obtuvo un valor de
99.290.381 miles de dodlares americanos BCE (Banco Central del Ecuador,
2016).destacandose una tasa de crecimiento para nuestro pais del -1.5% , en términos
productivos la industria textiles es la tercera mas representativa de la industria manufacturera
del pais aporta aproximadamente un valor de 1.040 millones de délares al PIB nacional. .

(Asociacion de Industriales textiles del Ecuador.2017).



Figura 1. Crecimiento PIB 2007-2016
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Fuente: Banco Central del Ecuador
*2016: cifra preliminar; 2017: proyeccion

Fuente: Banco Central del Ecuador

Con respecto a lo antes citado se deben tener cuenta las predicciones realizadas por el FMI
que aseveran que la economia ecuatoriana decrecerd en un -1.6% para el afo 2017 (Camara de
comercio de Guayaquil, 2015), nuestro pais ha sufrido una desaceleracion debido a los flujos
de cambio constante del petroleo y la deuda publica situacion que ha afectado a varios de los

sectores productivos del pais.

Figura 2. Proyecciones de crecimiento Econémico Ecuador

PROYECCIONES DE CRECIMIENTO ECONOMICO 2017 - ECUADOR
INSTITUCION CRECIMIENTO DEL PIB
Fondo Monetario Internacional -1,6%
CEPAL 0,6%
Banco Mundial -2,9%
Banco Central del Ecuador 1,42%

Fuente: Camara de comercio de Guayaquil

La balanza comercial para el periodo enero-agosto del afio 2017 registro un superavit de
345,6 millones de ddlares americanos, este panorama se da gracias a la recuperacion progresiva
de los valores FOB en el precio del petréleo sumado al incremento de las exportaciones de

cuentas no petroleras (Banco Central del Ecuador) (2010a).




Figura 3. Balanza Comercial

BALANZA COMERCIAL (1)

Toneladas métricas en miles y valor USD FOB en millones

Variacién
Ene - Ago 2014 Ene -Ago 2015 Ene -Ago 2016 Ene -Ago 2017 2017-2016
™ USD FOB ™ USD FOB ™ USD FoB ™ USD FOB USD FoB .

Absoluta Relativa
Exportaciones totales 20,450.4 17,866.8| 21,687.9 12,871.3] 21,335.2 10,753.3] 21,203.7 12,457.4] 1,704.1  15.8%
Petroleras 14,314.2 9,655.3 | 15,321.0 5,006.9 | 14,854.4 3,369.6 | 14,320.3 4,349.7 980.1 29.1%
No petroleras 6,136.2 8211.5] 6,366.9 7,864.4| 6,480.8 7,383.8| 6,883.4 8,107.7 723.9 9.8%
Importaciones totales 11,269.0 17,225.7| 10,322.3  14,305.5| 8,702.5 9,853.8| 10,458.8 12,111.8| 2,258.0 22.9%
Bienes de consumo 709.9 3,164.8 597.5 2,811.8 474.2 2,032.3 609.7 2,599.0 566.7 27.9%
Trdfico Postal Internacional y Correos Rapidos (2) 2.9 142.4 1.7 78.1 1.9 78.5 2.5 99.2 20.7 26.4%
Materias primas 5,821.5 5,317.7| 4,8336 4,767.3| 4,265.9 3,583.2| 5,640.7 4,457.9 874.7 24.4%
Bienes de capital 379.0 4,329.0 3436 3,753.2 236.4 2,568.3 304.8 2,934.7 366.5 14.3%
Combustiblesy Lubricantes 4,352.3 4,232.9)| 4,541.6 2,850.7| 3,720.1 1,553.4| 3,897.2 1,987.4 4341 27.9%
Diversos 34 319 4.3 39.3 4.0 376 39 313 6.3 -16.7%
Ajustes (3) 7 4.98 0.5 2.17 319.8%
Balanza Comercial - Total 641.0 -1,434.2 899.5 345.6 -61.6%
Bal. Comercial - Petrolera 5,476.7 2,199.4 1,821.0 2,350.3 29.1%
Exportaciones petroleras 9,655.3 5,006.9 3,369.6 4,349.7 29.1%
Importaciones petroleras 4,178.5 2,807.4 1,548.6 1,999.4 29.1%

Bal. Comercial - No petrolera -4,835.7 -3,633.7 -921.4 -2,004.8 -117.6%
Exportaciones no petroleras 8,211.5 7,864.4 7,383.8 8,107.7 9.8%
Importaciones no petroleras 13,047.2 11,498.1 8,305.2 10,112.4 21.8%

Fuente: Banco Central del Ecuador

En el afio 2016 ecuador fue uno de los paises latinoamericanos con menor inflacién anual,

alcanzando un porcentaje de 1.1%, la inflacion anual hasta el periodo de junio del afio 2017

alcanzo un 0,16% y el porcentaje de inflacion mensual un -0,58% lo que refleja una reduccion

paulatina mensual en los indices de precio del consumidor. (Banco Central del Ecuador)

(2010a).

Figura 4. Inflacion Latinoamérica
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Segun el censo nacional y vivienda del afio 2010 en Antonio ante un 59,4% de la poblacion
pertenece a la PEA, su personal ocupado abarca una cantidad de 4,7 mil personas y generan
un ingreso por Ventas de aproximadamente 180 millones de dolares del total de PEA del
canton un 32% se dedican a la actividad manufacturera. (Instituto Nacional de Estadistica y

Censos) (2010a).

Una de las cuentas de alto interés para la presente investigacion son: produccion de ropa
infantil de punto de algodoén y poli algodén, la misma que segin la agenda para la
trasformacion productiva territorial periodo 2011-2013 Imbabura generara un alto
crecimiento de segmentos masivos y de preferencia de calidad estimado en un 10% esta
proyeccién es claramente beneficiosa para los negocios de la provincia que se dediquen a

ese giro de negocio. (Agenda para la trasformacion productiva territorial Imbabura, 2013)

1.5.1.3. Aspecto social

El ecuador es un estado democratico, pluricultural, intercultural y laico, segun el banco
mundial conto con una poblacion aproximada de 16.529.000 personas hasta el cierre del
afio 2016, (Banco Mundial, 2016).de este total el 50.01% de habitantes son mujeres y el
porcentaje restante hombres. La ONU afirma que a pesar de las ondas migratorias que ha
experimentado nuestro territorio solo el 2,38% del total de la poblacidén son inmigrantes.

(Organizacion de las Naciones Unidas, 2016).

Del total de habitantes 70,6% esta en edad de trabajar, El 68,9% de la poblacion en edad de
trabajar se encuentra econdmicamente activa y del total de la PEA , el 95,9% son personas
con empleo La tasa nacional de desempleo del pais, hasta el periodo marzo 2017 reflejo una
reduccion significativa en comparacion al periodo anterior, marcando un 4,4% en contra de
un 5,7%, la situacion del pais con relacion al subempleo dentro de los mismos periodos

reflejan un incremento del 17.1% al 21.4% (Banco Central del Ecuador) (2010a).
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Figura 5. Composicion poblacion

Composicion Poblacion Total Composicion PET Composicion PEA
(sep-17) (sep-17) (sep-17)

95,9%
Menores de 15 afios ® PET ki mEmpleados m Desempleados

Fuente: Banco Central del Ecuador

El territorio ecuatoriano estd conformado por 4 regiones naturales denominadas: Sierra,
Costa, Oriente, y Region Insular y a su vez estas se dividen en 24 provincias, cada region cuenta
con caracteristicas naturales Unicas y sus habitantes cuentan con etnias, gustos, habitos,
creencias, influencias, tendencias, valores, actitudes formas de vida e inclusive lenguajes
diferentes. Nuestro pais estd marcado étnicamente por la presencia de: Mestizos, afro
ecuatoriano e indigenas, los idiomas mas hablados dentro del territorio es el espafiol sin dejar

de lado la existencia de lenguas nativas propias del pueblo indigena.

La religion cuenta con una presencia importante dentro del territorio, un alto porcentaje de

los ecuatorianos se define como catolico. (Instituto Nacional de Estadistica y Censos) (2010a).

El gobierno nacional en coordinacion con los GADS basados en lo estipulado en el plan
nacional del buen vivir con el objetivo de mejorar la calidad de vida de las personas ha
realizado inversiones a corto, mediano y largo plazo en proyectos que han permitido brindar
acceso a servicios basicos a un alto porcentaje de hogares ,han facilitado programas de
alfabetizacion , acceso a la educacion basica, mejoras a la salud publica, se han creado
distritos con intervencion sectorial, organismos de control participacion ciudadana y
trasparencia, y procesos de integracion regional (Secretaria Nacional de Planificacion y

Desarrollo) (2017).
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El canton Antonio Ante contabiliza una poblacion de 43.5 mil habitantes distribuidas en 5
parroquias Urbanas y Rurales. (Instituto Nacional de Estadistica y Censos) (2010a). la
poblacion mestiza como autodefinicion prevalece con un porcentaje del 74,83% frente a un
18,32% que se autodefine como indigena, si bien existe la identificacion de otras etnias en

el canton los porcentajes son reducidos (GAD de Antonio Ante, 2012).

Su poblacién cuenta con un pleno acceso a la educacion y a los servicios basicos , esto se ve
reflejado en las estadisticas que se nos presentan en donde el 42% de los habitantes cuentan
con el nivel primario de ecuacion, seguido de un 21% que han accedido al nivel secundario,
y un 11% que cuentan con un nivel superior. (GAD de Antonio Ante, 2012) a su vez cuenta
con acceso a servicios basicos, la red de agua potable alcanza una cobertura del 90% del
territorio, la de energia eléctrica tiene una presencia en el 98% del area y el sistema de

alcantarillado esta cubierto en un 88%. . (GAD de Antonio Ante, 2012)

Dentro del canton Antonio ante la rama de actividad que prevaleces es la de la industria
manufacturera, un alto porcentaje del desarrollo del cantén se lo debe a esta industria y el
30,7% de la poblacién se dedica a esta actividad y relacionados y solo el 10,7% de los
habitantes del canton responden a la pobreza por necesidades basicas insatisfechas NBI

(Instituto Nacional de Estadisticas y Censos) (2010g).

Figura 6. Poblacion ocupada
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Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
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1.5.1.4. Aspecto Tecnologico

La tecnologia juega un papel importante en del desarrollo y productividad de las empresas
y la industria, si su aplicacion es Optima permite que las organizaciones generen ventajas
competitivas importantes, el estado estd realizando una considerable inversion para mejorar
los niveles de conectividad, infraestructura productiva, talento humano etc. Con el objetivo
de permitir que las organizaciones privadas se desenvuelvan en un escenario que les provea
de herramientas utiles cerrar brechas de competitiva y productividad. (Secretaria Nacional

de Planificaciéon y Desarrollo) (2009).

La Secretaria Nacional de Educacion Superior Ciencia y Tecnologia SENECYT en el afio
2016 sefiala haber realizado una inversion 1900 millones de dolares en el campo de la

tecnologia y la innovacion (El telégrafo, 2016).

Segun la agenda para la trasformacion productiva territorial el uno de los instrumentos
necesarios para enfrentar los desafios de los negocios reales potenciales de los cuales forma
parte el desarrollo textil manufacturero es el mejoramiento y actualizacion tecnoldgica de las
empresas. (GAD-Atuntaqui, 2012). Sin embargo para las MYPYMES la posibilidad de ejecutar

grandes innovaciones en tecnologia no es siempre viable.

Es necesario tener en cuenta el alcance de las tecnologias de la informacion vy la
comunicacion en nuestro pais, su presencia, uso y aplicacion ha experimentado un crecimiento
gradual a lo largo de los afos, la presencia del internet ha facilitado la comunicacién y la
interaccion de las personas con su entorno las estadisticas senalan que en nuestro pais en el afio
2016 el 36% de los hogares cuenta con una conexion a internet, 30% de los ciudadanos cuenta
con un Smartphone .(Ministerio de las telecomunicaciones y de la sociedad de la informacion,

2014).
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Figura 7. Acceso a internet segun area
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Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos

1.5.1.5. Aspecto Ambiental

El estado se preocupa por la conservacion ambiental, para este es importante tener en cuenta
el manejo de los impactos que se puedan generar en el ambientes con el objetivo de asegurar
la conservacion en el tiempo de los recursos naturales, la carta magna del afio 2008 reconoce
a la naturaleza como sujeto de derechos por lo que las organizaciones deben precautelar su

existencia y mantenimiento. (Constitucion de la Republica del Ecuador, 2008).

Se considera importante que las organizaciones promuevan las buenas practicas ambientales
haciendo que sus procesos sean mas amigables con el ambiente reduciendo en lo maximo

posible la creacion de desechos y emisiones, el estado sefala a la conservacion

Ambiental como uno de los ejes de su plan nacional de desarrollo en €l se estipula.

(Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo, 2016)

1.6. Cinco fuerzas de Potter

Para el andlisis de las 5 fuerzas de Porter se utilizd las siguientes herramientas de
investigacion: entrevista, encuesta y focus group, las mismas fueron aplicadas al gerente

propietario de la empresa LOCAL 12-25, los empleados miembros de la organizacion y sus
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clientes respectivamente, las herramientas se encuentran los anexos descritos a continuacion:
Anexo 1 entrevista gerente propietario, ANEXO 2 encuesta empleados, Anexo 3 focus group

clientes.

e Antecedente entrevisto gerente propietario

La presente entrevista se realiz6 el dia miércoles, 25 de octubre de 2017 a las 14:00 pm, en
los locales comerciales de la fabrica LOCAL 12-25, la misma se dirigio a la Sra. Kathya
Martinez en calidad de gerente propietaria del negocio, la entrevista estd estructurada en 34
preguntas, las mismas que han sido construidas con el objetivo de conocer aspectos importantes
internos de la organizacion, fueron estructuradas en funcion de la mezcla de marketing y las 5

fuerzas de Porter.

En resumen:

La empresa LOCAL 12-25 cuenta con 10 afos de trayectoria en el mercado del Cantén
Antonio Ante , cuenta con tres establecimientos en funcionamiento, uno esta dedicado a la
produccion de aproximadamente 32 diferentes modelos de camisetas ,para nifios jovenes y
adultos y los 2 restantes son destinados a la exhibicion y venta de la mercaderia producida
mismos que estan estratégicamente ubicados en el centro de la ciudad, la administracion
asevera que su planta de produccion estd plenamente equipada y funciona de manera dptima
actualmente, pero pone en evidencia la necesidad de los locales comerciales por recibir

adecuaciones y ampliaciones.

La fabrica LOCAL 12-25 est4 plenamente comprometida con la calidad, juega un papel
importante en la definicidon su razon de existir y es una de sus cartas de juego principales para
alcanzar el reconocimiento y la expansion en el futuro sumando a estos el conocimiento
adquirido por la experiencia de la gerente propietaria, y la plena confianza en la capacitacion y

habilidades de sus empleados.
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La gerente propietaria reconoce que se desarrolla en un mercado de alto grado de
competencia, sin grandes barreras de entrada, altas cantidades de productos sustitutos, bajo
nivel de proteccion a la exclusividad en disefos etc., situaciones que han facilitado la deteccion
de sus principales competidores en el sector, y han permitido reconocer la importancia que
representara la innovacion en los canales de distribucion en el futuro, sin embargo describe al
mercado del cantén como atractivo y rentable al dirigirse a la clase media alta del sector , se
siente muy segura de sus procesos y el acabado final de sus productos, su valor agregado, y su

diferenciacion.

El Know how con el que cuenta la empresa le han permitido contar con un amplio control
sobre sus proveedores, al igual manera, la alta oferta de estos, al pensar en sus posibles
distribuidores para la empresa, la gerencia considera que es importante que estos valoren el
proceso productivo y lo conozcan para que puedan adoptar a la calidad como su carta de
presentacion, asi las condiciones de distribucion también son controladas en un alto rango por

la empresa especialmente las politicas de pago.

Para La empresa LOCAL 12-25 sus clientes juegan un papel muy importante , y cuentan
con un rango de poder de influencia sobre la misma, estos sugieren modelos a la organizacion
y prolonga la permanencia de algunos dentro de la cartera de productos, esta influencia aumenta
debido al gran nlimero de alternativas baratas existentes en el mercado , la empresa gestiona a
sus principales clientes mediante la recoleccion de datos y bases, aunque no cuenta con
caracterizaciones muy profundas, tales como: volumen de compra, tiempo de compra. Etc. y la

comunicacion con estos esta delimitada por via telefonica,

Por ultimo para fomentar las ventas de sus productos la gerencia ejecuta estrategias como:
descuentos por volumen de venta u brinda incentivos, considera que las herramientas de MKT
funcionan, y para la empresa estas han brindado resultados en un tiempo determinado, la

empresa invierte en herramientas como: flyers estacionarios y publicaciones en fb.
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e Antecedente encuesta empleados

La presente entrevista se realizo el dia Viernes, 27 de octubre de 2017 a las 14:00 pm, en los
locales comerciales de la fabrica LOCAL 12-25, la misma se dirigi6 los empleados de la
empresa la entrevista estd estructurada en 15 preguntas, las mismas que han sido construidas
con el objetivo de conocer aspectos importantes que contribuyan a estructurar el diagnostico

empresarial

En conclusion se conocid que:

Dentro del local 12-25 trabajan aproximadamente 7 personas de las cuales 5 son de planta y
las restantes trabajan mediante maquila, segun la interpretacion de los datos podemos conocer
que dentro de la empresa existe un alto porcentaje de rotacién de personal debido a que varios
de los encuestados llevan dentro de la organizacion menos de un afno. A pesar de lo expuesto

anteriormente los empleados podemos intuir que:

Los empleados reflejan un alto compromiso y empoderarian con su empresa, conocen la
mision, objetivos de la misma y se sienten satisfechos al formar parte de esta, gozan de un
ambiente laboral optimo el cual les provee de las herramientas, infraestructura y maquinaria
necesaria para desenvolverse en sus actividades pertinentes, se identifican como plenamente
capacitados en las tareas de su area, en donde pueden hacer uso libre de sus conocimientos y

habilidades.

Los empleados estan comprometidos con la calidad de los productos de la empresa y estan
conscientes de la importancia que cada uno de ellos juega en el proceso productivo y en el

acabado final de los productos

La gerencia tiene una comunicacion directa con sus empleados, y constata las actividades

que estos realizan periddicamente, asi mismo, los empleados colaboran con la organizacion
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aportando con ideas para mejorar el desempeio y comunicando las exigencias, sugerencias e

1deas de los clientes.

Por ultimo, los empleados describen a sus clientes como enérgicos, participativos y
conocedores lo que les brinda algo de poder negociacion, a esto se suma la facil que ellos
consideran encontrar en el mercado productos similares o sustitutos para los productos de la

empresa.

e Antecedente focus group clientes

La presente entrevista grupal se realizo el dia sdbado, 28 de octubre de 2017 a las 14:00 en
las calles Mariano Acosta, Jacinto Pankery la misma se dirigi6é a un grupo de clientes de la
empresa LOCAL 12-25, la entrevista estd estructurada en 15 preguntas, las mismas que han
sido construidas con el objetivo de conocer aspectos criticos que faciliten la elaboracion de un
diagnostico empresarial, fueron estructuradas en funcidon de la mezcla de marketing y las 5

fuerzas de Porter.

En conclusion:

Se pudo conocer que los clientes de LOCAL 12-25 valoran en alto grado la calidad de sus
productos, sefialan principalmente la calidad en sus estampados y materiales, puntos cruciales
para su toma de decision de compra, aseguran sentirse muy satisfechos con las adquisiciones
realizadas en la empresa debido a que los productos superan siempre sus expectativas por lo

que no tendrian ningin problema en recomendar este producto en su circulo social.

A pesar de que estos reconocen la existencia una gran oferta de productos similares no solo
en el sector si no en ciudades cercanas o plataformas online los entrevistados consideran que

los productos de LOCAL 12-25 cuenta con caracteristicas que la diferencian claramente de su
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competencia, estas son el nivel de detallado final del producto y su relacioén calidad —precio

puntos que consideran hacen a los productos altamente atractivos.

Con respecto a los locales comerciales de la empresa, expresan que han adquirido sus
productos en la ciudad de Atuntaqui, en ferias realizadas en ciudades cercanas y por pedido
online, y consideran que la ubicacion geografica de los dos locales limita compra para las

personas que no son residentes de la ciudad.

Del total de personas participantes de esta entrevista en grupo ninguna sefialo haber sido

beneficiaria de alguna estrategia de promocion, mas si de descuentos.

Con toda la informacion recopilada se procedi6 a realizar el analisis de las 5 fuerzas de Porter

punto importante en la fase del Diagnostico Situacional de la empresa.

1.6.1. Poder de negociacion de los consumidores

Es importante distinguir los dos tipos de clientes que tiene la empresa actualmente que son:

los consumidores finales y los posibles distribuidores.

Con respecto a los consumidores finales quienes actualmente los que brindan més ingreso,
la empresa se desarrolla en un mercado atractivo y rentable, cuenta con una cantidad importante
de clientes locales que provienen de territorios aledafios y asisten a la ciudad periddicamente
debido a la popularidad de la ciudad y su reconocimiento en el sector textil y clientes nuevos
que se obtienen parcialmente en las ferias de comercializacion, una nueva plaza que ha

explorado la empresa.

La competencia en el sector es ardua debido a la concentracion del sector textil en la ciudad
esto ha provocado que exista un sin nimero de productos similares y posibles productos
sustitutos que afectan a la empresa por lo que los clientes podrian acceder facilmente a un

cambio de proveedor sin resultados significativos a su experiencia, para contrarrestar esta
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situacion la empresa se ha centrado en la diferenciacion del producto y la permanencia de la

calidad y costos.

Se describe a los clientes actuales de las empresas como exigentes, proactivos y conocedores,
estos reconocen la calidad final del producto de la empresa y se sienten satisfechos con el

mismo.

En base a esto el poder de negociacion de los consumidores finales llega a un punto

intermedio.

Tabla 2. Poder del consumidor

PODER DE LA EMPRESA PODER DE LOS CONSUMIDORES

Gran Cantidad de clientes Varios Ofertantes

Productos Diferenciados Varios productos similares/sustitutos

Clientes exigentes Clientes Exigentes

Relacion calidad —precio Cambio de  proveedor sin  altas
repercusiones

Elaborado por: El autor

Con respecto a los posibles distribuidores la empresa es la que controla los lineamientos de
colaboracion y maneja las condiciones especificamente las de pago, al no ser el eje principal de

los ingresos la distribucion al por mayor ha quedado en segundo plano.

La empresa tiene un alto poder de negociacion con relacion a los distribuidores.

Tabla 3. Poder del consumidor (distribuidor)

PODER DE LA EMPRESA PODER DE LOS CONSUMIDORES

Seleccion de posibles distribuidores -Decision Volumen de compra
Imposicion de plazos

Imposicion de condiciones de pago
Elaborado por: El autor
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1.6.2. Amenaza de productos sustitutos

La amenaza de productos sustitutos en el sector es alta, existe una gran cantidad de locales
comerciales y negocios en los cuales el giro de negocio se asemeja o inclusive llega a ser igual
que el de la empresa LOCAL 12-25, el alto costo de patentes para las pequefias y medianas
empresas ha creado una practica competitiva que se basa en la copia de los modelos y
productos de los negocios mas sobresalientes. En ocasiones estas empresas cuentan con mas
capital y experiencia en el mercado lo que les posibilita a ejecutar acciones competitivas mas
agresivas este panorama facilita que los clientes cambien de proveedor sin sufrir altas

repercusiones sumado a la falta de lealtad a las marcas. .

Tabla 4. Amenaza productos sustitutos

AMENAZA SUSTITUTOS

Varios Ofertantes
Varios productos similares/sustitutos
Cambio de proveedor sin altas repercusiones

Baja lealtad a la marca
Elaborado por: El autor

1.6.3. Poder de los proveedores

El poder de negociacion de los proveedores es bajo a pesar de que estos juegan un papel
importante en el desenvolvimiento competitivo de la empresa LOCAL 12-25 debido a que el
tipo de materia prima y su capacidad de encogimiento son uno de los puntos importantes en la
calidad y el detalle final de sus productos, los cambios de proveedores no repercuten
econémicamente, sin embargo pueden generar un ambiente de incertidumbre por lo que la
empresa ha optado por formar relaciones colaborativas a largo plazo con 3 proveedores locales
en la cual las condiciones de tiempo, y volumen de compra son decisiones de plena libertad de

la empresa
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Tabla 5. Poder de los proveedores

PODER DE LA EMPRESA PODER DE LOS CONSUMIDORES

Alta oferta de proveedores Calidad Materia prima
3 proveedores actuales

Bajo costo por cambio de proveedor

Seleccion de Volumen de compra

Seleccion de Tiempos de entrega

Colaboracién a Largo plazo

Elaborado por: El autor

1.6.4. Amenaza de nuevos competidores

La amenaza de nuevos competidores en el sector es considerable, para la produccion de
camisetas de poli algodon y algodon no se requiere de fuertes inversiones de capital, también
existe la posibilidad de ejecutar algunos pasos del proceso de produccion mediante maquilas
abaratando costos e inversion en maquinaria e infraestructura, para los negocios que se dedican
a la compra y venta de prendas de vestir tampoco resulta tan compleja la integracion vertical le
sumamos a esto el bajo control de patentes a imdgenes y marcas extranjeras dentro del pais lo
que le permite a las empresas usar imagenes de marcas o personajes posicionadas en el

extranjero para potenciar su propuesta de producto.

Tabla 6. Nuevos competidores

AMENAZA NUEVOS COMPETIDORES

Inversiones de capital

Maquilas

Fécil acceso a ferias
Posibilidad Integracion Vertical

Canales de venta online

Elaborado por: El autor
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Local 12-25 abri6 una plaza de participacion con targets especifico alrededor del pais, y lleva

dos anos siendo la Uinica empresa de Atuntaqui participante, sin embargo para acceder a este

nicho de mercado basta con pagar los derechos de uso del espacio.

Sin dejar de lado las nuevas tendencias de compra online abre la posibilidad de la existencia

de nuevos competidores que mediante el uso de plataformas electronicas supere brechas

geograficas y obtenga cuota de mercado.

1.7. Marketing mix

La empresa maneja los elementos de mezcla de marketing detallados a continuacion

Tabla 7. Marketing mix empresa

PRODUCTO

PRECIO

-calidad en la materia prima 100% algodon
- calidad en estampado
- rotacion temporal de disefios
-dos lineas de productos
-aproximadamente 34 disefios
-talla de nifios de 0 a 14
-talla de adultos de XIS a XLX
PLAZA
2 puntos de distribucion fisica
Ubicacion estratégica

Introduccidn a la venta online

- estrategia basada en costos mas utilidad
- precio competitivo y asequible

- descuentos por volumen de compra

PROMOCION
Ventas personalizadas en ferias

Estrategias publicitarias por temporada

Elaborado por: El autor

1.8. FODA

En base a toda la informacion recopilada con las herramientas de investigacion planteadas

previamente se determina la matriz de variables FODA.
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Tabla 8. Determinacion FODA

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

Experiencia en el mercado

Target definido

Dos establecimientos dedicados a la venta
Dos lineas de productos

Alta variedad de disefios de productos
Tallaje vario en los productos

Planta de produccion equipada

Empleados capacitados

Calidad como elemento diferenciador
Cuenta con mision y objetivos a largo plazo

Empleados conocen la mision y objetivos de
la empresa

Base de datos de sus principales clientes
Descuentos por volumen

Incentivos de compra

Apertura y confianza al marketing
Ambiente laboral favorable

instalaciones de la

Demas empresa

totalmente equipadas

Supervision directa del gerente propietario
Comunicacion de sugerencia de clientes
Clientes satisfechos con el producto
Relacion calidad- precio

Relacion con proveedores a largo plazo

3 proveedores fijos

Cambios de proveedor sin implicaciones
econdmicas

Ventas personalizadas
Estrategia de precio basada en costos

Precio competitivo

Lineamiento politico nacional orientado al
aumento de la participacion de las

MYPYMES basados en el PNBV

Lineamiento politico nacional orientado a
facilidades de crédito a los sectores
productivos basados en el PNBV

Lineamiento politico local orientado a
mejora de los niveles de produccion y
comercializacion mediante planes de
capacitacion

Estabilidad econdmica

Garantia de seguridad financiera por parte
del estado

Garantia de  fortalecimiento de la

dolarizacion
Incrementos de exportaciones no petroleras

Las prendas de vestir de nifos en algodon y
poli algodon son potenciales en la provincia

alto crecimiento de segmentos masivos y de
preferencia de calidad estimado en un 10%
para las prendas de vestir infantiles en
algodon y poli algodon

estratos ... definir

lineamiento politico orientado a la inversion
para mejorar los niveles de conectividad,
infraestructura productiva , talento humano

inversion en tecnologia e innovacion

crecimiento gradual de las tecnologias de la
informacion y la comunicacion

36% de la poblacion con acceso a internet
alta oferta de proveedores
clientes conocedores y exigentes

Mercado con grandes cantidades de clientes
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Rotacion temporal de disefios
Nuevas plazas exploradas
DEBILIDADES
Locales comerciales pequefios
Alto control sobre los distribuidores
Base de datos sin caracterizacion especifica
Re contacto por via telefonica con clientes

Clientes
marketing

no reconocen estrategias de

Alto porcentaje de rotacion de personal

Clientes lejanos no pueden acceder siempre
a la mercaderia

AMENAZAS

Predicciones de contraccion de la economia
ecuatoriana en el ano 2017

Mercado de alta competencia
Altas cantidades de productos sustitutos
Pocas barreras de entrada

Clientes cambian de proveedores sin altas
repercusiones

Cultura de infidelidad a las marcas

Fécil acceso de la competencia a nuevos
mercados explorados

Facilidad de integracion vertical

Magquilas como método de reduccion de
costos operativos

Uso de Herramientas online de empresas mas
fuertes para erradicar las barreras geograficas

Elaborado por: El autor

1.8.1. Ponderacion de variables

Ponderacion de las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas encontradas en la

indagacion inicial del diagnéstico de la organizacion utilizando un

A escala del 1 al 3, en donde: 3 representa el nivel de mayor influencia y actuacién, 2 un

nivel medio y por ultimo 1 el nivel mas bajo.

Tabla 9. Ponderacion variable

Simbologia Valor
3 Alto
2 Medio
1 Bajo

Elaborado por: El autor
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Tabla 10. Matriz de ponderacion

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

¢ Experiencia en el mercado (1)
e Target definido (3)

e Dos establecimientos dedicados a la venta
(2)

eUn establecimiento
produccion (2)

dedicado a la

¢ Dos lineas de productos (3)

e Alta variedad de disefios de productos (3)
e Tallaje vario en los productos (2)

e Planta de produccion equipada (1)

e Empleados capacitados(2)

e Calidad como elemento diferenciador(3)

¢ Cuenta con mision y objetivos a largo plazo
(1)

e Empleados conocen la mision y objetivos
de la empresa (1)

¢ Base de datos de sus principales clientes (3)
¢ Descuentos por volumen(1)

e Incentivos de compra (1)

e Apertura y confianza al marketing(3)

e Ambiente laboral favorable (1)

eDemds instalaciones de la empresa
totalmente equipadas (1)
e Supervision directa del gerente

propietario((2)
¢ Comunicacion de sugerencia de clientes (3)
e Clientes satisfechos con el producto (2)
e Relacion calidad- precio (2)
e Relacion con proveedores a largo plazo(1)

e 3 proveedores fijos (1)

e Lineamiento politico nacional orientado al
aumento de la participacion de las
MYPYMES basados en el PNBV (1)

e Lineamiento politico nacional orientado a
facilidades de crédito a los sectores
productivos basados en el PNBV (1)

e Lineamiento politico local orientado a
mejora de los niveles de produccion y
comercializacion mediante planes de

capacitacion (1)
e Estabilidad econdmica (2)

¢ Garantia de seguridad financiera por parte
del estado (1)

eGarantia de fortalecimiento de la

dolarizacioén (1)

e Incrementos de exportaciones no petroleras
)

e Las prendas de vestir de nifos en algodoén y
poli algoddn son potenciales en la provincia

3)

e alto crecimiento de segmentos masivos y de
preferencia de calidad estimado en un 10%
para las prendas de vestir infantiles en
algodon y poli algodon(3)

e lineamiento  politico orientado a la
inversion para mejorar los niveles de
conectividad, infraestructura productiva ,
talento humano(1)

e inversion en tecnologia e innovacion (1)

e crecimiento gradual de las tecnologias de la
informacioén y la comunicacion

¢ 36% de la poblacion con acceso a internet
3)

e alta oferta de proveedores (1)
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e Cambios de proveedor sin implicaciones
economicas (1)

¢ Ventas personalizadas (3)

e Estrategia de precio basada en costos (2)
e Precio competitivo (2)

¢ Rotacion temporal de disefios (3)

¢ Nuevas plazas exploradas (3)

e Control de la mayoria del proceso de
produccion (3)

DEBILIDADES

¢ Locales comerciales pequenos (3)

e Ausencia de politicas para distribuidores
3)

¢ Base de datos sin caracterizacion especifica
3)

e Re contacto por via telefonica con clientes

3)

eClientes no reconocen estrategias de

marketing (3)
e Alto porcentaje de rotacion de personal(3)

e Clientes lejanos no pueden acceder siempre
a la mercaderia (3)

e clientes conocedores y exigentes (3)

e Mercado con grandes cantidades de clientes

3)

AMENAZAS
e Predicciones de contraccion de la economia
ecuatoriana en el afio 2017 (3)
¢ Mercado de alta competencia (3)
e Altas cantidades de productos sustitutos (2)
e Pocas barreras de entrada (3)

e Clientes cambian de proveedores sin altas
repercusiones (3)

e Cultura de infidelidad a las marcas (3)
e Facilidad de integracion vertical (1)

e Maquilas como método de reduccion de
costos operativos (1)

e Uso de Herramientas online de empresas
mas fuertes para erradicar las barreras
geograficas (1)

Elaborado por: El autor
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Tabla 11. Seleccion de variables FODA relevantes para la investigacion

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

F1: Dos lineas de productos

F2:Calidad como elemento diferenciador
F3:Base de datos clientes principales

F4: Ventas personalizadas

F5: Exploracion de nuevas
mercados

plazas y

F6 : Target definido

F7: Apertura al marketing

F8 Rotacion de disefos

F9 Comunicacion con el cliente

F10: Control de la mayoria del proceso
productivo

F11: Mas de 34 disenos

DEBILIDADES

D1: Locales comerciales pequenos

D2: Bases de datos sin caracterizacion

D3: Vias de re contacto con clientes limitado
D4: Estrategias de mkt de bajo alcance

D5: Alta rotacion del personal de servicio al
cliente

D6: alto niimero de clientes de otras ciudades

D7 ausencias de
distribuidores

politicas  para

O1 : Prendas de nifio de algodén de nifio
sector potencial de la provincia

02 :Crecimiento gradual de las tics

03: Porcentaje de acceso a internet

O4: Porcentaje de tenencia de Smartphone
05: Gran cantidad de clientes

06: Clientes conocedores y exigentes

07: Alto crecimiento de segmentos masivos
y de preferencia de calidad estimado en un
10% para las prendas de vestir infantiles en
algodon y poli algodén

AMENAZAS

O1:Pocas barreras de entrada
02: Contraccion de la economia afio 2017
03: Gran cantidad de productos sustitutos

04: Cambio de proveedores sin altas

repercusiones

05 : Infidelidad de marca

Elaborado por: El autor
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1.8.2. Cruce de variables

1.8.2.1. Cruce FO

Tabla 12. Cruce FO

ESTRATEGIAS FO

FO1: Expandir la profundidad de la lineas de productos (O1 05,06,07,F1,F8,F11)

FO2:Mejorar el control de calidad para satisfacer plenamente a los clientes actuales y
nuevos(05,06,07,F2,F10)

FO3: Mejorar la gestion de la base de datos de clientes actuales y nuevos (05,06,07,F3,F9)
FO4: Planes de capacitacion en técnicas de ventas al personal (05,06,07,F4)
FOS: Crear canales de venta y comunicacion con el cliente via internet (02,03,04,05,07,F5,F9)

FOG6: Investigacion de mercados para conocer mds a fondo los luego y preferencias de los
clientes(05,06,07,F6,F9)

FO7: Creaciéon y aplicacion y uso de herramientas publicitarias efectivas pala el cliente
(01,03,05,06,07,F7)

FOS8: Activaciones y promociones por fechas calendario (07,06,05,F7,F8)

Elaborado por: El autor

1.8.2.2. Cruce FA

Tabla 13. Cruce FA

ESTRATEGIAS FA

FAT1: Visibilizacion y fortalecimiento de la presencia de la marca mediante herramientas
publicitarias (04,03,05,F2,F7,F9)

FA2: Anélisis de las estrategias competitivas de los principales competidores
FA3:Mantener la relacion calidad - precio (02,03,04,05,F1,F2,F8,F10)

FA4: Generar mas participacion en los nuevos mercados ya explorados (F5,02,F2)

Elaborado por: El autor
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1.8.2.3. Cruce DO

Tabla 14. Cruce DO

ESTRATEGIAS DO

DO1: Exhibicion de todos los productos mediante creacion catalogos fisicos y electronicos
(05,06,07,03,D1)

DO2: Creaciéon de un CRM de clientes para facilitar el seguimiento de los mismos
(05,07,D2,D3)

DO3: Medicion, control y seguimiento de los esfuerzos de marketing (O1,05,07,D4)

DO4: Asignacion de presupuesto a fan page fb como medio venta, publicidad, escaparate y
contacto (01,02,03,04,07,D3,D6

DOS5: Evaluacion de posibilidad de apertura de expansion o apertura de nuevos locales
comerciales(05,06,07,D1)

DOG6: Evaluacion y creacion de planes de distribucion estandares mas flexibles (O5,D7)
Elaborado por: El autor

1.8.2.4. Cruce DA

Tabla 15. Cruce DA

ESTRATEGIAS DA

DAL1: Mejoras y adecuaciones a la presentacion de los locales comerciales (04,05,D1)

DAZ2: Mejoras en el proceso de seleccion de personal y programas de incentivos (05,D6)
Elaborado por: El autor

Una vez realizado el diagnostico situacional empresarial de la fabrica LOCAL 12-25 se

determina que:

La empresa cuenta con un numero representativo de debilidades y amenazas las mismas que
cuentan con un numero alto de ponderacion por el nivel implicacion importancia e influencia
de las mismas por lo que el “PLAN DE MARKETING PARA LA FABRICAL LOCAL 12-
25, UBICADO EN EL CANTON ANTONIO ANTE, PROVINCIA DE IMBABURA” se

justifica en la presente investigacion.
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CAPITULO 11

2. MARCO TEORICO

2.1. Marketing

El concepto de marketing propuesto por (Vallet-Bellmunt, 2015, p19) dice que:

Marketing es una orientacion (filosofia o sistema de pensamiento) de la direccion de la
empresa que sostiene que la clave para alcanzar las metas (objetivos) de la organizacion reside
en averiguar las necesidades y deseos del mercado objetivo (dimension analisis) y en adaptarse
para disenar la oferta (dimension accion) deseada por el mercado, mejor y mas eficiente que la

competencia.

Vallet-Bellmunt como cito la American Marketing Association (2004) .da la siguiente
definicion formal : “marketing es una funcion organizacional y un conjunto de procesos para
generar, comunicar y entregar valor a los consumidores, asi como para administrar las
relaciones con estos ultimos, de modo que la organizacion y los accionistas obtengan un

beneficio”

Para Stanton, Etzel y Walker “marketing es un sistema total de actividades de negocios
ideado para planear productos satisfactores de necesidades, asignarles precios, promoverlos
y distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la organizacién” (Stanton,

Etzel y Walker, 2004, p. 7).

En conclusion:

El marketing es sistema en donde se contrasta n dos importantes elementos, el primero :
una filosofia o pensamiento organizacional que estd orientado a generar un amplio

conocimiento sobre las necesidades, gustos y preferencias de los individuos y el segundo : un
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conjunto de actividades y herramientas que permiten la creacién de opciones viables para la
plena satisfaccion de estas, permitiendo que la organizacién cumpla sus objetivos, y que los

consumidores obtengan un beneficio real y palpable.

2.2. Evolucion del concepto de marketing

El concepto marketing, ha venido evolucionando con el tiempo, se puede describir la
evolucion del término en 5 etapas u orientaciones: orientacion a la produccion, al producto
y a las ventas en donde la relacion entre el oferente y el ofertante solo se limitaba a la
transaccion en contra de la orientacion al marketing y el marketing social en donde la
relacion entre el oferente y el ofertante supera lo transaccional y se concentra en la forja de

relaciones. (Monferrer, 2013, p.18)

2.3. Tareas de 1a mercadotecnia

La mercadotecnia en las organizaciones cumple con varias funciones y tareas, dos de las
principales son: la facilitacion de la comercializacion de productos y el acceso a estos, y la
recopilacion de informacion acerca de las necesidades de los consumidores de la manera

mas detallada posible (Sangri, C. A, 2014, p.11).

2.4. Marketing relacional

(Santesmases, M. M., 2013, p.377) “El marketing relacional va mas alla de las relaciones de

intercambio de una organizacion e incorpora a los empleados, proveedores y distribuidores”.

Santesmases, M. M., 2013, (como se cit6 en Alcaide, 2002)”El marketing relacional es una

orientacion estratégica que se centra en mantener y potenciar los clientes actuales”.

El marketing relacional es una forma de prolongar y potenciar las relaciones con nuestros
clientes tanto internos como externos, con el fin de obtener la mayor rentabilidad y beneficios

posibles.
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2.5. Marketing directo

El marketing directo es una manera de hacer marketing, es un conjunto de técnicas y
herramientas que permiten realizar un contacto directo con nuestros clientes, los mismos que
gracias a este tipo de marketing deben estar concretamente identificados, caracterizados y
localizados, con el fin de mantener una estrecha comunicacién o promover una venta. Su

mecanica creativa se basa en el modelo AIDA. Medina, A. (2015).

2.6. Mezcla de marketing

Mesa, Holguin, Mario (como se cito McCarthy ,1960) define a la mezcla de marketing
como “el conjunto de herramientas que utiliza una empresa para conseguir sus objetivos de
marketing”, Mesa, Holguin, Mario (como se citd Kotler y Keller ,2006) clasificé estos
instrumentos en cuatro grandes grupos que denomind las cuatro P de marketing: Producto, P

recio, Promocion y Plaza; cada uno de estos elementos de decision.

Santesmases, M. M, (2012) dice que:

Para disefar estrategias de marketing, la direccion comercial dispone de unos instrumentos
basicos, que ha de combinar adecuadamente, con el fin de conseguir los objetivos previstos.
Estos instrumentos del marketing pueden resumirse en las cuatro variables controlables del

sistema comercial (las denominadas «4P»): — Producto: — Price: — Place: — Promotion:

La mezcla de marketing es un conjunto de herramientas basicas que estan al alcance de la
organizacion, las mismas que al ser combinadas de manera correcta permite orientan a que la
misma alcance los objetivos planteados, estas herramientas han sido clasificadas en cuatro
variables conocidas como las 4P. Y son: el Producto, el Precio, la Plaza o distribucion y la

Promocion también conocida como comunicacion.
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Figura 8. Elementos de la mezcla de marketing

Precio

Promocion o Plazao

Fuente: mesa, h. m. (2012). Fundamentos de marketing

2.7. Producto

(Santesmases, M. M, 2012, p.33) “El producto es cualquier bien, servicio o idea que se ofrece

al mercado. Es el medio para alcanzar el fin de satisfacer las necesidades del consumidor”

Mesa, H. M. (2012) menciona que:

Producto: es un bien, servicio, idea, informacion, lugar, persona, experiencia, organizacion,
es decir, cualquier “cosa” que se ofrezca en venta para el intercambio. Incluye disefio,
empaque, marca, etiqueta y demads caracteristicas tangibles e intangibles junto con el servicio

adicional proporcionado y relacionado con el producto. (p, 95)

Monferrer, T. D (2013) sefala:

Debemos concebir el producto como una propuesta de valor, es decir, un conjunto de
ventajas que contribuyen a satisfacer las necesidades. Esta propuesta de valor se materializa
en una oferta que supone una combinacion de productos fisicos, servicios, informacion,

experiencias. (p.97)
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Cualquier elemento o elementos, individuales o combinados que sean demandados por el
mercado, estén en la capacidad de satisfacer las necesidades del o los demandantes y les genere

un beneficio u o una ventaja puede ser definido como producto.

2.8. Cartera de productos

Monferrer, T. D (2013) Sefiala que

“La cartera de productos es el conjunto de todos los productos que vende la empresa” .A la

hora de valorar la cartera de productos de una empresa se suelen utilizar cuatro dimensiones:

Amplitud ntimero de lineas de productos con las que trabaja la empresa.

Profundidad: nimero de productos dentro de las lineas

Longitud: suma total de todos los productos comercializados por la empresa.

Consistencia: grado de homogeneidad entre los distintos productos (p.110)

Santesmases, M. M (2012) dice que:

Una empresa no vende, por lo general, un solo producto, sino una gama o conjunto de ellos,
que constituye lo que se denomina la cartera de productos. Una linea de productos es un
conjunto de productos homogéneos, la linea de productos constituye un grupo de productos
dentro de la misma categoria, la amplitud de una cartera de productos se mide por el numero
de lineas distintas que la integran, la profundidad, por el numero de modelos, tamafios y
variantes que se ofrecen dentro de cada linea de productos. La longitud es el. Nimero total

de productos fabricados o vendidos. (p.169)

Se denomina cartera de productos, al nimero total de productos que una empresa pone a

disposicion del consumidor.

Existen dimensiones identificables dentro de una cartera de productos estos son: las lineas,

la amplitud, la profundidad y la longitud.
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Se denomina linea de producto a los grupos de productos homogéneos, al conjunto de lineas
de productos se lo conoce por el termino de amplitud, dentro de estas se encuentra la
profundidad termino referente a la cantidad de productos existente en cada linea , y por tltimo

la longitud es una expresion relacionada al ntimero total de productos fabricados o vendidos.

2.9. Precio

(Monferrer, T.D, 2013, p.117) “el precio es la cantidad de dinero que se cobra por un
producto o por un servicio, o la suma de todos los valores que los consumidores intercambian

por el beneficio de poseer o utilizar productos”

(Santesmases, M, M, 2012, p.72) “El precio no es so6lo la cantidad de dinero que se paga por
obtener un producto, sino también el tiempo utilizado para conseguirlo, asi como el esfuerzo y

molestias necesarios para obtenerlo.”

(Mesa, Holguin, Mario. (2012) “es la asignacion de valor o la cantidad expresada en dinero

que el consumidor debe intercambiar para recibir el producto.”

El precio es una cantidad que puede ser contabilizada monetariamente, en tiempo o en
esfuerzo el cual el consumidor esta dispuesto a intercambiar por el beneficio del uso de un

producto.

2.10. Plaza o distribucion

(Mesa, H, M, 2012, p.130) Dice que

Consiste en todas aquellas actividades y decisiones que desarrolla la empresa para lograr la
transferencia de los productos que elabora, llevandolos desde el lugar de origen hasta su
lugar de consumo o de uso definitivo, no siendo significativo el nimero de intermediarios

que intervengan.
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Sellers, R. R., & Casado, D. A. B, 2013, p.40). “La distribucién relaciona la producciéon con
el consumo. Tiene como misidon poner el producto demandado a disposicion del mercado de

manera que se facilite y estimule su adquisicion por el consumidor.”

La plaza o la distribucion es la manera en como el productor idea y se asegura de que el
producto llegue a manos del consumidor, sin escatimar en intermediarios y esfuerzos para que

de esta manera se facilite el acceso y uso de este.

2.11. Promocion o comunicacion

(Santesmases, M, M, 2012, p.102) dice que:

La promocion de un producto es el conjunto de actividades que tratan de comunicar los
beneficios que reporta el producto y de persuadir al mercado objetivo de que lo compre a
quien lo ofrece. Es una combinacion de las siguientes actividades: — Venta personal. —
Publicidad. — Propaganda. — Relaciones publicas. — Promocioén de ventas. — Marketing

directo.

Mesa, H, M (como se cité en Kotler y Keller ,2006) asegura que:

Promocion es el proceso de comunicacion por el cual la empresa, mediante un plan
completo, intenta informar, convencer y recordar, directa o indirectamente, sobre sus
productos y marcas al gran publico objetivo. Las comunicaciones de marketing representa

la “voz” de la marca.

La comunicacion es un conjunto de acciones comunicacionales coordinadas y encaminadas
hacia el o los consumidores orientadas a la transmision de informaciéon relacionada a un
producto, o una marca o la empresa en si, con el objetivo que el destinatario se informe,
recuerde el mensaje y este influya en su toma de decision de compra. Esta informacién puede

ser transmitida y replicada por varios canales o medios.
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2.12. Objetivos de la promocion

Figura 9. Objetivos de la promocion

Promociones dirigidas al consumidor

Promociones dirigidas al canal de distribucién

Aumentar las ventas a corto plazo.

Ganar y mantener la presencia en el canal.

Acercar el producto al consumidor.

Motivar al canal para que demande el producto.

Introducir un nuevo producto.

Expulsar del canal a los competidores.

Acelerar el hdabito o aumentar la frecuencia de
consumo.

Potenciar las salidas de srocks.

Desarrollar acuerdos con el canal para estabi-

Liquidar el srock o aumentar su rotacion. g
lizar las relaciones.

Luchar contra la competencia.

Mouvar al equipo de ventas.

Extender la distribucion.

Mejorar la exhibicién en el punto de venta,

Fuente :( Santesmases, M. M., Merino, S. M. J., & Sanchez, H. J. 2013)

2.13. Herramientas de la promocion

Las herramientas de la promocion son actividades de comunicacion orientadas hacia el
cliente, las mismas se encuentran agrupadas en cuatro tipos: venta personal, publicidad,

relaciones publicas y promocion de ventas. (Rivera, L. M. 2013).

2.14. Publicidad

(Monferrer, T, D, 2013) dice que:

Es toda transmision de informacion impersonal y remunerada efectuada a través de los
medios de comunicacion de masas (prensa, radio, television...) mediante anuncios pagados
por un anunciante que controla su contenido. Los objetivos de la publicidad pueden ser de

caracter informativo, persuasivo y recordatorio. (p.153)

La publicidad es toda transmision de informacidon impersonal y remunerada, efectuada a
través de un medio de comunicacion, dirigida a un publico objetivo, en la que el emisor se
identifica con una finalidad determinada (tratando de estimular la demanda de un producto o de

cambiar la opinién o el comportamiento del consumidor)..
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2.15. Publicidad de producto

(Santesmases, M. M., 2014, p.309). “la publicidad de producto se centra en las caracteristicas

del mismo, los beneficios que proporciona y su posicion competitiva”.

La publicidad de producto es aquella que esta orientada a generar una transaccién inmediata
o mediana, en esta se utilizan las caracteristicas o beneficios del producto como argumento

competitivo.

2.16. Below the line

Se conoce por el nombre de below the line al conjunto de todas aquellas actividades de
comunicacion que se desarrollan fuera de los grandes medios de masas. Las mas
caracteristicas son la promocion de ventas, el marketing directo, las relaciones publicas, el
patrocinio, el sponsoring, los road shows, los eventos y el merchandising. Todas estas
actividades, del mismo modo que la publicidad, van encaminadas a comunicarse con el
consumidor para transmitirle aspectos concretos de la marca o el producto. En algunos casos,
como las relaciones publicas, el patrocinio, el sponsoring o los eventos, se trata de reforzar
la imagen; y en otros, como la promocion, el marketing directo, los road shows y el
merchandising, se persiguen objetivos mds relacionados con la compra inmediata del

producto. Medina, A. (2015).

2.17. Mercado

(Monferrer, T, D, 2013, p.22) “por mercado entendemos el conjunto de compradores, ya no
solo reales, sino también potenciales, de un determinado producto, mientras que por industria

consideramos al conjunto de vendedores”

Mercado es el nimero de compradores reales y potenciales ubicados en una determinada

area geografica.
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2.18. Segmento de mercado

(Rivera, LAM, 2013, p.191) “La segmentacion consiste en descubrir grupos de

consumidores donde sus integrantes sean lo mas homogéneos posibles entre si”

La segmentacion permite la deteccion de grupos de consumidores que comparten
caracteristicas, estas pueden ser: la actitud de respuesta con respecto a un producto,

caracteristicas fisicas, gustos, preferencias, actitudes etc.

2.19. El consumidor

(Sangri, C. A, 2014, p.39).se define al consumidor como” una persona que presenta ante el
mercadologo sus deseos y necesidades. El trabajo de este ultimo es satisfacerlo de manera

provechosa, tanto para el cliente como para la empresa”.

El consumidor es aquella persona con sensacion de carencia y necesidad, este busca la

satisfaccion al adquirir y usar un producto, bien o servicio que se adapte a sus deseos.

2.20. Tipos de consumidor

Figura 10. Tipos de consumidor

consumidor habitual
*» consumidor ocasional

( Por s forma de
adquirir el satisfoctor

*  Por la preferencia: limpiezao
cantidad

* Por el tipo de producto: tamano o
forma de pago

Por su preferencia

de compra cDOnde se realiza I compra?
LQui€n compra?
£Qui€én usa el producto?

Tipos de <’
consumidor

Deseo de conformidad
Importancia del tiempo

Aumento del iempo de descanso
Deseo de comaodidad

Por sus impulsos
de compra

LQuien?
éDonde?
éComo?
éCuando?
sPorque?
écParaque?

Por sus patrones
de compra

= <DOnde se toma la decision de
compra?
Por sus factores éQuién ladecide?

Fuente: Sangri, c. a. (2014). Introduccion a la mercadotecnia.
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Existen varios tipos de consumidores, los cuales tienen diferentes motivaciones al momento
de realizar una transaccion estas pueden ser: forma de adquisicion, preferencia, factores de

compra, impulsos de compra, y patrones de compra. Sangri, C. A. (2014).

2.21. Marca

Marketing estratégico, EUNSA, (2017) “Marca es aquella identificacion que, en la mente de
los consumidores, representa un producto (o conjunto de productos) o un servicio (o conjunto
de ellos) con unas caracteristicas diferenciales”, aportando a este concepto se cita a (Medina-
Aguerrebere, P, 2014, p.13). Que dice “La marca es un elemento intangible que ayuda a la

empresa a diferenciarse de la competencia”.

La marca es un elemento que sirve como identificacion y conexion entre el cliente y la

empresa, una marca es letras, simbolos, imagenes o un conjunto de estas.

2.22. Posicionamiento

(Monferrer, T, D, 2013, p.30) “el posicionamiento de un producto supone la concepcion del
mismo y de su imagen con el fin de darle un sitio determinado en la mente del consumidor

frente a otros productos competidores”

El posicionamiento es el resultado de un grupo de esfuerzos realizados con el objetivo de
que un producto o marca sea reconocida por los consumidores y se trasforme en una referencia

para los mismos.

2.23. Diferenciacion

(Leyva, A, 2016, p.79) “Es el elemento fundamental del posicionamiento, y su funcion
consiste en encontrar el o los elementos diferenciadores de la marca para desarrollar un enfoque

unico que aporte una ventaja competitiva frente a los competidores”
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Corresponde detectar caracteristicas superiores con respecto a los competidores y

aprovecharlos.

2.24. Fidelidad de marca

(Santesmases, M, M, 2014, p.120). “por fidelidad se entiende la propension a comprar a la
misma marca, sus ventajas son importantes para la empresa ya que reduce el esfuerzo

comercial”

Fidelidad de marca es la compra repetida o uso repetido de un producto de una misma marca,
como resultado de una relacion de satisfaccion y comunicacion constante entre el consumidor

y el ofertante.

2.25. Plan de marketing

(Hoyos, B. R, 2013, p.1). Asevera que:

Un plan de marketing es un documento que relaciona los objetivos de una organizacion en
el area comercial con sus recursos, es decir, es la bitdicora mediante la cual la empresa establece
qué objetivos en términos comerciales quiere alcanzar y qué debe hacer para alcanzar dichos

objetivos es decir la estrategia de marketing .
Oliveros, Mario Giraldo como se cit6 en (Kotler & Lane, 2007) sefiala que:

Los planes de marketing consisten en describir en detalle como conseguira la empresa sus
objetivos estratégicos mediante tacticas y estrategias de marketing con los clientes como
punto de partida. Asimismo, el plan se vinculara a los objetivos de los demas departamentos

de la organizacion (Kotler & Lane, 2007).

Un plan de marketing es un documento estructurado en el cual se establecen los objetivos y
metas de la organizacion con respecto al ambiente comercial, estos objetivos deben estar acorde

a la realidad que atraviesa la organizacion y a los recursos con los que esta cuenta, en un plan
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de marketing se deben detallar las estrategias, técnicas y herramientas con las que la
organizacion prevé conseguir sus metas propuestas en un tiempo determinado , al igual que a

los encargados de ejecutarlas.

2.26. Plan de marketing digital

(Giraldo, O. M., & David, J. E, 2016, p.261). “El objetivo del Marketing Digital es hacer
que los clientes encuentren a la empresa en Internet, la conozcan y lograr la conversion, es

decir, la compra a través de nuestra pagina web”.

El plan de marketing digital esta orientado a lograr que los clientes realicen las mismas
transacciones presenciales por medios de herramientas digitales en linea, el plan de marketing
digital no es un elemento a parte de la organizacion, debe ser estructurado en base a los objetivos

comerciales de la misma.

2.27. Investigacion de mercados

Sobre el concepto de investigacion de mercados Mesa, Holguin, Mario (2012) afirma
“aquella que mediante la aplicacion del método cientifico reune, registra, analiza e interpreta la
informacion objetiva sobre los hechos que tienen lugar en el proceso de comercializacion de

productos”. (p.261)

Mediante un proceso estructurado la investigacion de mercados nos permite recopilar,
analizar, sintetizar y usar informacion con el objetivo de reducir el nivel de incertidumbre en la

toma de decisiones dentro del mercado.

2.28. La muestra

Santesmases, M. M., Merino, S. M. J., & Sanchez, H. J. (2013) “una muestra es un conjunto

de elementos de una poblacion o universo del que se quiere obtener informacion.
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La muestra es un grupo homogéneo representativo que sirve como referencia para la

obtencion de informacion de una poblacidon o un universo.

2.29. Estrategia de marketing

Una estrategia segun (Mesa, H, M, 2012, p.118) es “un conjunto de acciones que los gerentes
realizan para lograr los objetivos de una firma”, como complemento a este concepto cito a
(Monferrer, T, D, 2013, p.57) que expresa que “La seleccion de la estrategia de marketing

supone la definicion de la manera de alcanzar los objetivos de marketing establecidos”.

Una estrategia de marketing es la accion o el conjunto de acciones que se ejecutan con el

fin de lograr alcanzar un objetivo de marketing propuesto.

2.30. Tipos de estrategias de marketing

Se nombran cuatro tipos de estrategias basicas: estrategias de crecimiento, estrategias de
segmentacion, estrategias de posicionamiento y estrategias competitivas (Santesmases, M. M.

2014)

2.31. Venta personal

Una forma de comunicacion oral, bilateral por la cual se transmite informacidn acerca de un

producto, bien o servicio a un prospecto potencial. Monferrer, T. D. (2013).

2.32. Proceso de venta personal

El proceso de venta personal es una serie de pasos que un vendedor ejecuta con el objetivo
de trasformar un prospecto en un consumidor mediante la adquisicion de un producto bien o
servicio, dentro de la venta personal también es necesario que el vendedor ejecute acciones de

seguimiento y esfuerzos para que el consumidor se transforme en un cliente. Sangri, C. A.

(2014).
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2.33. Merchandising

(Hervas, E. A. M., Campo, V. A., & Revilla, R. M. T., 2013, p.14) “El merchandising es un
conjunto de técnicas psicoldgicas de venta aplicadas de forma conjunta o separada para
fabricantes y detallistas “El merchandising es un conjunto de acciones y técnicas destinadas al

consumidor con el objetivo de producir atraccion.

46



CAPITULO III

3. INVESTIGACION DE MERCADO

Una investigacion de mercados le facilitara a la empresa una fuente de informacion

oportuna, la que permitird reducir la incertidumbre del mercado mediante la ampliacioén del

conocimiento del publico meta que tiene la empresa, esta informacion después de un cuidadoso

andlisis y sintesis jugara un papel importante en la elaboracion de estrategias mercadologicas

orientadas a mejorar el desempefio de la empresa en el &mbito competitivo.

3.1. Objetivo general investigacion de mercado

Realizar un estudio de mercado orientado a la recoleccion y andlisis de informacion

pertinente dirigido a los clientes potenciales de la fabrica LOCAL 12-25, para la elaboracion

de un plan de marketing acorde a las necesidades de la misma.

3.1.1. Objetivos especificos investigacion de mercado

Conocer los gustos y preferencias de los clientes sobre el tipo productos que fabrica
la empresa enfocandonos en las variables de la mezcla de marketing

Determinar la demanda potencial del mercado mediante el conocimiento de habitos
de compra de los clientes potenciales

Determinar la oferta actual del mercado , y el nivel de satisfaccion que la
competencia genera en los consumidores

Evaluar la posibilidad de modificacion en la cartera de productos de la empresa
mediante el nivel de aceptacion de propuestas de nuevos productos

Conocer las preferencias de los clientes potenciales con respecto al uso de las

plataformas online
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3.2. Variables del estudio de mercado

e Oferta
e Demanda
e Marketing Mix

e Medios sociales online Marketing 3.0

3.2.1. Indicadores

Oferta

e Reconocimiento de las marcas de la competencia

e Concentracion de la actividad productiva de la empresa en el sector

Demanda

e Frecuencia de uso del tipo de producto en general
e Frecuencia de uso del tipo de producto especifico
e Frecuencia de compra anual

e Volumen de compra anual

e Predisposicion del precio a pagar

e Productos deseados

Marketing mix

Producto

e Valoracion de la marca
e Valoracion de las caracteristicas tangibles del producto ( tela, estampado, embalaje,
empaquetado)

e Tematicas de preferencia
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e Deseo producto especifico VVD
e Deseo producto especifico Top Mujer
e Deseo producto especifico Buzo Unisex

e Deseo producto especifico Chompa Unisex

Precio

e Rango de precio aceptable

e Valoracion del precio

Plaza

e Valoracion de la plaza

e Predisposicion de nuevos medios de venta

Promocion

e Medios digitales

e AtencioOn al cliente

Medios sociales Marketing 3.0

e Medios publicitarios de preferencia
e uso habitual de medios sociales alternos

e valoracion de la plaza
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3.3. Matriz de investigacion de mercado

Tabla 16. Matriz de investigacion de mercado

OBJETIVO

Conocer  los gustos
preferencias de los clientes sobre
los productos que fabrica la
empresa enfocandonos en las
variables de la mezcla de

marketing

Determinar la demanda
potencial del mercado mediante
el conocimiento de habitos de
compra de los clientes

potenciales

VARIABLES

y Marketing mix

Demanda

INDICADORES

Importancia del disefio del producto
Importancia de la calidad de disefio
Importancia de la calidad del estampado
Importancia de la marca

Importancia calidad de tela

Importancia etiquetado

Importancia embalaje

Importancia del precio

Importancia atencion al cliente

Valoracion de la plaza

Frecuencia de uso del tipo de producto
en general

Frecuencia de uso del tipo de producto
especifico

Frecuencia de compra anual

HERRAMIENTAS

Encuesta

Encuesta

FUENTE
Cliente

Cliente
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Determinar la oferta actual del
mercado , y el nivel de
satisfaccion que la competencia
genera en los consumidores en
sus clientes

Evaluar la posibilidad de
modificacién en la cartera de
productos de la  empresa
mediante el nivel de aceptacion
de propuestas de nuevos
productos

Conocer las preferencias de los
clientes potenciales con respecto
a las herramientas del marketing
3.0

OFERTA

PRODUCTO

MARKETING
3.0

Volumen de compra anual

Predisposicion del precio a pagar

Tipos de venta que usa la competencia

Plazas que usa la competencia Encuesta
Relevancia de la competencia detectada

Nivel de satisfaccion con el tipo de

producto

Reconocimiento de marca de la
competencia

Tematicas de preferencia

Deseo producto especifico VVD

Deseo producto especifico Top Mujer Encuesta
Deseo producto especifico Buzo Unisex

Deseo producto especifico Chompa

Unisex

Valoracion del precio

Medios publicitarios de preferencia Encuesta

uso habitual de medios sociales alternos

valoracion de la plaza

Cliente

Cliente

Cliente

Elaborado por: El autor

51



3.4. Segmentacion de mercado para la investigacion

3.4.1. Definicion segmentacion

La segmentacion para la presente investigacion tomo en cuenta los criterios siguientes

3.4.1.1.

Perfil geografico

Region: Sierra
Provincia: Imbabura
Cantones: Ibarra

Sector: Urbano

Si bien la empresa estd ubicada en el cantébn Antonio Ante, el mayor porcentaje de sus

clientes no es residente de la ciudad, por lo que se tom6 como referencia la ciudad mas cercana

con mayor densidad poblacional.

3.4.1.2.

3.4.1.3.

Perfil Demografico

Edad: 15 a 44 afios
Poblacion Econémicamente Activa / Poblacion en edad de trabajar

Género: Indistinto

Perfil Pictografico

Gustos referidos a la cultura pop del entretenimiento (Comics, Cine, Series de Tv,
Animacién Japonesa, Grupos musicales, etc.)
Gustos al uso del tipo de producto en general (Prendas Tematicas)

Gustos al uso del tipo de producto especifico ( Camisetas Tematicas)
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Mercado meta

El mercado meta de la fabrica LOCAL 12-25 est4 enfocado a los clientes potenciales de la

ciudades mas cercanas con mayor densidad poblacional.

3.5. Tipo de muestreo

Muestreo no probabilistico

3.5.1. Definicion de muestreo no probabilistico

3.5.1.1. Identificacion de la poblacion

e Zona geografica: Imbabura, Pichincha
e Cantones: Ibarra, Quito

e Grupos de edad: 15-44 afios

e Género: Indistinto

e Sector: Urbano

Tabla 17. Determinacion Poblacion a investigar

GRUPOS DE EDAD IMBABURA
15-19 45.426
20-24 41.100
25-29 36.372
30-34 32.741
35-39 29.565
40 - 44 26.468

TOTAL 211.672

CANTON IBARRA

peso respecto provincia 45,60%

Poblacién 96.522,43

peso respecto urbano/rural 72,80%

Poblacion 70.268,33

Elaborado por: El autor
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La poblacion a investigar es de 70.268,33personas, genero indistinto, tomando en cuenta los
valores de proyeccion de poblacion para el afio 2018, de los grupos de edad comprendidos entre
15 y 44 afos, los datos presentados en la tabla al igual que el peso porcentual asignado a los
cantones Ibarra, se eligid la poblacion de Ibarra, debido a ser la poblaciéon con mas densidad
poblacional cerca, existe un porcentaje muy bajo registrado de clientes propios de la ciudad de

Atuntaqui. Los datos provienen del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos.

3.6. Calculo de la muestra

Para el calculo de la muestra se procede al uso de la formula finita

Tabla 18. Definicién formula finita

Simbologia Datos valores
n= tamafio de la muestra ? ?

o = Desviacion estandar. 0,5 0,25

e = Error muestral. 5% 0,05

Z = Nivel de confianza. 95% 1,96

N = Tamafio de la poblacion. 70.268,33 70.268,33
n= 385

Elaborado por: El autor

N-0c2Z2e2
e2(N-1)+0c2Z2

70.268,33 0,25%1,96 2
0,052(70.268,33—1) + 0,25x1,962

N= 385

El tamafio de la muestra que se va aplicar a la presente investigacion es de 385 encuestas.
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3.7. Procesamiento de la informacion

La aplicacion del instrumento de investigacion de mercados se aplico a la zona urbana de la

ciudad de Ibarra, clientes potenciales, en el mes de diciembre del afio 2017.

3.7.1. Encuesta dirigida a clientes potenciales

A continuacidn se detalla la tabulacion y los resultados generales recopilados mediante el

instrumento de investigacion.

Ud. alguna vez ha adquirido o usado una prenda de vestir alusiva a alusivas a series de tv,

dibujos animados, comics, grupos musicales, peliculas, etc.)

Figura 11. Gusto por el producto

Gusto por el producto

807

60

407 78,39

Porcentaje

21,61

Gusto por el producto

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: El autor

Interpretacion: Del total de la poblacion encuestada, encontramos que: el 78,40% tiene
gustos, preferencias por el producto que ofrece la empresa, y un 21,61% no ha usado el tipo de

producto. Hasta el momento de la encuesta.
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1. Con que frecuencia Ud. usa prendas de vestir tematicas (alusivas a series de tv,

dibujos animados, comics, grupos musicales, peliculas, etc.

Figura 12. Frecuencia de uso prendas tematicas

Frecuencia de uso prendas tematicas

30

204
2
]
@

P 2
S
o
22,66
10
0 T T T T T
Muy frecuente Frecuente Algo Frecuente Poco Frecuente  No usa el producto

Frecuencia de uso prendas tematicas

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: El autor

Interpretacion: Con respecto a la pregunta nimero 2, los encuestados sefialan la frecuencia
de uso de prendas tematicas en general, el 20% de los mismos dice que las utiliza muy
frecuentemente, seguido de un 28,13% que asevera usarlas frecuentemente, un 22,66% dice
usarlas con menos frecuencia que los anteriores, un 7,55% dice usarlas, pero con poco

frecuencia, el porcentaje restante no es usuario del producto.

Con esta pregunta permiti6é obtener informacion acerca de la aficion y el gusto que tienen
las personas encuestadas, asi como sus hébitos por el uso de este tipo de prendas y tematicas

alusivas a series de tv, dibujos animados, comics, grupos musicales, peliculas, etc.) En general.
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2. Con que frecuencia Ud. usa CAMISETAS TEMATICAS de este tipo (alusivas a

series de tv, dibujos animados, comics, grupos musicales, peliculas, etc.)

Figura 13. Frecuencia de uso camisetas tematica

frecuencia uso camiseta tematica
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frecuencia uso camiseta tematica

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: El autor

Interpretacion: el 14,84% del total de encuestados dicen usar frecuentemente camisetas
tematicas, seguidos de un 29,69% que expresa hacerlo muy frecuentemente, un 27,6% dice
utilizar estas prendas algunas veces, y por ultimo un 6,25% del total de encuestados dice usar

estas prendas con poca frecuencia, el porcentaje restante no es usuario del producto.

Con esta pregunta conocemos especificamente los habitos de uso de una prenda especifica,
la camiseta tematica (alusiva a series de tv, dibujos animados, comics, grupos musicales,

peliculas, etc.), producto de principal interés para la investigacion.
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3. Generalmente con que tépico Ud. busca adquirir una CAMISETA TEMATICA

Figura 14. Frecuencia de uso camisetas tematica

Tematica preferida para uso

40
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Porcentaje
[
o
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0 T T T T T T T T
Comics  Videojuegos Peliculas sSeries TV Animacion  Grupos Otros No usa el
Japonesa Musicales producto

Tematica preferida para uso

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: El autor

Interpretacion: el 33,07% del total de encuestados busca adquirir disefios basados en la
industria del comic, seguido de un 14,58% que busca modelos basados en videojuegos, un
11,96 % del total de encuestados tiene preferencia por la animacidn japonesa, un 8,85 % gusta
de pendas alusivas a series de TV, un 3,9% prefieren las tematicas basadas en Peliculas y un

3,38% prefiere tematicas relacionadas que no se encuentran enlistadas en la encuesta.

Con la formulacion de esta pregunta se puede palpar la tematica mas solicitadas y

demandada al momento de adquirir estos productos
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4. Con que frecuencia adquiere este tipo de prendas

Figura 15. Frecuencia de compra (camiseta)

frecuencia de compra (Camiseta)
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frecuencia de compra (Camiseta)

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: El autor

Interpretacion: El 43,8% de total de la muestra de la investigacion asegura adquirir
Camisetas alusivas cada 4 a 7 meses en el afio, seguido de un 28,9% de la muestra que dice
adquirir estos productos cada 8 o 11 meses, un 14,6% los adquiere en un periodo comprendiod
entre 1 y tres meses al afio y por ultimo el porcentaje restante asegura realizar compras de este

tipo una vez al afio
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5. ¢Cuantas unidades adquieres UD. Aproximadamente?

Figura 16. Unidades Adquiridas al afio

Unidades adquiridas al afio
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Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: El autor

Interpretacion: El 23,18% del total de la muestra encuestada en esta investigacion asegura
adquirir 3 prendas de este tipo al afo, el 22,66% asevera adquirir tres 3 al afo, seguido de un
12,76% que dice adquirir 2 prendas al afio, un 9,1% dice adquirir tan solo una prenda al afio, y
por ultimo un 3,38% asegura acostumbrar adquirir mas de 5 prendas al afo, el porcentaje

restante no usa el producto.
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6. Generalmente en donde adquiere Camisetas tematicas

Figura 17. Plaza de preferencia
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Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: El autor

Interpretacion: La mayoria del total de la muestra representada por un 30,73% asegura
adquirir estas prendas en ferias o eventos que se realizan eventualmente, un 28,65 % prefiere
adquirir esta mercaderia en tiendas especializadas especificas, un 12,76% prefiere usar los
medios online para su adquisicion y por ultimo el 6,25% dice que puede encontrar esta
mercaderia en tiendas de ropa en general. Al analizar este literal se puede conocer el método

de compra preferido para este tipo de producto por los consumidores potenciales.
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7. De la siguiente lista, seleccione la tienda en donde UD., suele adquirir este tipo de

prendas o sabe que podria adquirir este tipo de prenda (camiseta tematica.)

Figura 18. Principales marcas en la mente del consumidor

Principales Marcas en la mente del encuestado
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Principales Marcas en la mente del encuestado

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: El autor

Interpretacion: Del total de la muestra encuestada el 31,25% sefiala haber adquirido o
conocer las prendas de la tienda denominada DerickDaniels, seguido de un 20,83 % que no
reconoce o no identifica ninguna de las marcas propuestas, q, un 11,20% asegura haber
adquirido conocer la tienda mismo sobre la tienda Hero T short, un 6,77% conoce o ha
adquirido mercaderia de Captoos, es necesario recalcar que un 3,64% del total de la muestra
encuestada identifica a la marca de la fabrica LOCAL 12-25,Daro Tshirts cuenta con un 2,34%
de reconocimiento por los encuestados, y por Gltimo se encuentra por gusto bronco con un

0,5% ,el personaje restante corresponde al grupo de personas que no usa el producto.
p i P grup p q p
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8. Las prendas de vestir tematicas que adquiere, que tan a menudo cumplen sus

expectativas

Figura 19. Principales marcas en la mente del consumidor

Satisfaccion con el tipo de producto
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Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: El autor

Interpretacion : El 34,94% del total de la muestra encuestada asegura que las prendas de
este tipo que adquieren siempre cumplen sus expectativas, seguido de un 24,22% que piensan
que las prendas de este tipo que adquieren cumplen sus expectativas a menudo, un 9,289
asegura que la adquisicion de estas prendas cumple sus expectativas siempre. Un 6,5% dice
sentirse algunas veces complacido con las prendas de este tipo y por ultimo solo un 1,82%

asegura nunca sentirse satisfecho con este tipo de prendas.

Este dato refleja el nivel de competitividad que se maneja en la creacion de este tipo de

prendas.
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9. Al momento de adquirir una prenda tematica, que tan importantes son para Ud.
estas variables en su toma de decision.
e Disefio

Figura 20. Importancia del disefio en la decision de compra

Importancia de calidad del estampado en la decision de compra
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Importancia de calidad del estampado en la decision de compra

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: El autor

Interpretacion: del total de encuestados, el 62,76% consideran muy importante la calidad
del estampado para la toma de su decision de compra, seguido de un 14,56% que lo consideran

como importante.
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e (Calidad Estampado

Figura 21. Importancia de calidad estampado en la decision de compra

Importancia de calidad del estampado en la decision de compra
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Importancia de calidad del estampado en la decision de compra

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: El autor

Interpretacion: El 62,76% del total de encuestados valoran como muy importante la calidad
del estampado al momento de realizar su decision de compra, seguido de un 14,56% que lo

considera importante.

e (alidad Tela

Figura 22. Importancia de calidad tela en la decision de compra

Importancia de calidad de la tela la decision de compra
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Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: El autor

Interpretacion: el 53,65% del total de encuestados consideran muy importante la calidad

de la tela para la decision de compra, u 16,41% lo considera importante.
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e Importancia de marca

Figura 23. Importancia de marca en la decision de compra

Importancia de la marca en la decision de compra
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Importancia de la marca en la decision de compra

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: El autor

Interpretacion: El 38,28% del total de encuestados considera poco importante la marca en
tu toma de decision de compra en este tipo de producto, seguido de un 13,02% que piensa que
es algo importante, un 11,46% considera que la marca juega un papel importante al momento

de la compra y por ultimo un 5,46% lo valora como un elemento muy importante.
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Importancia de precio

Figura 24. Importancia del precio en la decision de compra

Importancia del precio en la decision de compra
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Importancia del precio en la decision de compra

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: El autor

Interpretacion: El 32,55% del total de encuestados considera un factor importante el precio
en la toma de decision de compra en este tipo de producto, seguido de un 28,65% que califica

a este factor como muy importante, un 11,98% lo califica como algo importante.
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e Importancia Etiquetado

Figura 25. Importancia del etiquetado en la decisién de compra

Importancia etiquetadoen la decision de compra
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Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: El autor

Interpretacion: Un 29,17% del total de encuestados consideran que el etiquetado juega un
papel importante en la toma de decision de compra, seguido de un 14,58% que lo considera
muy importante, un porcentaje compartido dado por 13,80% califica a esta variable como algo

y poco importante, un 7% lo considera nada importante a la hora de la eleccioén de un producto.
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e Importancia embalaje

Figura 26. Importancia del embalaje en la decision de compra

Importancia embalaje en la decision de compra
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Importancia embalaje en la decision de compra

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: El autor

Interpretacion: el 23,18% del total de encuestados consideran que el embalaje juega un
papel importante en la decision de compra de este tipo de producto, seguido de un 19,79%
considera que esta variable es muy importante, seguido de un 17,19% que considera a esta
variable como poco importante, un 12,76% califica al embalaje como algo importante y por
ultimo un 17,19% piensa que el embalaje juega un papel poco importante en la decision de

compra del tipo de producto
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e Importancia Servicio al Cliente

Figura 27. Importancia atencion al cliente en la decision de compra

Importancia atencion al cliente la decision de compra
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Elaborado por: El autor
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Interpretacion: del total de encuestados el 39,06% considera que la atencion juega un

papel muy importante en la toma de decision de compra por este tipo de producto, seguido de

un 25% que califica a esta variable como importante, un 5,4% piensa que la atencion al cliente

es poco importante y un porcentaje compartido de 4,27% valora a esta variable como algo y

nada importante respectivamente.
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10. Cual es el rango de precio que Ud. estaria dispuesto a pagar por una camiseta

tematica que cumpla totalmente sus expectativas

Figura 28. Precios dispuestos a pagar

Escala de precios dispuestos a pagar
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Escala de precios dispuestos a pagar

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: El autor

Interpretacion: El 27,34% del total de la muestra encuestada asegura estar dispuesta a pagar
un valor comprendido en el rango monetario entre 12 y 15 délares, por una camiseta de este
tipo que cumpla totalmente sus expectativas, un 38,54% dice estar dispuesto a pagar un valor
comprendido entre 16 y 18 doélares, el porcentaje restante asegura estar dispuesto a pagar un
valor monetario entre 19,22 y 23,25 dolares consecutivamente. El precio que maneja

actualmente la empresa rodea los valores comprendidos entre el primer rango.
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11. Que material Ud. prefiere para una camiseta tematica

Figura 29. Material de preferencia
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Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: El autor

Interpretacion: El1 90,10% del total de la muestra encuestada asegura preferir la tela 100%
algodon para este tipo de prendas. Seguido de un 5,20 % que dice gustar del tipo de tela poli
algodon, un 2,4% asegura preferir los sublimados, y por ultimo solo un 1,82% del total de la

muestra encuestada dice preferir el poliéster en sus prendas de vestir tematicas.
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12. Que tan interesado se encuentra Ud., en poder adquirir las siguientes prendas de
vestir tematicas de acuerdo a su gusto

e Interés producto VVDS

Figura 30. Interés producto VVDS
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Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: El autor

Interpretacion: del total de encuestados el 63,02% se encuentra muy interesado en adquirir
el producto vvds, seguido de un 14,06% , asegura estar algo interesado en el producto, un
12,14% no se encuentra interesado en el producto y por ultimo un 10,68% asevera sentirse

interesado por adquirir el nuevo producto vvds
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e Interés producto Tops

Figura 31. Interés producto TOPS
| huevo productotops
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Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: El autor

Interpretacion: del total de encuestados el 33,07% no se encuentra interesado en adquirir
el producto tops , seguido de un 29,69% , asegura estar muy interesado en el producto, un
19,53% se encuentra algo interesado en el producto y por ultimo un 17,71% asevera sentirse

interesado por adquirir el nuevo producto tops
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e Interés en nuevo producto chompas

Figura 32. Interés producto CHOMPAS
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Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: El autor

Interpretacion: del total de encuestados el 69,53% se encuentra muy interesado en adquirir
el producto chompas , seguido de un 21,88% , asegura estar interesado en ¢l y por ultimo un

6,51% asevera sentirse interesado por adquirir el nuevo producto chompas
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e Interés en producto buzos

Figura 33. Interés producto BUZO
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Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: El autor

Interpretacion: del total de encuestados el 68,75% se encuentra muy interesado en adquirir
el producto buzo, seguido de un 21,88% , que asegura estar muy interesado en el producto, un
6,7% se encuentra algo interesado en el producto y por ultimo un 2,60% asevera sentirse nada

interesado por adquirir el nuevo producto buzo
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13. Que plataformas online Ud. Utiliza con mas frecuencia

Figura 34. Redes sociales con mas frecuencia de uso

Whatsapp 250 (91,1 %)
Facebook 243 (80,6 %)
Instagram 120 (480 %)
Snapchat 55(142%)
Line
Emsil 75(19.5 %)
0 100 200 300 400

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: El autor

Interpretacion: El1 91.1% del total de encuestados de la muestra dice que utiliza whatsapp,

a su vez un 90,6% asevera usar facebook simultaneamente, un 46,9% de los encuestados

aseguran usar instagram, y por ultimo un 19.5% dicen utilizar el email.
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14. Ud. estaria dispuesto a adquirir prendas de vestir tematicas via plataformas

virtuales u online

Figura 3S5. Predisposicion uso plaza online
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Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: El autor

Interpretacion: E1 52.34 % del total de encuestados de la muestra dice que se encuentra
interesado en usar la plaza online de la fabrica, seguido de un 35,42% que asevera encontrarse
muy interesado en la posibilidad, un 6,77% dice sentirse poco interesado en la posibilidad y

por ultimo un 3,96% no se encuentra interesado en usar la plaza online de la fabrica
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15. porque medio a Ud. le gustaria poder adquirir este tipo de prendas

Figura 36. Medio de preferencia para adquisicion online
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Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: El autor

Interpretacion: El 64,84% del total de la muestra de encuestados dicen que, les gustaria poder
adquirir este tipo de prendas via fan page de facebook, seguido de un 31,51% que asegura
preferir poder realizar este tipo de compras vi pagina web, un 1,5% preferiria usar whatsapp
para realizar la transaccion, solo un 1,5% esta dispuesto a adquirir prendas temaéticas via

instagram y solo un 0,5% esta dispuesto a realizar adquisiciones via mail
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e Edad del encuestado

Figura 37. Edad de los encuestados
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Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: El autor

Interpretacion: El 35,7% del total de la muestra de encuestados se encuentra comprendido
en la edad entre 15 y 20 afios, seguido de un 39.3% de encuestados que se encuentran en el
rango de 21 y 26 afios. Un 16,1% del total de encuestados se auto identifica en el rango de edad
de 27 a 32 afios, y por ultimo un 8,6% de los encuestados tiene una edad comprendida entre 33

y 38 afos.
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e Genero del Encuestado

Figura 38. Genero de los encuestados

genero de los encuestados

80

407 79,43

Porcentaje

—
{0260+
0

Masculino Femenino Prefiero no decirlo

genero de los encuestados

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: El autor

Interpretacion: El 79,4% del total de encuestados es del género masculino, debido a que,
la linea de productos de la empresa esta enfocada al género masculino y busca abordar la

tematica unisex
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e Ocupacion del encuestado

Figura 39. Ocupacion de los encuestados
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Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: El autor

Interpretacion: Del total de encuestados el 57,29% es estudiante, seguido de un 23,19%
que declara ser empleado privado un 10,94% se identifica como empleado publico , un 5,9%
asegura dedicarse a actividades de comercio y por ultimo un 2% se identific6 como ama de

casa.
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3.8. Analisis de la Oferta

Para realizar el andlisis de la oferta se tendra en cuenta dos elementos importantes, en primer
lugar se analizara el comportamiento de la competencia y su relevancia en el mercado y de igual

forma la capacidad y los ciclos productivos que maneja la empresa LOCAL 12-25 anualmente.

3.8.1. Analisis de la competencia

Un alto porcentaje del total de la muestra encuestada sefialo haber realizado compras o
conocer tiendas o marcas que la empresa considera son su principal competencia, ademas de
sentirse complacidos con los productos adquiridos en los mismos, las empresas con mayor
reconocimiento de la muestra son: DERICK DANIELS con un 31,25% de reconocimiento,
HERO T SHIRT con un 11,20%, un alto porcentaje de los encuestados no reconocié ninguna

de las marcas presentes en el cuestionario 20,83%

Tabla 19. Relacion poblacion y reconocimiento de marcas

Tamaiio de la poblacion 55.090,37

55.090,37 (usan el producto)

Marcas % reconocimiento relacioén poblacion
DerickDaniels 31,25% 17.216

Hero T short 11,20% 6.170

Captoos 6,71% 3.697

Local 12-25 3,64% 2.005

Daro 2,30% 1.267

Trip 1,80% 992

Por Gusto 0,50% 275

otros 20,83% 11.475

Elaborado por: El autor
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3.8.2. Capacidad Fabrica “LOCAL 12-25”

La fabrica LOCAL 12-25 es considerada como una MYPYME, debido a su capacidad
productiva, los ingresos que percibe y el total de recursos fisicos, tecnologicos y humanos que
tiene a su disposicidn, se ve necesario conocer la el limite dado por los recursos con los que
actualmente cuenta, por lo que se presenta a continuacion la capacidad de disefio y la capacidad

efectiva de la empresa.

3.8.2.1. Capacidad de disefio

Tabla 20. Capacidad de disefio

CICLOS Numero de CANTIDAD X NUMERO DE PRODUCCI
tallas TALLA DISENOS ON

ENE- 11 30 4 1320

FEB

MAR- 11 30 4 1320

ABR

MAY- 11 30 6 1980

JUN

JUL- 11 30 4 1320

AGOS

SEPT- 11 30 4 1320

OCT

NOV- 11 30 6 1980

DIC

DIC 11 45 4 1980

DIC 11 45 4 1980

TOTAL PRODUCCION ANUAL MAXIMA 13200

Elaborado por: El autor
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3.8.2.2. Capacidad efectiva

Tabla 21. Capacidad efectiva

CICLOS Numero CANTIDAD X NUMERO DE PRODUCCI
tallas TALLA DISENOS ON

ENE- 11 15 4 660

FEB

MAR- 11 15 4 660

ABR

MAY- 11 15 6 990

JUN

JUL- 11 15 4 660

AGOS

SEPT- 11 15 4 660

OCT

NOV- 11 15 6 990

DIC

DIC 11 15 4 660

DIC 11 15 4 660

TOTAL PRODUCCION ANUAL 5940

Elaborado por: El autor

Con base en la informacion presentada en los anteriores graficos se evidencia que la fabrica

en condiciones Optimas con los recursos actuales puede producir una cantidad maxima de

13,200 prendas, sin embargo con el actual desempefio de la empresa se producen anualmente

5.940 prendas.

3.9. Analisis de la demanda

Para el analisis de la demanda se tendran en cuenta indicadores tales como: la frecuencia de

compra de este producto, el volumen de compra anual en base a los siguientes datos obtenidos

en la investigacion podemos indicar lo siguiente

Tabla 22. Total de demanda

Volumen numero peso relacion tamafio Total
compra incidencia porcentual  poblacion demanda
1 prenda al afio 35 11.62% 6.401 6401,45
2 prendas al afio 49 16.27% 8.963 17926,28

3 prendas al ano 89 29.56% 16.284 48852
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4 prendas al afio 87 26.91% 14.824 59296

5 prendas al ano 28 9.30% 5.123 25615
mas de 5 prendas 13 4.31% 2.374 14244

al afio

TOTAL 301 100,00% 55090 172334,73

Elaborado por: El autor

Seglin la encuesta realizada a los clientes potenciales se concluye que existe una demanda
anual de aproximadamente 172.334,73 prendas de vestir del tipo de producto que fabrica la

empresa.

3.9.1. Relacion Demanda- Porcentaje de participacion

Con relacion a la demanda- porcentaje de participacion, se puede evidenciar que con la actual
participacion de mercado que posee la empresa cuenta con una demanda de 6,273 prendas del
tipo de producto, y produce anualmente una cantidad de 5.940 prendas, de igual manera existe
una alto porcentaje del mercado 35,897 prendas demandadas por personas que no se

identificaron como clientes de ninguna o reconocen las empresas puestas a consideracion.

Tabla 23. Relacion Demanda-Participacion

RELACION DEMANDA- PARTICIPACION EN EL SECTOR

CANTIDAD DEMANDADA 172,334
EMPRESAS DEL SECTOR % DE PARTICIPACION CANTIDAD DE DEMANDA

DerickDaniels 31,25% 53,854
Hero T short 11,20% 19,301
Captoos 6,71% 11,564
Local 12-25 3,64% 6,273
Daro 2,30% 3,964
Trip 1,80% 3,102
Por Gusto 0,50% 0,862
otros 20,83% 35,897

Elaborado por: El autor
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3.10. Precio

El precio predispuesto por el total de la muestra encuestada muestra un alto rango de
aceptacion por el valor comprendido entre 12 y 15 ddlares al igual que el del valor comprendido
entre 16 y 18 dolares, el precio promedio entre los dos rangos se encuentra comprendido en el

valor de 15 ddblares.

Tabla 24. Relacion Precio tamaiio poblacion

Opciones de Numero de peso Relacion tamafio de la
precio incidencia porcentual poblacion

12y 15USD 178 46,40% 32604,50512

16 Y 18 USD 158 41,10% 28880,28363

19Y 22 USD 39 10,20% 7167,36966

23 Y 25 USD 9 2,30% 1616,17159

15 USD 385 100,00% 70.268,33

Elaborado por: El autor

3.11. Conclusiones de la Investigacion de mercado

e 78,4% de lapoblacion encuestada es usuaria o ha adquirido prendas alusivas a series
de tv, dibujos animados, comics. Grupos musicales, peliculas, en alguna ocasion, el
porcentaje restante no es usuaria de este tipo de productos hasta el momento.

e Un alto porcentaje de los encuestados utilizo las escalas de: muy frecuente, frecuente
y algo frecuente para describir sus habitos de uso de este tipo de prendas.

e Con respecto al producto especifico CAMISETAS alusivas a la tematica los
encuestados utilizan en su mayoria las escalas de: Muy frecuente, frecuente y algo
frecuente para describir sus habitos de uso de este tipo de prendas.

e Los topicos mas buscados por los adeptos al tipo de producto son: Comics,

videojuegos, animacion japonesa y series de tv, en orden de prioridad.
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Un alto porcentaje del total de encuestados asegura acostumbrar a adquirir este tipo
de productos en el rango comprendido de 1 a 3 meses, y a su vez existe un porcentaje
importante que refleja que los consumidores adquieren este producto al menos una
vez al afo.

La media de adquisicion anual del producto basado en el tamafio de la muestra es de
3,55 unidades por persona.

Las personas prefieren adquirir este tipo de producto via online, en ferias o eventos
y en tiendas especializadas en orden de prioridad.

La empresa con mayor reconocimiento en el sector es DERICK DANIELS, la marca
LOCAL 12-25 cuenta con un 3,6% de reconocimiento sobre el total de encuestados,
un porcentaje de aproximadamente el 20% no reconocio a ninguna de las marcas
puestas a consideracion en la investigacion de mercados.

Se conocid que independientemente del fabricador, los usuarios del tipo de producto
se sienten satisfechos con sus adquisiciones, esto refleja el nivel de competitividad
existente en el sector.

Los usuarios del tipo de producto consideran estas variables a la hora de tomar la
decision de compra: Disefio, calidad estampado, calidad tela, etiquetado y atencién
al cliente, de igual manera refleja la baja importancia en la toma de decision que los
usuarios dan a la marca del producto, y se refleja una division de criterios en cuanto
a la importancia del precio y del embalaje del producto.

Los clientes potenciales sefialaron estar dispuestos a pagar por el tipo de producto
que satisfaga sus necesidades una cantidad comprendida entre el rango de 12 y 18
dolares, aunque existe una cantidad cuantificable que asegura estar en la capacidad

de cancelar hasta 25 dolares por el producto.
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El publico objetivo prefiere el algodén como materia prima del producto, y existe un
porcentaje que sefiala preferir el combinado de poli algodon.

Las propuestas de nuevos productos con mds aceptacion por los encuestados fueron:
Vvds, Chompas y Buzos.

Las redes sociales con mas frecuencia de uso dentro del tamafio de la muestra
encuestada en Facebook y whatsapp.

Del total de encuestados, un alto porcentaje sefiala sentirse muy interesado en
adquirir el tipo de producto mediante plataformas online, y aseguran preferir las fan
page de facebook y las paginas web para realizar estas transacciones.

En el andlisis de la demanda, basandose en la frecuencia de compra, el volumen de
compra, y la proyeccion del tamafio de la muestra en relacion a la poblacion
investigada se concluye que:

6.401 personas demandan al menos 1 prenda de este tipo al afio

8.963 personas demandan al menos 2 prendas de este tipo al afio

16.284 personas demandan al menos 3 prendas de este tipo al afio

14.824 personas demandan al menos 4 prendas de este tipo al afio

5.123 personas demandan al menos 5 prendas de este tipo al afio

2.375 personas demandan mas de 5 prendas de este tipo al afio

Se da como resultado una demanda aproximada de 172.334 prendas

Se evidenciar que con la actual participacion de mercado que posee la empresa cuenta
con una demanda de 6,273 prendas del tipo de producto, y produce anualmente una

cantidad de 5.940 prendas.
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CAPITULO IV

4. PROPUESTA PLAN DE MARKETING

“PLAN DE MARKETING PARA LA FABRICA “LOCAL 12-25” UBICADO EN EL

CANTON ANTONIO ANTE, EN LA PROVINCIA DE IMBABURA-

La presente propuesta esta disefiada en base al conocimiento de la organizacion obtenido en
el diagnostico inicial de la empresa sumado a el andlisis de la informacion obtenida en el

capitulo nimero III investigacion de mercados.

Las estrategias y la metodologia propuesta en el presente capitulo estan orientadas a dar
solucion a los problemas emergentes detectados en la organizacion, aprovechar las fortalezas y
oportunidades de la misma, contrarrestar las debilidades y amenazas mas emergentes y a
brindar herramientas para que la empresa pueda sobrellevar la alta actividad competitiva del

sector.

La aplicacion de este plan es factible debido a que se estructurara en base a los recursos

econdémicos, tecnoldgicos, y humanos de la empresa.

La empresa local 12-25 lleva mas de 10 afios en el mercado, en los cuales nunca ha realizado
una planificacién de acciones de marketing, por eso se recalca la importancia de la presente

propuesta.
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Tabla 25. Matriz de propuesta Plan de Marketing

Politica Objetivo Estrategia Téactica Responsable
Cultura y Definir elementos de Estrategia Construccion  de
Filosofia cultura y filosofia corporativa Mision de la  Gerente
Organizacional organizacional Estrategia empresa Propietario
Orientada al empresarial Construccion de la
cliente interno y vision de la
externo empresa
Construccion  de
Politicas, Valores y
principios
Facilitar la  Crear material  Estrategia Creacion de un Gerente
mejora del complementario para corporativa brief corporativo propietario
desempefio de la mejora del Estrategia Estandarizar Disefiador
los Trabajadores  desempefio del empresarial documentos de
personal control de los
-reducir en un 40% procesos en la
las fallas en las planta, bodega y
diferentes fases del locales
proceso productivo comerciales.
Distribucion  del
brief corporativo al
personal
Presencia de los
elementos del brief
corporativo en los
puestos de trabajo
Aumentar la Aumentar la utilidad Estrategia de plaza  Seleccion de Gerente
participaciéon en operativa del afio politicas de propietario
el mercado 2018 en un 40,25% distribucion ‘Personal  de
Desarrollo de Produccion
nuevos productos Personal de
M ventas
Estrategias de Incursionar en el
Aumento de la cartera  crecimiento modo de negocio

de clientes minoristas
en un 10%

O inversion

compartido en
mercados nuevos
Mejora del canal de

venta Online
(asignacion de
presupuesto)
Promociones

descuento directo
Basados en la
informacion de los

documentos de
control brief
corporativo
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Mejora de la
Comunicacion
comercial

Gestionar
Relaciones a
largo plazo con
los clientes

Facilitar el
crecimiento 'y
del
recurso humano

desarrollo

Aumentar la
notoriedad de la
marca. y el

reconocimiento en el
sector en un 15%

-Creacion de una base
de datos de clientes
-Aumentar el
porcentaje de
recompra de la cartera
de clientes en un 10%
-Cierre del 15% por
ciento de proformas
obtenidos

Introducir el uso de
las nuevas
herramientas
administrativas y las
acciones de marketing
propuestas en el
presente  plan de
marketing

Motivar y capacitar a
la fuerza de ventas
Obtener informacion
directa de la fuerza de
ventas para la toma de
decisiones

Estrategia de
comunicacion
comercial

Seguimiento ,
retencion, y

idealizacion

Endomarketingg

Plan de social
media
Comunicacion  a
traveés del
pacakging y E
etiquetado

Cronograma  de
activaciones en el
punto de venta

adquisicion de
herramientas de
exhibicion ~ movil
para ferias
Herramientas
complementarias
(flyers,stickers)
para la
potenciacion de las
actividades de
marketing

Gestion BDD

Anadlisis de los
habitos de consumo

de los clientes

Plan de
Endomarketing
aplicado a la
organizacion

Gerente
propietario
Personal
Marketing

de
Yy

comunicacion

Disefiador

Fuerza
Ventas

Gerente

propietario

de

Elaborado por: El autor
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4.1. Definicion de Politicas, Objetivos, Estrategias y Tacticas
4.1.1. Politica 1
Cultura y Filosofia Organizacional Orientada al cliente interno y externo
4.1.1.1. Objetivo politica 1
Definir elementos de cultura y filosofia organizacional
4.1.1.2. Estrategias politica 1
Estrategia Corporativa
Estrategia Empresarial
4.1.1.3. Tacticas politica 1

e Construccion de Mision de la empresa
e Construccion de la vision de la empresa

e Construccion de Politicas, Valores y principios
Ejecucion de la politica
e Definicion de una mision

La definicion de la mision de la organizacion es un elemento importante y critico en el
desempefio estratégico de toda organizacion, es importante que la mision sea incluyente con los
miembros de la organizacion y de igual manera de que sea de facil adaptacion y comunicacion

tanto como para los clientes internos como los externos.
Construccion de la mision

Para la construccion de la mision es necesario responder las siguientes preguntas, teniendo

en cuenta los conocimientos sobre la organizacion obtenidos previamente.
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Tabla 26. Definicion de la mision de la empresa

Preguntas Respuestas

Quienes Somos Fabrica Local 12-25

Que buscamos Satisfaccion e idealizacion de los clientes

Que hacemos Elaboracion de prendas de vestir de alta calidad

Donde lo hacemos  en el canton Antonio Ante, provincia de Imbabura
Porque lo hacemos  generar rentabilidad y beneficio para los miembros de la empresa

Para quien personas de clase media - media alta comprendidos entre la edad de 6

trabajamos a 40 afios
Elaborado por: El autor

En vista a eso se realizan las siguientes propuestas de mision:

Propuesta Mision 1

“la fabrica local 12-25 ubicada en el canton Antonio Ante, provincia de Imbabura se dedica
a la elaboracion de prendas de vestir de alta calidad, mismas que cumplan y sobrepasen las
expectativas de nuestros clientes, generando rentabilidad y beneficios para los miembros que

la conforman.”

Propuesta Mision 2

“local 12-25 se dedicada a la elaboracion de prendas de alta calidad destinadas a satisfacer
las necesidades de nuestros clientes, para la creacion de relaciones redituables con los mismos

y la generacion de beneficios para los miembros de la organizacion”

Propuesta Mision 3

“la fabrica local 12-25 estd comprometida con la calidad en sus procesos de elaboracion
de prendas de vestir, asegurando la satisfaccion y retencion de sus clientes formando relaciones

redituables con los mismos.”
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Propuesta Mision 4

“Elaboramos y comercializamos prendas de vestir de alta calidad con caracteristicas
diferenciables que satisfacen plenamente las expectativas de nuestros clientes, formando
relaciones a largo plazo con los mismos y contribuyendo al progreso de cada uno de los

miembros de la organizacion.”

Definicion de una vision

La vision de una organizacion marca las vias del futuro de la misma, son las aspiraciones de

la misma, guian el eje estratégico de la empresa.

Construccion de la vision

Para la construccion de la vision de la empresa fue necesario responder las siguientes
preguntas, teniendo en cuenta los conocimientos y aspiraciones de la organizacion obtenidos

previamente

Tabla 27. Definicion de la vision de la empresa

Preguntas Respuestas
Cual es la imagen deseada Alta calidad
Como seremos en un futuro Mejor equipamiento técnico, Mejores instalaciones de

venta, Mejor equipamiento visual
Que haremos en el futuro elaboracion de prendas de vestir de alta calidad
Que actividades

desarrollaremos en el futuro : s
prendas de vestir para damas, caballeros y nifios

Elaborado por: El autor

En vista de lo anterior se realiza las siguientes propuestas de vision para la organizacion:

Propuesta vision 1

La fabrica local 12-25, para el afio 2023 serd una empresa legalmente constituida y

reconocida por la elaboracion de prendas de vestir de alta calidad para damas, caballeros y
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nifios, contara con mejor equipamiento técnico y ejecutara un proceso de expansion en las

principales ciudades de la zona norte del pais.

Propuesta Vision 2

Para el afio 2023 La empresa local 12-25 estard ubicada en las principales ciudades del norte
del pais ofreciendo prendas de vestir para damas caballeros y nifios de alta calidad, elaboradas
con procesos tecnificados, las mismas serdn comercializadas en plazas comerciales de alto

atractivo y equipamiento visual.

Definicion de valores y principios

Para la definicion de valores y principios de la empresa se utilizara la aplicacion de matriz
axioldgica, para la seleccion de estos se tendra en cuenta la influencia en la organizacion y en
sus agentes de interés tales como son: clientes, competidores, proveedores, competencia y
comunidad. Los valores y los principios marcaran ejes de comportamiento dentro de la

organizacion.

Tabla 28. Matriz axiologica valores

GRUPOS DE REFERENCIA Clientes Empleados Proveedores Competencia  Comunidad

PRINCIPIOS

TRABAJO EN EQUIPO X X X X
ENFOQUE AL CLIENTE X X X X
CALIDAD X X X X X
INNOVACION X X X X X

Elaborado por: El autor

Los valores que representan y mantendra la organizacion son:

Trabajo en equipo: Importancia de cada una de las tareas que desempeia cada uno de los

empleados para el correcto desempefio de la organizacion
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Enfoque al cliente: para la organizacion el cliente es importante y sus productos y servicios

estaran orientados a su satisfaccion y preferencias

Calidad: carta de presentacion de la empresa, es necesario que se vele por su consecucion en

cada una de las acciones ejecutadas dentro de la organizacion

Innovacion: Busqueda permanente del mejoramiento de los productos y servicios basados en

las nuevas tendencias de la industria

Definicion de Principios

Tabla 29. Matriz axioldgica principios

GRUPOS DE CLIEN EMPLEA PROVEED COMPETE COMUNI
REFERENCIA TES DOS ORES NCIA DAD
PRINCIPIOS

RESPETO X X X X X
HONESTIDAD X X X X X
EXCELENCIA X X X X
COMUNICACION X X X

ABIERTA

Elaborado por: El autor

Los principios de la organizacion son:

Respeto: las acciones ejecutadas dentro de la empresa no deben trasgredir la integridad de

ningun grupo de interés

Honestidad: la organizacion realiza practicas honestas, la ética y la moral juegan un papel

importante dentro de la misma

Excelencia: los procesos y acciones dentro de la fabrica buscan la mejora continua hasta llegar

al dominio completo de los mismos
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Comunicacion abierta: para la organizacion es importante el libre flujo de la informacion

dentro de las instalaciones de la misma.

Estructura organizacional

El diagrama de una estructura jerarquica | permitira que la organizacion tenga en cuenta los
recursos humanos con los que cuenta, y los que necesita para cumplir satisfactoriamente sus
objetivos, siembra los cimientos de la comunicacion interna y permite que los miembros de la

organizacion conozcan su papel dentro de la misma.

Se propone una estructura vertical en donde se puede evidenciar a las principales areas de
la organizacion y sus actores. Se evidencian los procesos que se realizan fuera de la

organizacion y forman parte importante del proceso productivo.
Figura 40. Organigrama propuesto

GERENTE

PROPILTARIO

PROCUCCION MARKETING

IMAGEN Y

COMERCIAL
COMUNICACION i

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: El autor
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4.1.2. Politica II

e Facilitar la mejora del desempefio de los miembros de los trabajadores de planta

4.1.2.1. Objetivo politica IT

e Crear material complementario para la mejora del desempeiio del personal de la
empresa
e Reducir en un 40% el porcentaje de fallas anuales en las diferentes fases del proceso

productivo

4.1.2.2. Estrategias politica 1

e Estrategia Corporativa

e Estrategia Empresarial

4.1.2.3. Tacticas politica 1

Creacion de un brief corporativo

e Estandarizar documentos de control de los procesos en la planta
e Distribucion del brief corporativo

e Presencia de los elementos del brief en los puestos de trabajo

Ejecucion de la politica

Creacion de un brief corporativo

En el brief corporativo se presentan los principales elementos de la filosofia y cultura
corporativa, leyes reglas y procedimientos propios de la empresa para dirigir la conducta de
los miembros de la organizacidon unificandola, se ve necesaria la creacion de un brief

corporativo con los siguientes elementos:
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Portada: informativa y de limitativa aclara el uso y aplicacion personal y la

confidencialidad de la informacion del mismo

Figura 41. Portada brief administrativo

BRIEFING

CORPORATIVO
DIRECTRICES

ADMINISTRATIVAS
BRANDING

LOCAL | 12-25

Elaborado por: El autor

Filosofia y cultura corporativa: sumario de los principales elementos de filosofia y cultura

propia de la organizacion.

Estructura organizacional: diagrama general de la jerarquizacion y distribucion de la

organizacion.

Flujo grama general: diagrama general del proceso productivo que realiza la organizacién

Figura 42. Flujograma general
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Elaborado por: El autor
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Manual de funciones: compendio de las principales funciones que debe ejecutar cada miembro

de la organizacion. (Ver apéndice 1)

Documentos de control: documentos de manejo interno que facilitaran el desempefio y el
control de las actividades dentro de la empresa, Los documentos de control permitiran una
mejora del desempefio dentro de la planta y asi mismo introducird una cultura basada en la
revision de la informacion para la toma de decisiones dentro de la organizacion, se propone la

realizacion y uso de los siguientes documentos de control

Aprovisionamiento: documento destinado al registro de las ordenes de aprovisionamiento de
materia prima, en el constaran las caracteristicas y cantidades del producto solicitado, asi como

los datos de los proveedores. (Ver apéndice 2)

Hojas de control de flujo de ventas: documentos destinados para la evaluacion del flujo de
ventas en las diferentes plazas comerciales de la planta, asi también como en las ferias y el canal
online, en ¢l se detallan las caracteristicas de los productos, el volumen de venta individual, y
la mercaderia con mayor y menor rotacion, permitiendo tener una vision en la toma de

decisiones de produccion, ventas e inventarios. (Ver apéndice 3)

Hojas de solicitud de produccién: documentos destinados a mejorar el control en cada fase
del proceso productivo, interno y externo, en ¢l se detallaran las ordenes de produccion
solicitadas, las hojas de produccion deben ser receptadas por el encargado de continuar con la
cadena de produccion, en caso de encontrar novedades(fallas) en alguna parte de la cadena, el
encargado debe notificar la observacion, de esta manera se podra tener un mayor control en las

fallas del proceso productivo que afectan la calidad final del producto. (Ver apéndice 4)

Hoja de recepcion de producto final: documentos destinados para el uso de la fuerza y
personal de ventas, en €l se detallan las caracteristicas de los productos recibidos para la venta

final. (Ver apéndice 5)
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El manual administrativo contendra informacion relevante para los miembros de la empresa
asi como también direccionamiento para la ejecucion de sus puestos dentro de la misma, e

instrucciones de uso para los documentos de control que se utilizaran dentro de la empresa.
4.1.3. Politica III

e Aumentar la participacion en el mercado
4.1.3.1. Objetivo politica I1I

e Aumentar la utilidad operativa del ano 2018 en un 40,25%

e Aumentar en un 10% el registro de los clientes con relacion al anterior periodo
4.1.3.2. Estrategias politicas I1I

e (Crecimiento o inversion

e Penetracion de Mercados
4.1.3.3. Tactica politica III
e Definicién de politicas de distribucion para el ciclo vigente
e Cronograma de produccion basado en los gustos y preferencias obtenidos en la
investigacion de mercados
e Desarrollo de nuevos productos
e Promociones

e Incursion en canal de venta (compartido) en un nuevo mercado
Aumento de la prioridad del canal online (Fan page facebook)
Ejecucion de la politica
Definicion de politicas de distribucion para el ciclo vigente

Las politicas de distribucion es definida en funcion de los objetivos que busca la

organizacion, si bien la vision de la organizacion en lograr la expansion territorial al largo plazo

102



es necesario aumentar la participacion y notoriedad en el mercado antes, por lo que la empresa
en el ciclo vigente utilizara una politica de comercio integrado, los esfuerzos estaran orientados
a potenciar la efectividad de sus locales y plazas comerciales sin dejar de lado las prospecciones

para nuevos puntos de distribucion.

Cronograma de produccion basado en los gustos y preferencias obtenidos en la

investigacion de mercados

Como se pudo conocer en la investigacion de mercados realizada previamente, nuestros
clientes potenciales tienen mayor preferencia por la tematica de videojuegos, comics,
animacion japonesa y series de TV por lo que es necesario que el calendario de produccion
este orientado a cumplir estas solicitudes, el calendario de produccion de la empresa debera
estar coordinado con las fechas de lanzamientos de la industria de videojuegos, comics,

animaciones Yy series de TV mas relevantes.

Desarrollo de nuevos productos

Seglin los resultados obtenidos en la investigacion de mercados, nuestro publico potencial
estd ampliamente interesado en poder adquirir los productos: CHOMPAS UNISEX, BUZOS
UNISEX Y VVDS, se recomienda incurrir en la produccion de estos nuevos productos para

aprovechar la demanda de los clientes potenciales.

Promociones

La empresa manejara politicas de promocion centradas en la oferta de precios inmediatos
basadas en descuento al precio de venta, los descuentos aplicables a los productos seran del
10%, 12% y 20% segun fechas especiales para aumentar la penetracion de mercados, es
necesario tener en claro que los nuevos productos no podran ser parte de descuentos de precios

inmediatos basados en descuentos debido al costo de inversion necesario para estos.
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Las promociones buscaran aumentar el nivel de ventas en los locales comerciales, y facilitar

la rotacion de inventarios estancados, y se las realizaran en fechas criticas localizadas mediante

el analisis del comportamiento de flujo de ventas de los locales comerciales.

Tabla 30. Descripcion de tipo de promocion

Tipo de Producto Aplica en Aplicaen Aplicaen porcentaje
promocion plaza plaza ferias
comercial online

Oferta de Camisetas SI A partir Si 10%,12%,15%
precios adultos 100% de la 20%
inmediatos algodon segunda
Descuentos Existencia en prenda

inventario

mayor a 4 mese
Oferta de Camisetas SI A partir  Si 10%
precios nifios  100% de la
inmediatos algodon segunda
Descuentos Existencia en prenda

inventario

mayor a 4

meses
Oferta de Nuevos
precios productos NO NO NO )
inmediatos Existencia en
Descuentos inventario

menor a 4

meses
Venta Cruzada 2 nuevos Si No Si Gratis  tercer

productos mas producto

productos  en
inventario
mayor a 4
meses

Elaborado por: El autor

104



Aumento de la prioridad del canal online (Fan page facebook)

Las fan page de facebook constituyen una potente herramienta para el manejo de una marca
a bajos costos, por lo que sera necesario asignar mas tiempo y atencion al desempeno de esta

herramienta.

Figura 43. Pagina Facebook

Pagina Bandeja de entrada g Notificaciones E3 Estadisticas Herramientas de publicacion Configuracién Ayuda ~

LOCAL

LOCAL 12-25

Inicio

ATUNTAQUI, BOLIVAR Y RIO AMAZONAS

Wk Tegustaw | N\ Siguiendo~ = 4 Compartir =+ + Agregar un botén

Publicaciones

Opiniones

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: El autor

4.1.4. Politica IV

Mejora de la comunicacion comercial

4.1.4.1. Objetivo politica I1I

Aumentar la notoriedad y el reconocimiento de la marca en el sector en un 10%

4.1.4.2. Estrategias politicas I1I

Comunicacion comercial

4.1.4.3. Tactica politica IIT

e Plan de social media
e Comunicacion a través del packaging
e Etiquetado

e Plan de activaciones en el Punto de Venta
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e Adquisicion de herramientas de exhibicion movil para ferias

e Herramientas visuales para el apoyo de las demas actividades de mkt (flyers,

catalogos)

Ejecucion de la politica

Plan de social media

Seglin los resultados obtenidos en la investigacion de mercados realizada en el capitulo 111

se evidencio que las personas que conforman parte de nuestro publico objetivo utilizan las

plataformas de comunicacion online Whatsapp y Facebook frente a las demds opciones

disponibles con un alto porcentaje.

Criterios de Segmentacion del publico objetivo

Previo a segmentacion de nuestro publico objetivo hay que tener en cuenta los tipos de

clientes que forman parte del mismo, dentro del plan de social media es de mucha importancia

tener en cuenta al tipo de cliente usuario de las plataformas sociales este pueden ser:

iniciadores, influenciadores, y usuarios.

Tabla 31. Criterio de segmentacion plan de social media

CRITERIO FUNCION

CONDUCTA Gustos y preferencias por la tematica Anime Comics,
Videojuegos, Series de Tv

PICTOGRAFIA

GEOGRAFIA Atuntaqui y Alrededores de mayor densidad poblacional
(Ciudad de Ibarra, Otavalo ,Ciudad de Quito )

DEMOGRAFIA Edad 15-45 afios

Sexo Indistinto
Nivel de estudios Indistinto

Estado Civil ; Indistinto

Elaborado por: El autor
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Nuestro publico objetivo en la presente propuesta de plan de medios son las personas que
gustan las tematicas de Anime Comics, Videojuegos y Series de Tv, los temas que obtuvieron
mayor aceptacion en la investigacion previamente realizada, que se encuentren ubicados en los
alrededores con mayor carga poblacional de la ciudad de Atuntaqui, es decir la ciudad de Ibarra,
Otavalo y por ultimo la ciudad de Quito, que se encuentren ubicados en un rango de edad
comprendido entre 15- 45 afios, sexo indistinto, nivel de estudios indistinto, estado civil,

indistinto, ocupacion indistinto.

Debido a los recursos econdmicos, y humanos con los que cuenta la empresa actualmente el
canal seleccionado para el cumplimiento de los objetivos del plan de medios es la plataforma

online facebook.

Tabla 32. Objetivos plan de social media

CRITERIO COMO

Quien La empresa Fabrica Local 12-25

Dice que

Canal FAN PAGE FACEBOOK-

A quien PUBLICO DEL CRITERIO DE
SELECCION

Con que efecto -Aumentar de trafico

-Aumento de fans
-Aumento de engagement
-Aumento de ventas Online

-Aumento de la presencia y la relevancia de
la marca

Elaborado por: El autor

La presente propuesta de plan de social media cumplir los siguientes objetivos

e Conseguir un numero de 300 fans cada trimestre del afio 2018
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e Aumentar en un 2,5% el engament en la fan page de la red social facebook hasta el
mes de octubre del afio 2018
e Conseguir 2000 ddlares de ventas anuales en el canal de facebook

e Incremento de la presencia y relevancia de la marca online en un 10%

Estrategia de social media

La estrategia de social media que se perseguira con la siguiente propuesta es la de
conversion, buscando llegar a una mayor segmentacion de publico objetivo que presente mayor

probabilidad de transformarse en un cliente de la empresa.

Plan de publicacion

A continuacion se presenta el plan de publicacion del plan de social media.
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Tabla 33. Plan de publicacion social media

9,5 Fecha Objetivo del mensaje Tematica Fuentes Contenido(Tipo) Mensaje Hora Costo
Enero
Febrero 02/02/2018-14/02/2018  Recordatorio Feria de Invitacién FB fan page Imagen modelo(AB) Visitanos en la Feria de  09:00/17:00  x interaccién
Atuntaqui Atuntaqui, Fecha
Marzo Todo el mes Engament con la empresa ~ Recordatorio FB fan page Imagen modelo(A) Te ponemos la camiseta 09:00/17:01  x Impresion
en Local 12-25
Abril Todo el mes Engament con la empresa ~ Recordatorio FB fan page Imagen modelo(A) Te ponemos la camiseta 09:00/17:02  x Impresion
en Local 12-25
Mayo 01/05/2018-8/05/2018 Lanzamiento de nuevos Presentacion FB fan page Imagen producto(AB) Tenemos nuevos disefios  09:00/17:00  x Impresion
disefios este mes
9/05/2018-13/05/2018 Influencia dia de la madre-  Presentacion FB fan page Imagen productos(AB) Nuestra stuper heroina es  09:00/17:00  x interaccion
hijo Mama
Junio 01/06/2018-16/06/2018  Influencia dia del padre- Presentacion FB fan page Imagen Producto(AB) un héroe como mi papa 09:00/17:00  x interaccién
hijo
Julio Todo el mes Engament con la empresa ~ Recordatorio FB fan page Imagen modelo(A) Te ponemos la camiseta 09:00/17:01  x Impresion
en Local 12-25
Agosto 01/08/2018/-16/08/2018  Lanzamiento de nuevos Presentacion FB fan page Imagen producto((AB)) Tenemos nuevos disefios  09:00/17:00  x interaccién
disefios este mes
10/08/2018-16/08/2018  Recordatorio Feria Comic  Invitacion FB fan page Imagen marca- evento(AB ~ Estaremos en el comic 09:00/17:00  x interacciéon
con con 2018
Septiembre  Todo el mes Engament con la empresa ~ Recordatorio FB fan page Imagen Modelo(A) Te ponemos la camiseta 09:00/17:01  x Impresion
en Local 12-25
Octubre 01/10/2018/-16/10/2018  Recordatorio Feria  Invitacion FB fan page Imagen marca- evento(A) Estaremos en el bodukan  09:00/17:00  x interaccién
Budokan 2018
Noviembre  01/11/2018-14/11/2018  Lanzamiento de nuevos Presentacion FB fan page Imagen Producto(AB) Tenemos nuevos disefios  09:00/17:00  x Impresion
disefios este mes
15/11/2018-23/11/2018  Black Friday Invitacion FB fan page Imagen Modelo(AB) Aprovecha nuestro Black  09:00/17:00  x interaccion
Friday
Diciembre 01/12/2018-25/12/2018  Campafia Navidad Invitacion FB fan page Imagen Modelo(AB) El mejor regalo en nuestra  09:00/17:00  x interaccién
empresa
26/12/2018-31/12/2018  Outlet Invitacion FB fan page Imagen producto(AB) Liquidacion de finde alo  09:00/17:00  x interaccion

Elaborado por: El autor
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Formato de publicaciones

Tabla 34. Formato de publicaciones social media

Tipo Medida Codigo

Post para facebook 940px X A
788px

Portada para facebook  820px x B
312px

Elaborado por: El autor

Manejo de la Marca en Social media

Es necesario que se delimite el uso de la marca en la estrategia de social media para mantener

la congruencia del negocio, se presentan los formatos a utilizar dentro de la estrategia de redes

sociales sumado a los usos permitidos y delimitaciones de los mismos.

Figura 44. Formatos en linea

BLACK

& WEEKEND |
2X1/26.NOV ' =

T

8l 5 de nov

Formato redes sociales Formato redes sociales
810 px x 420 px 810 px x 800 px

Elaborado por: El autor
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Figura 45. Geometrizacion logo

LOCAL guvirs

CONSTRUCCION-GEOMETRIZACION

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: El autor

Figura 46. Aplicacion en fondos online

LOCALBEREN  ppjicacion en fondo blanco

LOCAL 12-25

Aplicacion en fondo negro

A un color sobre fondos claros

A un color sobre fondos oscuros

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: El autor

Figura 47. Tamafios permitidos

LOCAL g¥aris) 0.7cm

LOCAL uvrsi

LOCAL gpvirs

LOCAL guv2rs)

LOCAL ggvvs) o

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: El autor
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Figura 48. Colores permitidos

C:

M:

Y: CODIGO: 201815
K: 100%

C:

M: 100%

Y: 100% CODIGO: BF0310
K:

Elaborado por: El autor

Comunicacion a través de packaging

Se relazard la elaboracion de un nuevo packaging para el producto el mismo que permitird
evidenciar de manera mas clara el nombre de la marca, y su disefio mejorando la calidad de

exhibicion y la manipulacion en el punto de venta.

Figura 49. Disefio packaging
FRENTE ESPALDA

LOCAL| 12-25

G2 (062906185 (O 099 4641683 BEY kty_mt@hotmail.com [ Alocal1225

CAMISETAS 100 % ALGODON

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: El autor

Figura 50. Aplicacion packaging

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: El autor
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Disefio de etiquetado

Las etiquetas mejoraran la vision de la marca, ademas de que brindaran informacion s

de contacto directo con la empresa e instrucciones de uso del producto

Figura 51. Disefio etiqueta

LOCAL | 12-25

B (06)2906185 (O 099 4641683 BEY kty_mi@hotmail.com [f] Alocal1225

CAMISETAS 100 % ALGODON

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: El autor

Plan de activaciones en el punto de venta

Se realizaran distintos métodos de activacion de marca en el punto de venta, en las fechas de

mas afluencia de publico a la ciudad de Atuntaqui.

Objetivo

e Aumentar la notoriedad de la marca y el reconocimiento en el sector en un 15%
e Aumentar de ventas en 8,72% en fecha especifica con respecto al promedio de

ventas anual.
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Tabla 35. Distribucion de activaciones

Mes fech razon de método herramient hora costo costo
a activacio as activac adicion
n adicionales ion ales
FEB 13/0  Feria de Activacion Pv, Fliers, 12:00 60 35USD
RER  2/20 Atuntaqui Personajes amplificaci PM - USD
o 18 on 16:00 PM
14/0  Feria de Activacion Pv, Fliers, 12:00 60 35USD
2/20  Atuntaqui Personajes amplificaci PM - USD
18 on 16:00 PM
AGO 21/0 Nuevos Activacion Pv, Stickers 12:00 5USD 50USD
STO 820 productos Nuevos Vinyl PM -
18 productos 16:00 PM
DICI 24/1 Navidad  Activacion Pv, Fliers, 12:00 60 35USD
EMB 2/20 Personajes amplificaci PM - USD
RE 18 on 16:00 PM
25/1 Navidad  Activacion Pv, Fliers, 2:00 PM 50 35USD
2/20 Personajes amplificaci - 18:00 USD
18 on PM
31/1 Compars Activacion Pv, Fliers, 16:00 20 35USD
2/20 as Personajes amplificaci PM- USD
18 Atuntaqui on 18:30 PM
TOTAL 255 205
USD USD
460

Elaborado por: El autor

Las activaciones serdn realizadas en eventos de gran importancia para los locales

comerciales ubicados en la ciudad de Atuntaqui estos eventos son: Feria de Atuntaqui, Agosto

nuevos productos, Navidad, Comparsas Atuntaqui., de igual manera las activaciones serviran

para aumentar el trafico en los locales comerciales en fechas bajas.
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Métodos de activacion

Activacion en punto de venta personajes

Se realizara activaciones en el punto de venta mediante impulsadores que se encuentren
vestidos con los personajes mas reconocidos de la tematica de los productos de la tienda, los
mismos utilizaran herramientas flyers como herramientas adicionales para potenciar su

activacion

Activacion en punto de venta nuevos productos

Se realizara la adecuacion de los locales comerciales para la exhibicion prioritaria de los
nuevos disefios lanzados hasta ese mes, para mejorar la exhibicion de los mismos se colocaran

stickers en vinyl en los puntos de exhibicion sefialando que el disefio es nuevo.

Adquisicion de herramientas de exhibicion movil para ferias

Las ferias son un una fuente importante para el contacto con los clientes potenciales por
ende es necesario realizar la adquisicion de herramientas que mejoren la exhibicién de los
productos y aumenten la notoriedad de la marca. Se propone la adquisicién de los siguientes
materiales los mismos que serviran para mejora la exhibicion de los productos y aumentar la

visibilidad de la marca (ver apéndice 6)

Tabla 36. Herramientas de exhibicion para ferias

Color Herramienta de Medida Precio
exhibicion

Azul Muro plegable 300 cm 300
Celeste Muro plegable 155 cm 200
Amarillo Muro Slim Ajustable 250 cm 360
Verde Roll up basico 50x 160 cm 36
Rojo Display shelf 104 cm 200
Café Cajonera 75 cm 50

Elaborado por: El autor
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Distribuciones propuestas

En base a los requerimientos y a los recursos de la organizacion de proponer la siguiente
distribucion y la adquisicion de las herramientas identificadas seglin color como podemos ver

en la Tabla 35.

Figura 52. Distribucion herramientas de exhibicion

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: El autor

4.1.5. Politica V

e Gestionar Relaciones a largo plazo con los clientes

4.1.5.1. Objetivo politica V

e Mejorar la gestion de la base de datos

e Cierre de un 15% de las proformas realizadas

4.1.5.2. Estrategias politicas V

e Idealizacion

4.1.5.3. Tactica politica V

e C(Creacion BDD
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Ejecucion de la politica
Creacion BDD

Crear un registro detallado de los clientes de la fabrica local 12-25 en donde se detalle la
mercaderia adquirida, los beneficios obtenidos por el cliente y datos de contacto. Esto permitira
realizar un analisis de los habitos de compra de los clientes mas relevantes de la empresa, con
esta informacion se podran realizar acciones de venta personalizadas para gestionar la
idealizacion de clientes y dar seguimiento a las proformas realizadas por clientes por nuestros

diferentes canales de venta.
4.1.6. Politica VI
e Facilitar el desarrollo y crecimiento del recurso humano

4.1.6.1. Objetivo politica VI

e Introducir el uso de las nuevas herramientas administrativas y las acciones de
marketing propuestas en el presente plan de marketing
e Motivar y capacitar a la fuerza de ventas

e Obtener informacion directa de la fuerza de ventas para la toma de decisiones
4.1.6.2. Estrategias politica VI
Endomarketing
4.1.6.3. Tacticas politica VI
Plan de endomarketing
Ejecucion de la politica
Objetivos del plan

e Aumentar el nivel de satisfaccion de los empleados a 1 nivel comparado con la Gltima

investigacion interna.
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e Fomentar la creacion de un ambiente idoneo para el logro de las metas de la empresa.
e Capacitar a los empleados en el uso de las herramientas de mkt propuestas en el plan
de marketing

e Motivar a la fuerza de ventas

Tabla 37. Disefio Estratégico Plan de endomarketing

Publico Objetivo Miembros de la organizacion

Posicionamiento Ser una empresa comprometida con sus
clientes internos

Canales de Informacion Manual administrativo
Medios de Contacto Personal
Asambleas o reuniones

Objetivos de la informacion Aumentar el nivel de conocimiento de la
empresa y el compromiso con la misma

Valorar los esfuerzos por la consecucion de
los resultados obtenidos por los empleados

Aumentar el interés por la participacion
activa en la empresa

Informar sobre los incentivos del plan

Uso de nuevas herramientas administrativas
y de marketing.

Elaborado por: El autor

Tabla 38. Programa de accion plan de endomarketing

Nro Accion Responsable Ejecuta Fecha Presupues
. to
1 Entrega Gerente propietario Reimpresion ~ Segundo 100 usd
manual bimestre
administrativ
0
2 Acciones Gerente Asamblea Segunda 10 usd
semanales de propietario/Comunicac semana/segun
socializacién i6n do bimestre

de Manual
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Socializacio
n de las
acciones
ejecutadas y
resultados

Actualizacio
n de
Conocimient
0s

Jornadas de
recreacion

Jornadas de
capacitacion

Fuerza de
ventas

Capacitacio
n en nuevas
herramientas
de control y
MKT

Cada Miembro de la
organizacion

Cada miembro de la
organizacion

Gerente  propietario/
Comunicacion

Autor externo /online

Area de marketing de
la empresa

Asamblea

Autoeducaci
on

Salida

Cursos

Cursos

Cada
Trimestre

Permanente

Septiembre

Abril

Abril

40 usd

300 usd

160 usd

40 usd

Elaborado por: El autor

Mecanismos de control

Observacion directa: Presencia del manual administrativo en los puestos de trabajo

Evaluacion: Puntos relevantes tratados en cada Asamblea

Presentacion de hojas de control (parte del Manual Administrativo)

Porcentaje de participacion en las Asambleas

Retroalimentacion: entrevistas

Retroalimentacion: Socializacion de los principales conocimientos adquiridos.
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Cronograma de actividades

Tabla 39. Cronograma de actividades plan de marketing

MESES

ACTIVIDADES 3 4 5 6 7 8 9 10 1112

Creacion Manual Administrativo

Distribuir Manuales

Cronograma de produccion X X

Desarrollo de nuevos productos X X

Plan de social media X X X
X X X X X X X

Plan de activaciones PV X
X X X X

Packaging X

X

Etiquetado

Herramientas de mkt de apoyo

(flyers)

Adquisicion de Merchandising X

Plan de endomarketing X X X

X

Elaborado por: El autor

La aplicacion del plan de marketing propuesto incurrird en un gasto de ventas de 3652,12

dolares.
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CAPITULO V

5. ANALISIS ECONOMICO FINANCIERO

El andlisis econdmico financiero de la fabrica “LOCAL 12-25” parte con la presentacion del

balance general hasta diciembre del afio 2017.

5.1. Balance General ano 2017

Tabla 40. Balance General afio 2017

Activos Pasivos

Corrientes 80771 PASIVOS

Bancos 200 Corrientes 9957,84

Cuentas x cobrar 250 Cuentas por pagar 5730,1

intangibles 0 Impuestos 3526,42
gravamenes

Inventarios 80321 Obligaciones 701,32
laborales

No corrientes 5782,25

Propiedades plantay 4040

equipo
Depreciacion maq 1742,25
TOTAL PASIVOS  9957,84

Patrimonio(Activo-  76595,41

Pasivo)
Utilidades 9957,84
TOTAL ACTIVOS 86553,25 TOTAL P.P 86553,25

Elaborado por: El autor

Se presenta el balance general de la fabrica LOCAL 12-25 en el mismo se puede evidenciar
la diferencia porcentual del total de activos, los activos corrientes representan un 93,31% del
total de activos y los activos no corrientes representa un 6,68% aproximadamente. Lo que nos
demuestra que la inversiones que se realizan en la empresa se centra en los activos corrientes,

dentro de esto podemos ver una alta existencia en
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Inventarios, que representa el 99.44%, ese nivel de inventario estara dispuesto la venta para
q P Y p

el siguiente afio de ejercicio.

En cuanto a los pasivos se evidencia que el capital propio representa un 88,50% del balance,
por cada 100 ddlares que tiene la empresa, 88,50% le corresponden a la misma. Por lo que la

empresa no tiene alta dependencia de recursos de terceros.

Los valores correspondientes al activo corriente estan en su mayoria financiados por recursos

propios.

5.2. Flujo de Ventas aiio 2017

Es importante a su vez realizas un andlisis del flujo de ventas de la empresa durante el

ejercicio econémico del afio 2017
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Tabla 41. Flujo de ventas afio 2017

ENE FEB MAR ABRL  MAY JUN JUL AGOS  SEPT OoCT NOV DIC
SEMANA 1 1344,27 1634,99 1250,57 1305,01 795,99 858,93 1131,98 1820,35 655,23 1835,23 4412,54 1466,69
SEMANA 2 1349,71 1980,54 1316,56 2729,41 892,48 1088,18 1075,87 2306,72 905,76 186,01 640,72 210,55
SEMANA 3 2525,08 807,46 998,67  2371,55 988,96 1262,17 1526,85 93890 891,31 1344,89 1099,04 1685,86
SEMANA 4 1055,55 1951,66 112841 1428,12 2956,17 947,58 765,65 732,14  1305,65 1230,66 1078,00 6693,20
EXTRAS 0,00 0,00 0,00 0,00 405,23 698,88 1784,20 277,94 664,87 1102,37 93,54 4636,95
TOTAL 6274,61 6374,66 4694,20 7834,09 6038,84 4855,75 6284,55 6076,06 442283 5699,15 7323,83 14693,26 80571,83
FECHAS N L A
EMERGENTES

Elaborado por: El autor

La empresa alcanzo un nivel de ventas valorado en 80.571,83 ddlares durante el ejercicio econdmico del afio 2017, en base a la siguiente

informacion procedemos a realizar un andlisis del balance de resultados.
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5.3. Estado de Resultados aiio 2017

Tabla 42. Estado de resultados

Ventas $ 85.571,83
Costo de ventas $41.421,40
Depreciacion $ 1.635,32

TOTAL COSTO DE VENTAS $ 43.056,72
UTILIDAD BRUTA $ 42.515,11

Gastos Operacionales

Arriendo P $ 1.440,00

Administracion $ 500,00

ventas $ 28.860,00
$ 30.800,00

UTILIDAD OPERACIONAL $ 11.715,11
15 % participacion trabajadores $ 1.757,27
Utilidad antes de IR $9.957,84

Elaborado por: El autor

Se presenta el estado de resultado hasta el mes de diciembre del afio 2017, en donde se puede
evidenciar un ingreso por ventas de 85.571,83, el costo de ventas estd dado por los procesos y
actores involucrados en los procesos de produccion y la depreciacion de la mercaderia
alcanzando un valor de 43.056.72, la utilidad operacional del afio 2017 tuvo un valor
aproximado de 11,715.11 doélares y una utilidad antes de IR de 9957.84 doélares, la fabrica no

estd obligada a llevar contabilidad.

5.4. Flujo de ventas sin plan de marketing

Se procede a realizar un analisis historico del comportamiento de las ventas en la fabrica

“LOCAL 12-25” comparando los flujos de venta del afio 2017 con el flujo del anterior periodo.
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Tabla 43. Flujo de ventas Afio 2016

ENE FEB MAR ABRL MAY JUN JUL AGOS  SEPT OoCT NoOV  DIC

SEMANA 1 1529,9 1831,6 1400,9 1461,9 891,7 962,2 1268,1  2039,2  734,0 2055,9 4943,1 1643,0
SEMANA 2 1512,0  2218,7 1474,9  3057,6  999.,8 1219,0 1205,2  2584,1 1014,7  208,4 717,88 2359
SEMANA 3 2828,7  904,6 1118,7  2656,7 11079 1413,9 1710,4 1051,8  998,5 1506,6 1231,2 1888.,6

SEMANA 4 1182,5  2186,3 1264,1 1599,8 3311,6 1061,5  857,7 820,2 1462,6 1378,6 1207,6 7498.,0

EXTRAS 0,0 0,0 0,0 0,0 454,0 782,9 1998,7 3114 744,8 12349 104,8  5194,5

TOTAL 7029,1  7141,1  5258,6 8776,0 67649 5439,6  7040,2  6806,6  4954,6  6384,4 82044 16460,0 90259,7
FECHAS N s L

EMERGENTES

Elaborado por: El autor

En el afio 2016 la empresa alcanzo un nivel de ventas de 90.259,7 ddlares lo que pone en evidencia una reduccion de este rubro en un 10,73%

teniendo en cuenta el mismo comportamiento el flujo de ventas proyectado para el afio 2018 sin un plan de marketing podria presentarse de la

siguiente forma.
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Tabla 44. Proyeccion de ventas sin plan de marketing

ENE FEB MAR ABRL MAY JUN JUL AGOS  SEPT OCT NOV DIC
SEMANA 1 1200,0  1459,6 1116,4 1165,0 710,6 766,8 1010,5 1625,0  584,9 1638,3 3939,1 1309,3
SEMANA 2 1204.9 1768,0 11753  2436,5 796,7 971,4 960,4 2059,2  808,6 166,0 572,0  188.,0
SEMANA 3 2254,1  720,8 891,5 2117,1 8828 1126,7 1363,0 8382 795,7 1200,6 981,1  1505,0
SEMANA 4 942,3 17423 1007,3 12749 2639,0  845,9 683,5 653,6 1165,6 1098,6 9623  5975,0
EXTRAS 0,0 0,0 0,0 0,0 361,8 623.,9 1592,8  248,1 593,5 984,1 83,5 4139.4
TOTAL 5601,3  5690,7 41905 6993,5 5390,9 4334,7 5610,2  5424,1 39483  5087,6 6538,0 13116,7 71.926,4
FECHAS N s L
EMERGENTES

Elaborado por: El autor

La empresa podria alcanzar un nivel de 71926,4 dolares en ventas en el afio 2018.
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5.5. Balance de resultados sin plan de marketing

Tabla 45. Estado de resultados afio 2018 sin plan de marketing

Ventas $71.926,47
Costo de ventas $41.421,40
Depreciacion $ 1.635,32

TOTAL COSTO DE VENTAS $ 43.056,72

UTILIDAD BRUTA $ 28.869,75

Gastos Operacionales

Arriendo P $ 1.440,00
Administracion $ 500,00
ventas $ 28.860,00
Marketing

$ 30.800,00

UTILIDAD OPERACIONAL -$ 1.930,25
15 % participacion trabajadores -$ 289,54
utilidad antes de IR -$ 1.640,71

Elaborado por: El autor

En el presente balance de resultados se puede observar un posible escenario en caso de que
la empresa mantenga el mismo nivel operativo, alcanzando un nivel de ventas de 71.926.47

dolares, dando como resultado pérdida operacional.
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5.6. Comparacion indicadores operativos afio 2017-2018 sin plan de marketing

Tabla 46. Indicadores operativos sin plan de marketing

NOMBRE 2017 2018 Incremento Porcentaje
Ventas 85571,83 71926,47 -13645,36 -15,95
Utilidad Bruta 42515,11 28869,00 -13646,11 -32,10
Margen bruto 50,32% 59,86% 0,10

ebitda 16426 2780 -13646

utilidad 11715,11 -1930,25 -13645,36 -116,48
operativa

margen 13,69% -2,68% -16,37%

operativo

Elaborado por: El autor

Si la fabrica “local 12-25” no ejecuta acciones para mejorar su desempefio podria
experimentar una reduccion en su margen de ventas del -15,95%, esto desembocara en una serie
de aspectos negativos como la reduccion de la utilidad bruta de la fabrica en un -32,10% y un
-116,48% en la utilidad operativa resultando en perdida, el margen operativo nos dice que la

empresa perdera 2,6 centavos por cada dolar vendido.
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5.7. Flujo de ventas proyectado aplicando el plan de marketing propuesto

Tabla 47. Flujo de ventas proyectado con plan de marketing

ENE FEB MAR ABRL MAY JUN JUL AGOS SEPT oCT NOV DIC

SEMANA 1 1200,0 1459,6 1116,4 1165,0 710,6 766,8 1010,5 1625,0 5849 1638,3 3939,1 1309,3
SEMANA 2 1204,9 1768,0 1175,3 2436,5 796,7 971,4 960,4 2059,2 808,6 166,0 572,0 188,0
SEMANA 3 2254,1 720,8 891,5 2117,1 882,8 1126,7 1363,0 838,2 795,7 1200,6 981,1 1505,0
SEMANA 4 9423 1742,3 1007,3 1274,9 2639,0 8459 683,5 653,6 1165,6 1098,6 962,3 5975,0
EXTRAS 0,0 0,0 0,0 0,0 361,8 623,9 1592,8 248,1 593,5 984,1 83,5 4139,4
TOTAL 5601,3 5690,7 4190,5 6993,5 5390,9 43347 5610,2 5424,1 3948,3 5087,6 6538,0 13116,7
FECHAS 5601,3 5690,7 4190,5 6993,5 5390,9 4334,7 5610,2 5424,1 3948,3 5087,6 6538,0 13116,7
EMERGENTES

Estrategias principales

Asistencia Ferias 750,0 2750,0 750,0 750,0 750,0 750,0 750,0 1500,0 750,0 1500,0 750,0 1500,0
Plan de activaciones 0,0 400,0 300,0 300,0 300,0 300,0 0,0 300,0 300,0 300,0 0,0 400,0
Plan de social media 208,3 208,3 208,3 208,3 208,3 208,3 208,3 208,3 208,3 208,3 208,3 209,0
outlet 0,0 300,0 150,0 50,0 50,0 0,0 0,0 50,0 21,0 0,0 1600,0
inventario/promociones

Puesto pop UP 400,0 400,0 400,0
ESTRATEGIAS DE

APOYO

Manual corporativo

Plan de endomarketing

Comunicacion con
packaging

Apoyo (flyers, stickers)

Merchansising ferias

TOTAL VENTAS 6559,7 9349,0 5598,8 8701,8 6699,2 5593,1 6568,5 7882,4 5227,6 7096,0 7496,3  17225,6  93998,1

Elaborado por: El autor
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Con la aplicacion de las distintas estrategias de marketing desarrolladas en el capitulo IV de
la presente investigacion la empresa mejoraria su desempeiio logrando un incremento en el

nivel de ventas de 9,85% correspondiente a 93.998.10 ddlares.

5.8. Balance de resultados aplicando plan de marketing propuesto

Tabla 48. Estado de resultados afio 2018 aplicando plan de marketing

Ventas $93.998.,05
Costo de ventas $41.421,40
Depreciacion $ 1.635,32

TOTAL COSTO DE VENTAS $ 43.056,72

UTILIDAD BRUTA $ 50.941,33

Gastos Operacionales

Arriendo P $ 1.440,00
Administracion $ 500,00
ventas $ 28.860,00
Marketing $3.652,11
$ 34.452,11

UTILIDAD OPERACIONAL $ 16.489,22
15 % participacion trabajadores $2.473,38
utilidad antes de IR $14.015,84

Elaborado por: El autor

En el presente balance de resultados observamos el desempefio obtenido a un plazo de un
afio de las estrategias de marketing propuestas para la fabrica “LOCAL 12-25”. Podemos

evidenciar un crecimiento en las ventas finalizando el periodo de ejercicio con 93.998.05
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ddlares, el costo del plan de marketing genera un incremento en los gastos operacionales de la
empresa, sin embargo las estrategias propuestas no generan cambios en el nivel operativo por

lo que no se evidencian incrementos considerables en los gastos operacionales.

La empresa en el ano 2018 podria generar utilidad operacional y finalmente terminaria el

periodo con una utilidad antes del IR de 14, 015,84 dolares.

5.9. Comparacion indicadores operativos afio 2017-2018 sin plan de marketing

Tabla 49. Indicadores operativos aplicando plan de marketing

NOMBRE 2017 2018 Incremento Porcentaje
Ventas 85571,83 93998,05 8426,22 9,85
Utilidad Bruta 42515,11 50941,43 8426,32 19,82
Margen bruto 50,32% 45.81% -0,05

ebitda 16426 21200 4774

Utilidad 11715,11 16429,82 4714,71 40,24
Operativa

Margen 13,69% 17,48% 3,79%

Operativo

Elaborado por: El autor

un incremento del 9,85% en el nivel de ventas conlleva un crecimiento de la utilidad bruta
en un 19,82%, debido al incremento de costos operacionales debido al plan de marketing se
obtiene una reduccion del -0.05% en el margen bruto del ejercicio, sin embargo obtendremos
utilidad operativa, con un margen de aumento del 40,24% sobre el afio anterior, por tltimo el
margen operativo de la empresa se incrementa en un 3,79% lo que significa que por cada dolar

vendido, la empresa generara 17,48% centavos.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

En base a la informacion obtenida con las herramientas de investigacion aplicadas a la
organizacion se logrd conocer que la empresa tiene un compromiso ligado a la calidad final de
su producto, y sus clientes valoran esta al momento de adquirir el tipo de producto que elabora
la empresa. Sin embargo el mercado es ampliamente competitivo, la baja existencia de barreras
de entrada, la facilidad de copia y plagio y el alto grado de infidelidad de marca que caracteriza
al tipo del consumidor del producto son situaciones que obligan a la empresa a tomar medidas

preventivas.

Imbabura es una provincia con alta concentracion de la industria textil, segin la agenda de
la produccion existird un crecimiento del 10% en amplios segmentos con apego a la calidad en
prendas de algodon y poli algodon, es una oportunidad para la empresa para el desarrollo del

mercado local.

La empresa cuenta con varios procesos administrativos, produccion y de ventas informales
lo que dificulta el andlisis de los resultados obtenidos, siendo un obstaculo para la clara toma
de decisiones, a su vez, las inversiones realizadas con el objetivo de sobresalir en el mercado

han sido realizadas arbitrariamente y sin una planificacion concreta.

De acuerdo a la investigacion de mercados realizada en la ciudad de Ibarra y la ciudad de
una cantidad de 55.090,37 personas usan el tipo de producto al que se enfoca la empresa local
12-25, gracias a eso también se conocieron cudles son las tematicas de preferencia y mas

solicitadas en este tipo de prendas .

En el analisis de la demanda, basandose en la frecuencia de compra, el volumen de compra,
y la proyeccion del tamafio de la muestra en relacion a la poblacion investigada se concluyo

que:
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e 6.401 personas demandan al menos 1 prenda de este tipo al aflo

e 8.963 personas demandan al menos 2 prendas de este tipo al afio
e 16.284 personas demandan al menos 3 prendas de este tipo al afio
e 14.824 personas demandan al menos 4 prendas de este tipo al afio
e 5.123 personas demandan al menos 5 prendas de este tipo al afio

e 2.375 personas demandan mas de 5 prendas de este tipo al afio

Se da como resultado una demanda aproximada de 172.334 prendas

Se evidenciar que con la actual participacion de mercado que posee la empresa cuenta con
una demanda de 6,273 prendas del tipo de producto, y produce anualmente una cantidad

de5.940 prendas.

Con relacion a la demanda- porcentaje de participacion, se puede evidenciar que con la actual
participacion de mercado que posee la empresa cuenta con una demanda de 6,273 prendas del
tipo de producto, y produce anualmente una cantidad de 5.940 prendas, de igual manera existe
una alto porcentaje del mercado 35,897 prendas demandadas por personas que no se

identificaron como clientes de ninguna o reconocen las empresas puestas a consideracion.

Se elaboraron politicas, estrategias, técnicas y herramientas de marketing realizables y
adaptables a la situacion real de la empresa teniendo en cuenta los recursos con los que cuenta

y los objetivos que busca.

La empresa tiene varios procesos informales, que dificulta las acciones de control y la mejora
interna de la misma, para la empresa su clientes es muy importante por lo que es necesario
definir pautas que marquen el comportamiento y la costumbres organizativas, por tal razon se

plantea la definicion de elementos de cultura y filosofia organizativa mediante la construccion
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de elementos de estrategia corporativa tales como: Mision de la empresa , Vision de la empresa,

y definicion de politicas, valores y principios.

Es necesario que la empresa facilite la mejora del desempeno de sus colaboradores , para
que de esta manera se ejecuten las tareas con mayor eficiencia y se reduzca el porcentaje de
fallas en el proceso productivo, accidon que acarrea pérdidas monetarias y afecta a la imagen de
la misma, por tal razon se realiza la creacion de un manual administrativo que sirva para plasmar
los elementos de cultura corporativa detallados con antelacion , ademds de manuales detallados
con los hébitos de comportamiento, tareas y objetivos de cada persona involucrada en la

organizacion y herramientas de control que permitan mejorar la gestion interna.

Se conoci6é mediante la Investigacion de mercados que la empresa cuenta con un porcentaje
de participacion de 3,6% con relacion a sus grandes competidores, por tal razén la empresa
buscara aumentar su ingreso global por ventas , su numero de clientes minoristas y la agilizacion
de los inventarios mediante estrategias de plaza que permitirdn definir las politicas de
distribucion de la misma, e incursionar en nuevos modelos de distribucion, estrategias de
crecimiento e inversion que dardn como resultado la dinamizacion la produccion y adaptandola

a las exigencias de los clientes potenciales.

Debido al alto grado de infidelidad del tipo de consumidor, la baja importancia al valor de
la marca de los mismos y un alto porcentaje de consumidores que no se identifican con - -
ninguno de los principales competidores de la empresa, se plantea la politica de mejora de la
comunicacion a nivel comercial que perseguird el aumento de la notoriedad de la marca
mediante el disefio e implementacion de un plan de social media, el disefio de packaging y
etiquetado que mejore la presentacion y visualizacion de la marca, planes de activacion en el

punto de venta , adquisicion de herramientas de exhibicidn para la mejora de la presentacion de
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la marca en ferias y eventos especiales y la elaboracion de herramientas graficas

complementarias como flyers y stickers para respaldas las acciones antes descritas

La idealizacion y el seguimiento de los clientes juegan un papel importante en el desempefio
de la empresa por lo que se ve necesario mejorar la gestion de BDD de los clientes mas
prometedores de la empresa asi también como, el de trasformar las proformas realizadas en

transacciones ejecutando acciones de contacto personalizadas

La fuerza de ventas juega un papel determinante en la mejora de los procesos de la
organizacion, la venta directa es una herramienta de alta importancia, por lo que se debe facilitar
el crecimiento y desarrollo de la fuerza de ventas y los demas involucrados en la organizacion
y obtener informacion de primera mano que permita disminuir la incertidumbre en la toma de
decisiones, el endomarketing es una herramienta que permitird involucrar mas a los actores de

la organizacion aumentando los niveles de motivacion y desempeiio.

La empresa ha realizado acciones de marketing arbitrarias a lo largo de sus afios de
desempefio sin embargo no se cuenta con un registro de los beneficios y los impactos obtenidos
con estos, por lo que es necesaria la implantacion de una politica a la orientada al control de
las acciones de marketing que permitan medir el desempefio y los resultados de todo lo presente

en la propuesta del plan de marketing.

La empresa LOCAL 12-25 realiza inversiones principalmente en sus activos corrientes y

opera con un alto porcentaje de capital propio.

La empresa genero una utilidad antes de IR de 9957.84 ddlares en el afio 2017 con un

decrecimiento aproximado del 10% en comparacion del periodo anterior.
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Recomendaciones

Las acciones de marketing planificadas pueden generar grandes cambios en la empresa u

organizaciones, independientemente del nivel de capital que estas manejen.

La aplicacion del PLAN DE MARKETING PARA LA FABRICA LOCAL 12-25
UBICADA EN EL CANTON ANTONIO ANTE PROVINCIA DE IMBABURA” permitird
que la empresa siente las bases de la formalidad en todas sus acciones, obteniendo una mejora
considerable en el desempeio de la misma, las politicas, objetivos, estrategias y tacticas, fueron
disefiadas para ser adaptadas a la situacion actual de la misma, las propuestas manejan un bajo
nivel de incertidumbre debido a que fueron disefiadas en base a los resultados obtenidos en una

Investigacion de mercados.

Se recomienda hacer uso de los manuales corporativos y anexos propios del mismo para
generar la construccion de una cultura y una filosofia corporativa que involucre a todos los

entes participes de la fabrica y mejorar su desempeio.

Se debe centrarse en la politica de distribucion de mercado concentrado enfocandose en las
plazas con las que maneja actualmente la empresa: locales comerciales y canales online, ademas
de realizar prospeccion de nuevos clientes nuevos modelos de negocio de bajo conozco

conocidos como mercados pop up.

Es necesario tomar acciones en contra de la infidelidad de marca, por lo que se debe
aumentar la notoriedad de la misma, asi como también mejorar la gestion de las relaciones con
los clientes involucrandolos, conociéndolos, ye ejecutando acciones personalizadas de

comunicacion.

Los empleados juegan un papel protagonico en la aplicacion del presente plan de marketing

la organizacion debe involucrarlos, instruirlos y capacitarlos en el uso del presente plan.
La empresa podria incurrir en pérdida operativa en caso de no tomar acciones correctivas.
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APENDICES

Apéndice 1 Manual de funciones del personal de la empresa

Manual de Funciéon

AREA Administrativo
CARGO Gerente
Planificar, organizar dirigir y controlar los recursos generales de la
OBJETIVOS |organizacion para la consecucion de los objetivos de la misma
FUNCIONES | Representante de la organizacion

Planificar y ejecutar acciones realizables que busquen mejorar el desempeino
de la empresa

Supervision general de todas las areas de la empresa

Toma de decisiones

Manual de Funcion

AREA Financiero
CARGO Agente Contable
Llevar la informacion econdémica-financiera y las obligaciones tributarias de
OBJETIVOS |la organizacion de forma ordenada
FUNCIONES | Interpretar la informacion contable de la empresa

Generar informes para la toma de decisiones

Llevar las obligaciones tributarias de la organizacion

Manual de Funcion

AREA Produccion
CARGO Cortador
Preparacion Inicial de la materia prima para el proceso de produccion (segun
OBJETIVOS |la orden de produccion)
FUNCIONES | Recepcion de la materia prima

Estiramiento y plotter

Corte de tela

Entrega de la tela a Estampador
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Manual de Funciéon

AREA Producciéon
CARGO Estampador
Realizar el estampado (serigrafia)de los disefios autorizados segun la orden
OBJETIVOS |de produccion
FUNCIONES | Recepcion de los disefios autorizados

Preparacion de los elementos de serigrafia necesarios

Recepcion de la materia prima (cortada)

Estampado de la materia prima

Entrega del material final a Maquila

Manual de Funcion

AREA Produccion
CARGO Disefador (outsourcing)
Vectorizar los modelos enviados en la orden de produccion
OBJETIVOS | Sugerir modelos relacionados
FUNCIONES | Recepcion de modelos sugeridos

Redibujo y vectorizacion de modelos sugeridos

Entrega de los modelos sugeridos al area de estampado

Disefio de packaging y etiquetado

Manual de Funcion

AREA Producciéon

CARGO Maquila (outsourcing)

OBJETIVOS | Realizar el cocido de las prendas enviadas en la orden de produccion
FUNCIONES | Recepcidn de las prendas listas para cocido

Cocido de prendas y etiquetas

Entrega de prendas cocidas al 4rea de produccion de la empresa
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Manual de Funcion

AREA Produccion

CARGO Acabados

OBJETIVOS | Preparar el producto final para la venta
FUNCIONES | Recepcion del producto segin la orden de produccion

Lavado y secado del producto

Planchado y doblado del producto

Etiquetado y packaging

Entrega del producto final al 4rea de control/control de calidad

Manual de Funcion

AREA Administrativo/Imagen y comunicacion
CARGO Gestor de contenido y comunidades online
Planificar, organizar, dirigir y controlar, las acciones de comunicacion
OBJETIVOS | comercial en plataformas online
FUNCIONES | Adecuacién y administracion de los canales online

Elaboracion del plan anual de social media

Creacion del cronograma de social media

Creacion y generacion de contenido creativo online

Manual de Funcion

AREA Marketing/Comercial
CARGO Vendedores
Generar transacciones en el punto de venta y crear relaciones a largo plazo
OBJETIVOS | con los clientes
FUNCIONES | Atencion al punto de venta

Recepcion y percha del producto final

Manejo de inventarios de entrada y salida de mercaderia

Gestion de la base de datos de los clientes de punto de venta

Realizacion de informes de rotacion de mercaderia
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Apéndice 2 Hoja de aprovisionamiento

HOJA DE APROVISIONAMIENTO

Numero Receptor

Fecha

Tipo de producto | Caracteristicas | Unidad de medicion | Unidades recibidas | Proveedor
Tela Algodén Roja | Rollo 3 XXXXXX
Tela Algodén Azul | Rollo 2 XXXXXX
Etiquetas negras unidad 100 XXXXXX
Fundas blancas unidad 500 XXXXXX
Observaciones
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Apéndice 3 Hoja de flujo de ventas

HOJA DE CONTROL DE FLUJO DE VENTAS

Numero

XXXXXX

Plaza

XXXXXXX

Fecha

XXXXXX

Encargado

XXXXXXX

Promocién Vigente

Disefo

Producto

Talla

Cantidad Venta

EVANGELION

2

4

6

8

10

12

14

Total ventas

EVANGELION

2

4

6

8

10

12

14

Total ventas

THOR

2

4

6

8

10

12

14

Total ventas

Firma emisor

Firma receptor

Mayor/Menor rotacion

OBSERVACIONES
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Apéndice 4 Hoja de pedidos produccion

ORDEN DE PRODUCCION ADULTOS

Numero Emisor
Fecha Receptor
Disefio Producto Talla Cantidad Tela
Camiseta XS 15 algodon rojo
Camiseta S 15 algodon rojo
Camiseta M 15 algodon rojo
Camiseta L 15 algodon rojo
EVANGELION Camiseta XL 15 algodon rojo
TOTAL MODELO | 75
Camiseta XS 12 Algodon negro
Camiseta M 12 Algodon negro
Camiseta L 12 Algodon negro
Camiseta XL 12 Algodon negro
EVANGELION Camiseta XS 12 Algodon negro
TOTAL MODELO | 60
VVD XS - -
VVD S - -
VVD M - -
VVD L - -
THOR VVD XL - -
TOTAL MODELO | -
Firma Emisor
Firma Receptor
OBSERVACIONES
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Apéndice 5 Hoja de recepcion de MP PF

HOJA DE RECEPCION DE MATERIA PRIMA

Numero

Emisor

Fecha

Receptor

Area de produccion

Estampado

Disefo

Producto

Talla

Cantidad

Tela

EVANGELION

2

4

6

8

10

12

14

TOTAL MODELO

EVANGELION

2

4

6

8

10

12

14

TOTAL MODELO

THOR

2

4

6

8

10

12

14

TOTAL MODELO

Firma Emisor

Firma Receptor

OBSERVACIONES
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Apéndice 6 Proforma exhibicion movil ferias

|
a‘ ) ll‘

2. Muro $lim Ajustable

4. Display Shelf
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Apéndice 7 entrevista Gerente Propietario

ANTECEDENTE

La presente entrevista se realiz6 el dia miércoles, 25 de octubre de 2017 a las 14:00 pm, en
los locales comerciales de la fabrica LOCAL 12-25, la misma se dirigio a la Sra. Kathya
Martinez en calidad de gerente propietaria del negocio, la entrevista estd estructurada en 34
preguntas, las mismas que han sido construidas con el objetivo de conocer aspectos importantes
internos de la organizacion, fueron estructuradas en funcion de la mezcla de marketing y las 5

fuerzas de Porter.

A continuacion se presenta el resultado de la misma:

Pregunta 1: ;Una breve reseiia historica de su empresa y su trayectoria en el mercado?

La fébrica, local 12-25 tiene 10 afios de presencia en el mercado de Atuntaqui, al inicio de
sus actividades esta se limitaba a la compra y venta de articulos de vestir, con el tiempo y la
experiencia generada como gerente propietario decidi producir las prendas por nuestra cuenta

y expenderlas en sus nuestros propios puntos de venta.

Pregunta 2; ;Porque el nombre LOCAL 12-25, como se siente trabajando con esa marca?

El nombre de la fabrica y de en este caso concreto la marca de la empresa proviene del
nimero del domicilio en donde se comenzd a operar “12-25”, el gerente propietario decidio
ese nombre por practicidad y conveniencia. Actualmente me siento muy comoda con el nombre

de la marca que manejamos.

Pregunta 3: ;Cual es la mision actual de la fabrica LOCAL 12-25?

La fabrica local 12-25 busca satisfacer las necesidades de vestimenta del cliente, brindando
un producto de alta calidad percibida por este, con el objetivo de cumplir las expectativas del
mismo, para generar fidelidad y rentabilidad.
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Pregunta 4: ;Como ve a su empresa dentro de 10 afios?

La fabrica local 12-25 en 10 afos habra ejecutado un proceso de expansion en el mercado

local, brindando mejores prestaciones para la fabrica y para sus puntos de venta.

Pregunta 5: ;A quién/ quienes esta dirigida la empresa actualmente/ quienes son los

clientes de su empresa?

Nuestra empresa trabaja con una linea infantil y una linea de adultos, sin embargo nos
enfocamos principalmente en los nifios, debido a que, estos son nuestros clientes mas
frecuentes. Generalmente los nifios juegan un papel importante en la decision de compra de

sus padres.

Estos nifios rondan en una edad entre los 6 y 8 afios, sus familias pertenecen a la clase

econOmica media alta.

Pregunta 6: ;Ud. en calidad de gerente propietario considera que cuenta con el

conocimiento suficiente sobre el sector y la actividad en el que se desarrolla la fabrica?

Considero que cuento con el conocimiento y experiencia necesaria del negocio, pero veo la
necesidad de seguirme preparando para afrontar los deseos y aspiraciones que tenemos para la

fabrica

Pregunta 7: ;Con cuantos empleados cuenta la empresa actualmente?

La empresa cuenta con 7 empleados involucrados en las actividades diarias de nuestra

fabrica.

Pregunta 8: ;Una breve explicacion de la cadena de produccion de su producto hasta la

entrega al consumidor final?
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El proceso arranca con la seleccion del disefio a producir, seguido del pedido de tela a
nuestros proveedores una vez que el pedido llega a la fabrica se procede a realizar el corte de
la tela segin necesidad y exigencia del disefio, a continuacidon se envia a coser en maquila y
posteriormente las prendas son sometidas al proceso de estampado en serigrafia, en seguida se

ejecuta el proceso de prelavado y planchado dejando al producto listo para su venta final

Pregunta 9: ;Cual de los puntos descritos anteriormente considera Ud. es el mas

importante y por qué?

Considero que todos los puntos antes mencionados son importantes debido a que cada paso
que forma parte del proceso de elaboracidon de nuestras prendas aporta vitalmente al acabado

final y calidad de nuestro producto.

Pregunta 10: ;Cual de los puntos descritos anteriormente toma mas tiempo y por qué?

El punto mas exigente en el proceso de elaboracion de nuestros productos es el estampado,

toma mas tiempo debido a la preparacion previa necesaria para la ejecucion del proceso.

Pregunta 11: ;Con cuantos proveedores cuenta la empresa actualmente?

Actualmente contamos con un nimero de 3 proveedores fijos de materia prima, los mismos

que llevan un tiempo considerable trabajando con nosotros.

Pregunta 12: ;Qué condiciones le ponen a Ud. sus proveedores para que trabaje con ellos?

La negociacion y condiciones con nuestros proveedores es totalmente libre, la empresa
decide la cantidad a solicitar y los tiempos de entrega, podremos expresar con total seguridad

que contamos con el total control sobre nuestros proveedores.

Pregunta 13: ;Que tan facil, es para su empresa acceder a un nuevo proveedor?
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No tenemos dificultad en acceder a nuevos proveedores, existe una alta oferta en el mercado
en el que nos desarrollamos, sin embargo son decisiones que se toman con cuidado debido a

que el ensayo en MP afecta la calidad final del producto.

Pregunta 14: ;Cual cree Ud. que son sus principales competidores en los mercados que se

desarrolla actualmente?

Valoramos como nuestros principales competidores a las empresas: CAPTOOS,
TELESHOP Y CLOTHING, estas cuentan con lineas de productos muy similares a las nuestras,
cabe recalcar que debido a los altos costos de patentes, varios de nuestros modelos han sido

replicados en estas fabricas.

Pregunta 15: ;Cual empresa de los sectores en los que Ud. actualmente compite considera

que podrian afectarle directamente en un tiempo futuro?

En un futuro consideramos que, las ventas via online van a ser un punto importante en
nuestro mercado, sin embargo, estamos muy seguros de la calidad de nuestro producto y

confiamos en que no perderemos mucha cuota de mercado.

Pregunta 16: ;Considera Ud. que el mercado en el que se desarrolla.. Es atractivo?.. ;Hay

varios clientes?

Si consideramos que nuestro mercado es altamente atractivo y rentable.

Pregunta 17: ;Cuenta Ud. con una base de datos de sus principales clientes?

Si, contamos con bdd, aunque es pequeia.

Pregunta 18: ;Tiene identificado claramente a sus clientes por volumen de compra,

tiempo de compra, o alguna otra identificacion especifica?

No, no contamos con esa caracterizacion tan especifica
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Pregunta 19: ;Como fomenta Ud. el re contacto con sus clientes (clientes)?

Fomentamos o realizamos el re contacto y la comunicacion con nuestros clientes via llamada

telefonica

Pregunta 20: ;Que productos considera Ud. que estan afectando el volumen de venta de

sus productos?

Los productos que han generado impacto en nuestras ventas son los distintos tipos de

sublimados ademas de los gustos de los nifios por los disfraces sobre las prendas de vestir.

Pregunta 21 ;considera que Existen alternativas mas baratas a sus productos?

Existen un sin nimero de alternativas menos costosas en el mercado, sin embargo nosotros

nos alejamos de esa linea de accion porque implicaria un retroceso para nuestra empresa

Pregunta 22 ;Cuantos productos forman parte de su cartera actual?

Contamos con aproximadamente 32 modelos distribuidos en mercaderia de nifios, jovenes

y adultos actualmente

Pregunta 23 ;Que considera Ud. que hace diferente a su producto de la competencia?

Las caracteristicas mas sobresalientes de nuestro producto frente a los principales
competidores son: la innovacion en los disefios y estampados sumado la calidad en el acabado

final de nuestros productos.

Pregunta 24 ;Cual de sus productos es el mas relevante y el que le da mas rentabilidad?

Nuestro producto mas relevante rentable actualmente son los modelos dirigidos a nifios

Pregunta 25 (En que se basa Ud. para la creacion de nuevos modelos de producto ?

Los modelos se renuevan 3 veces en el afo, sin embargo escuchamos las exigencias de
nuestros clientes, existen modelos que por la gran aceptacion llevan aproximadamente 4 afios

en nuestra cartea, especificamente hablamos de la linea de stiper héroes
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Pregunta 26 ;Que hace su empresa para que sus productos sean mas competitivos?

Fomentamos y premiamos el volumen de compra mediante ofertas, descuentos e incentivos

Pregunta 27 ;Como define su estrategia de precios?

Nuestra estrategia de precios esta basada en costos mas el porcentaje de la utilidad.

Pregunta 28 ;Cuantos canales de distribucion/ puntos de venta cuenta la empresa

actualmente?

Actualmente contamos con dos puntos de venta ubicados en el centro de la ciudad de

Atuntaqui

Pregunta 29 ;Como selecciona Ud. a sus posibles nuevos distribuidores?

Para nosotros es muy importante que aquellos que se perfilen para la distribucion de nuestra
marca conozcan todo el proceso de elaboracion de nuestros productos con el objetivo de que
estos identifiquen y valoren la calidad de los mismos, las condiciones para la distribucion son
sugeridas e impuestas por nuestra empresa, concretamente las condiciones de plazos y formas

de pago.

Pregunta 30 ;Considera que los puntos de venta cuentan con la infraestructura y la

presentacion optima para brindar satisfaccion plena al actual cliente?

No, en su totalidad los locales comerciales de la empresa actualmente se encuentran
limitados en posibilidades de exhibicion debido a que contamos con una gran variedad de

modelos y espacio limitado.
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Pregunta 31 ;Considera que la empresa/fabrica cuenta con la estructura, maquinaria

necesaria para brindar satisfaccion plena a las actuales exigencias de sus clientes?

Si, en nuestra fabrica se han realizado los esfuerzos necesarios, ampliaciones,
aprovisionamientos y remodelaciones que nos permiten realizar nuestras actividades diarias sin

contratiempos y satisfacer a nuestros clientes.

Pregunta 32 ;Considera que la ubicacion actual de sus puntos de venta es idonea?

Si, nuestros dos locales comerciales actuales se encuentran en la zona céntrica de la ciudad,

y la distancia de estos hacia la fabrica no es realmente considerable

Pregunta 33 ;Considera que sus empleados estan plenamente capacitados para satisfacer

plenamente las exigencias de sus clientes actuales?

Confiamos en que si.

Pregunta 34 ;Que estrategias de mkt utiliza o ha utilizado Ud. Es su negocio?

Hemos utilizado la distribucion de hojas volantes informativas, de manera estacionaria y asi

mismo publicaciones temporales en redes sociales

Pregunta 35 ;Las estrategias de mkt que Ud. ha utilizado le han resultado efectivas?

Consideramos que en determinado momento si, han brindado resultados
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Apéndice 8 Cuestionario empleados

La presente entrevista se realizo el dia Viernes, 27 de octubre de 2017 a las 14:00 pm, en los
locales comerciales de la fabrica LOCAL 12-25, la misma se dirigi6 los empleados de la
empresa la entrevista estd estructurada en 15 preguntas, las mismas que han sido construidas
con el objetivo de conocer aspectos importantes que contribuyan a estructurar el diagnostico

empresarial
Los resultados se presentan a continuacion:
CUESTIONARIO

El presente cuestionario tiene como objetivo conocer aspectos internos principales de la
organizacion, los datos obtenidos son an6nimos y solo seran utilizados con fines de la presente

investigacion.

(CUANTO TIEMPO APROXIMADO LABORA EN LA EMPRESA LOCAL 12-25?

@ menos de 1 afo
@ de 1 ano a 3 anos
de 4 a6 afos

@ de 5210 afos

El grafico revela, que del total de empleados encuestados el 80% lleva menos de 1 afio
involucrado en la empresa, seguido de un 20 % que asevera trabajar en la empresa un tiempo

comprendido entre 4 y 6 afios.
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(EN QUE GRADO CONSIDERA UD QUE LA ACTIVIDAD/PUESTO QUE

DESEMPENA APORTE EN LA CALIDAD FINAL DEL PRODUCTO?

@ :alto aporte
@ mediano aporie
¢ bajo aporte
@ nulo aporte

El 60 % del total de empleados encuestados aseguran contribuir medianamente al resultado
de calidad final que tiene el producto, seguido de un 40% que estd muy seguro de que su aporte

influye de manera alta en la calidad final de sus productos.

;COMO SE SIENTE UD SIENDO PARTE DE LA FABRICA LOCAL 12-25?

@ totalmente satisfecho

@ satisfecho

@ medianamente satisfecho
@ poco satisfecho

@ nada satisfecho

Todos los empleados encuestados aseguran sentirse plenamente satisfechos formando parte

del equipo de trabajo de la empresa LOCAL 12-25
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.CONOCE UD LA MISION Y LOS OBJETIVOS DE LA EMPRESA?

@ S
@ NO

Con respecto a esta pregunta el 75% del total de entrevistado asegura no conocer la

ampliamente mision y los objetivos de la empresa, seguida de un 25 que afirma conocerla

(CONSIDERA QUE LA EMPRESA LE PERMITE A UD HACER USO DE TODAS

SUS HABILIDADES Y POTENCIAL?

@ totalmente de acuerdo

@® de acuerdo

@ medianamente de acuerdo
@ poco de acuerdo

@ nada de acuerdo

Los empleados de LOCAL12:25 , aseguran que las empresa les permite aplicar todas sus
habilidades y su potencial en las actividades que ellos realizan, asi un 60% se siente de acuerdo

con la afirmacion, seguido de un 40% asegura estar totalmente de acuerdo con esta.
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(CONSIDERA QUE EL AMBIENTE LABORAL DE LA EMPRESA ES EL

OPTIMO?

@ totalmente de acuerdo

@ medianamente de acuerdo
@ de acuerdo

@ :logo de acuerdo

@ poco de acuerdo

® nada de acuerdo

Con respecto a esta pregunta, los empleados expresan que su el ambiente laboral en la
organizacion es Optimo debido a que sus respuestas se encuentran en el rango positivo aceptable

de la escala

(CONSIDERA QUE LA EMPRESA CUENTA CON LA INFRAESTRUCTURA Y
LA MAQUINARIA NECESARIA PARA DESEMPENAR CORRECTAMENTE SUS

LABORES?

@ totalmente de acuerdo

@® medianamente de acuerdo
@ de acuerdo

® :zlgo de acuerdo

@ poco de acuerdo

@ nada de acuerdo

Con respecto a esta pregunta, los empleados aseguran que la empresa estd correctamente
equipada y cuenta con las herramientas y equipos necesarios para la correcta realizacion de sus

labores de cotidianidad, las respuestas dadas se encuentran en el rango positivo de la escala
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(CONSIDERA QUE ESTA CORRECTAMENTE CAPACITADO PARA

DESEMPENAR SUS FUNCIONES?

@ totalmente de acuerdo

@® medianamente de acuerdo
@ de acuerdo

@ poco de acuerdo

@ nada de acuerdo

El 80% de los empleados entrevistados asegura sentirse totalmente capacitado para
desempefiar sus funciones dentro de la empresa, seguido de un 20 por ciento que expresa estar

capacitado para las tareas de su cargo.

{MANTIENE UD. UNA COMUNICACION DIRECTA CON SU SUPERIOR?

@ periodicamente
@ regularmente
O raravez

@ nulo

Todos los empleados con respecto a esta pregunta aseguran tener una comunicacion directa

con su superior
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JAPORTA IDEAS DE COMO MEJORAR EL DESEMPENO DE LA EMPRESA?

@ periodicamente
@ regularmente
@ raravez

@ nulo

E160% del total de encuestados aseguran aportar periodicamente con ideas en pos de mejorar

la organizacion seguido de un 20% que expresa hacerlo regular, y rara vez respectivamente.

(COMUNICA LAS EXIGENCIAS O IDEAS DE LOS CLIENTES A SU SUPERIOR?

@ periodicamente
@ regularmente
¢ raravez

@ nulo

Los empleados encuestados expresan que comunican las exigencias y sugerencias de los
clientes a sus superiores, este comportamiento es propio de un 80% de los encuestados asi

mismo, el 20% restante asegura realizar la accién regularmente
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:SUS SUPERIORES CONSTATAN LAS ACTIVIDADES QUE UD. REALIZA
PERIODICAMENTE?

@ periodicamente
® regularmente
20% @ raravez
@ nulo
80%

Con respecto a esta pregunta el 80% de los empleados asegura contar con una supervision

periddica sobre las actividades que ellos realizan, seguido de un 20% que asegura que esta

accion solo se la realiza regularmente

(SEGUN UD, QUE TAN SENCILLO ES ENCONTRAR ALTERNATIVAS
(SUSTITUTOS) PARA LOS PRODUCTOS QUE SE FABRICAN EN LA FABRICA
LOCAL 12-25?

@ Muy sencillo
@® sencillo

@ algo sencillo
@ poco sencillo
@ nada sencillo

Los empleados basados en el conocimiento del giro del negocio y el mercado aseguran: un

40% consideran que es muy sencillo encontrar alternativas o sustitutos a los productos de la
empresa seguido de un 40% que considera algo sencillo el encontrar productos sustitutos, y por
ultimo un 20% de los encuestados dice que encontrar productos sustitutos en el mercado es algo

sencillo
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.QUE TAN EXIGENTES SON SUS CLIENTES?

@ NMuy exigentes
@ cxigentes

algo exigentes
@ poco exigentes
@ nada exigentes

Con respecto a esta pregunta el 40% de los encuestados considera que los clientes de la
empresa LOCAL 12-25 son muy exigentes, seguido de un porcentaje igual que los evalua como
exigentes, por ultimo nos encontramos con un 20% de encuestados que los describen como algo

exigentes.

{QUE LE RECOMENDARIA UD. AL TALLER PARA MEJORAR SU

DESEMPENO (OPCIONAL)?

Los empleados no accedieron a dar una opinion libre con respecto a esta pregunta opcional
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Apéndice 9 Focus Group

FOCUS GROUP

ANTECEDENTE

La presente entrevista grupal se realiz6 el dia sdbado, 28 de octubre de 2017 a las 14:00 en las
calles Mariano Acosta, Jacinto Pankery la misma se dirigi6 a un grupo de clientes de la empresa
LOCAL 12-25, la entrevista estd estructurada en 15 preguntas, las mismas que han sido
construidas con el objetivo de conocer aspectos criticos que faciliten la elaboraciéon de un
diagnostico empresarial, fueron estructuradas en funcidon de la mezcla de marketing y las 5

fuerzas de Porter.

A continuacion se presenta el resultado de la misma:

CUESTIONARIO FOCUS GROUP

FECHA 28/10/17

LUGAR Mariano Acosta, Jacinto Pankery
ACTIVIDAD FOCUS GROUP

TEMA ANALISIS SITUACIONAL LOCAL 12-25
OBJETIVO Conocer en un aspecto amplio aspectos

internos  criticos que colaboren a la
elaboracion de un diagnostico empresarial

MODERADOR JEFFERSON ARCE
ASISTENTE ALAN GONZALES
DAVID MONCAYO
DAVID HORMA
FERNANDO ZURITA
PARTICIPANTES 5
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1. ,Tiempo aproximado de su ultima compra en nuestro local?
AG: mi ultima compra la realice aproximadamente hace 3 meses

DM: la tltima visita al local la realice hace 6 meses

DH: la ultima prenda la adquiri hace aproximadamente un afio

FZ: si no me equivoco, un afio

2. .qué modelo/ os adquirio en nuestro local?

AG: yo compre el Modelo Red Ranger

DM: adquiri el Modelo Anime

DH: compre el Modelo Henki

FZ: leyenda de zelda

3. Jporque via Ud. adquiriéo nuestra prenda? (Lugar)

AG: mediante una visita al Local comercial

DM: en el establecimiento comercial, en Atuntaqui

DH: en ferias realizadas en mi ciudad

FZ: 1a adquiri via online

4. Jporque razones Ud. adquirio este producto? (caracteristicas del producto)

AG: la razon por la cual adquiri el producto es porque sus prendas son poco comunes y

diferentes
DM: adquiero sus productos por sus disefios son muy llamativos
DH: adquiri el producto por la calidad de la tela, y sus disefios fuera de lo comtin

FZ: por el diseno del estampado, y la calidad
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5. el producto adquirido cumplio sus expectativas?

AG: totalmente lo que esperaba

DM: si me siento totalmente complacido

DH: si, hasta el dia de hoy me siento muy complacido con el producto

FZ: si, me siento satisfecho

6. .qué cree que diferencia a los productos de local 12-25 con la competencia?

AG: creo que las cosas a resaltar de sus productos es la calidad de la tela y sus disefios

DM: los costos que maneja la empresa son un punto muy llamativo

DH: la oferta de buena calidad a un precio accesible

FZ: la buena calidad de sus materiales y estampados

7. en caso de que Ud. no encuentre el producto que busca en local 12-25 a que otras

tiendas acudiria?

AG: hay una amplia oferta de este tipo de productos en ferias

DM: exista la posibilidad de encontrar lo que busco mediantes tiendas en linea

DH: en casos extremos, no es muy dificil la posibilidad de que yo envié a que realicen una a mi

gusto

FZ: ninguna

8. Jqué tan facil es para Ud. encontrar productos similares a los de l1a empresa local?

12-25

AG: para ser honestos, la oferta de este tipo de camisetas es muy alta
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DM: en Atuntaqui es fécil encontrar productos similares

DH: si ponemos a la calidad como referente si es un poco dificil

FZ: no es tan sencillo encontrar disenos que vayan con mi personalidad

9. Jque opina Ud. acerca de los precios que maneja la empresa?

AG: considero que los precios son muy accesibles

DM: estan direccionados a la gente a la que se dirige yo los describiria como adecuados

DH: tienen una correcta relacion entre lo que ofrecen y lo que cuestan

FH: considero que son comodos y asequibles

10. ;que opina acerca de la localizacion actual de los puntos de venta?

AG: un poco complicado yo realice mi compra en Atuntaqui pero resido en la ciudad de Quito

DM: deberian ampliarse a otras ciudades cercanas, no siempre es placentero viajar para adquirir

una camiseta

DH: No conozco ninguin punto de venta, he adquirido productos directamente en las ferias

FZ: la distribucion es comoda hay mucho para ver

11.  ;que opina acerca de la distribucion/presentacion de los puntos de venta?

AG: las ferias que se realizan en mi ciudad facilitan un poco el acceder a los productos

DM: adecuada pienso que los locales comerciales cumplen su funcion

12.  ;cada que lapso de tiempo Ud. adquiere productos en la empresa... por qué?

AG: cada 6 meses, como hombre a uno le dura mucho la ropa
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DM: cada seis meses porque me gustan nuevos disefios que la empresa produce

DH: Cada vez que se realice una feria a la que asista

FZ: cada afio por cuestiones de economia

13. ;qué cree que la empresa tendria que hacer/ofrecer para que Ud. adquiera

productos con mas periodicidad?

AG: estaria bien que la empresa se expanda con puntos de venta en la ciudad de quito

DM: pienso que seria bueno que incrementen los modelos disponibles

DH: Disefios con el mismo enfoque y muy trabajados como los que tienen actualmente

FZ: que realicen mas publicidad y habiliten la venta web

14.  ;hasido Ud. beneficiario de alguna promocion o descuento por la empresa?

Hasta el momento no... 1 si

AG: si algunos descuentos

DM: por el momento minguo

DH: aun no por el momento

FZ: por el momento no

15.  ¢;recomendaria Ud. adquirir productos de la empresa a un amigo o familiar

cercano?

AG: totalmente

DM: lo hago actualmente

DH: si claro sin duda

FZ: claro
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Apéndice 10 Instrumento IM a clientes potenciales

Disefo del instrumento

Encuesta dirigida a clientes potenciales

.
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