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RESUMEN EJECUTIVO

El TRADE Marketing y Merchandising se han posicionado como estrategias clave para
las empresas en el panorama actual de negocios, siendo fundamentales para fidelizar a sus
clientes y posicionar sus productos en el mercado. En el caso de Tempocodeca, la
implementacion de estas estrategias se presenta como una oportunidad para mejorar la

competitividad y aumentar las ventas.

El TRADE Marketing se enfoca en establecer relaciones sélidas entre la empresa y sus
canales de distribucidén, buscando optimizar la cadena de suministro y garantizar la
disponibilidad de productos. Con ello, Tempocodeca puede incrementar su presencia en el

mercado y brindar una mejor experiencia de compra para sus clientes.

Por otra parte, el Merchandising se centra en la presentacion de los productos,
utilizando técnicas visuales y promocionales para atraer a los consumidores y estimular la
compra. En este sentido, Tempocodeca debe trabajar en la exhibicion adecuada de sus
productos, resaltando sus caracteristicas y beneficios, asi como ofrecer promociones y

descuentos que generen interés en los consumidores.

Ambas estrategias deben ser aplicadas de manera conjunta e integrada, con el objetivo
de generar una experiencia de compra memorable y Unica para los clientes de Tempocodeca.
La empresa debe realizar un analisis de su mercado objetivo, identificando sus necesidades y
preferencias, y disefiar propuestas de valor adaptadas a sus expectativas. Ademas, es
fundamental contar con indicadores de desempefio para medir la efectividad de estas estrategias

y realizar ajustes de acuerdo a los resultados obtenidos.



ABSTRACT

Trade marketing and merchandising have positioned themselves as key strategies for
companies in the current business landscape, being essential to buil customer loyalty and
position their products in the market. Inthe case of Tempocodeca, the implementation of
these strategies is presented as an opportunity to improve competitiveness and increase sales.

Trade marketing focuses on establishing strong relationships between the company
and its distribution channels, seeking to optimize the supply chain and ensure producto
availability. By doing so, Tempocodeca can increase its market presence and provide a better

shopping experience for its customers.

Merchandisng, on the other hand, focuses on the presentation of products, using
visual and promotional techniques to attract consumers and stimulate purchase. In this sense,
Tempocodeca must work on the proper display of its products, highlighting their features and

benefits, as well as offering promotions and discounts that generate interest in consumer.

Both strategies must be applied in a joint and integrated manner, with the objective of
generating a memorable and unique shopping experience for Tempocodeca’s customers. The
company must conducta n analisis of its target market, identifying its needs and preferences,
and design value propositions tailored to their expectations. In addition, it is essential to have
performance indicator to measure the effectivess of these strategies and make adjustments

according to the results obtained.
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Capitulo |

1. Anélisis Situacional
1.1. Antecedentes

La empresa “TEMPO CODECA CIA. LTDA.” Se fundo el 1 de enero de 1999, su
principal actividad en el sector textil tiene la finalidad de satisfacer las necesidades del
mercado local, regional y nacional de los confeccionistas y comerciantes, la misma que esta
conformada por tres socios: Ana Maria Rivadeneira Padilla con un 75% de acciones, que se
desempefia como presidenta ejecutiva, José Luis Rivadeneira Padilla con 20% de acciones,
gue se encarga de la Gerencia General, y Jorge Luis Rivadeneira Suarez con 5% de acciones.

La Compafiia de Comercializacion de Ropa Deportiva y Casual TEMPOCODECA
Cia. Ltda., esta en Ibarra Provincia de Imbabura, en la Av. Fray Vacas Galindo y Rodrigo de
Mifio. TEMPOCODECA es una compafiia local que surgié respondiendo a una necesidad de
los confeccionistas de la ciudad y de los comerciantes en el &rea local, regional y nacional.

A partir de su creacion el 15 de enero de 1999, su primordial actividad fue la venta y
distribucion de ropa casual y deportiva. Permitiéndole una cobertura nacional e internacional.

La empresa se dedica a producir prendas de vestir de telas tejidas; tejidos de punto y
ganchillo, de telas no tejidas, entre otras; para hombres, mujeres, nifios y bebes: pantalones,
faldas, calentadores, trajes de bafio, ropa de esqui, abrigos, trajes, conjuntos, chaquetas etc.

TEMPOCODECA cuenta con dos plantas, en la primera planta tenemos las areas
correspondientes a gerencia, disefio de la empresa y contabilidad (llustracion 1); en la
segunda planta se encuentra las areas que hacen parte del sistema productivo, entre las cuales
podemos encontrar bordado, sublimado, confeccion, corte, serigrafia, bodega, maquila,

lavanderia, empaque y bodega (llustracion 2).
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1.2 Definicion del problema
1.2.1. Matriz Causa-Efecto

Problema: Falta de estrategias de Merchandising y Trade Marketing En el caso de
estudio de la empresa TEMPOCODECA CIA. LTDA. que es una empresa comercializadora
de ropa deportiva y casual, se evidencia pérdida de clientes afio a afio. Esta por verse los
motivos palpables para que se produzca la desercion de su cartera de clientes y alta rotacién
de esta en estos ultimos 4 afios para lo que necesitara el estudio investigativo.

1.2.1 Diagrama de Causa Efecto

lustracion 3
Matriz Ishikawa de la empresa
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El diagrama de Ishikawa permite detectar el problema y a dar solucién el cual es la
falta de estrategias de merchandising y trade marketing dentro de la empresa en el que se
puede determinar cuales son las causas para que exista una desercidn de la cartera de clientes
de la empresa TEMPOCODECA delimitando asi las posibles causas y efectos de la siguiente
manera:

1. Errores en la logistica de distribucion de los productos de la empresa porque no hay
control previo de ellos, ya sea por mal manejo en compras o en la produccion, el
producto puede no llegar con todo lo requerido o incluso con una demora de su
pedido.

2. Poco conocimiento de estrategias de trade marketing lo cual evita la optimizacion de
los canales de distribucion.

3. Dentro del establecimiento se maneja con mayor notoriedad la marca aeropostal, es
por esto que al no contar con estrategias de merchandising dificulta la fidelizacion de
clientes conllevando a que la empresa tenga bajas ventas.

4. Un mal ambiente laboral y la falta de capacidad de respuesta del cliente se debe a que
no cuenta con una buena comunicacion dentro del ambiente de trabajo.

5. La falta de posicionamiento de la empresa en el mercado se debe a la poca
predisposicion por parte de la organizacion para aplicar estrategias de marketing y
abrir nuevos mercados tales como los digitales.

1.3 Formulacién del problema

¢Cémo ayudarian las estrategias de Trade marketing y Merchandising en la
fidelizacion de los clientes de la empresa TEMPOCODECA CIA LTDA de la ciudad de

Ibarra?



1.4 Objetivo
1.4.1 Objetivo general
Desarrollar estrategias de Trade marketing y merchandising para fidelizar a los
clientes.
1.4.2 Objetivos especificos
1. Realizar un andlisis situacional de factores internos y externos a través del FODA
para conocer la situacion real en la que se encuentra la empresa. Asimismo, se
realizara un analisis de Porter para analizar el entorno competitivo que tiene
TEMPOCODECA.
2. Implantar una propuesta estratégica de fidelizacion mediante la aplicacion de trade
marketing y merchandising.
3. Proponer estrategias y tacticas de fidelizacion mediante el uso de trade marketing y
merchandising logrando asi la captacion de los clientes regulares.
4. Desarrollar un presupuesto de marketing para proporcionar a la empresa un panorama
financiero actualizado que facilite la toma de decisiones y el cumplimiento de las

estrategias.

1.5 ANALISIS SITUACIONAL
1.5.1 Herramientas de anélisis situacional estratégico
Microentorno
1.5.1.1 Analisis de las 5 fuerzas de Porter.
Porter (1979), toma presente cinco coyunturas donde se busca analizar las
interacciones de poder de negociacion de los proveedores y los consumidores, otra donde

se establecen las barreras de ingreso al comercio, una cuarta que establece si en el



mercado hay productos sustitutos y al final, se examina ambito a la rivalidad entre
participantes.

Asimismo, Porter (1979) explica que hay 2 tipos de competencias que tienen la
posibilidad de ofrecer en el mercado, la positiva y la destructiva. La positiva conlleva a
que el empresario busca marcar la diferencia en el mercado procurando acaparar. Por otro
lado, la destructiva es donde las organizaciones se enfrentan en un mercado semejante y
no diferenciado por intentar de triunfar lote y consumidores.

Para el caso de la empresa TEMPOCODECA se debe tener en cuenta que existe
un amplio poder competitividad de grandes empresas tales como PINTO la cual cuenta
con diferentes puntos de venta a nivel nacional, exigiendo a TEMPOCODECA buscar la
implementacion de estrategias de merchandising y Trade Marketing generando un

engagement a traves de las distintas redes sociales y asi poder fidelizar a sus clientes.

1.5.1.1.1 Poder de negociacién de los clientes
Tempocodeca no cuenta con una cartera de clientes establecida ya que su
principal actividad es la distribucién. Es por esto que sus principales clientes se

componen de 5 marcas que son:



Tabla 1
Lista de principales marcas

MARCAS
N° NOMBRE
1 Etafashion
2 H&O
3 DePrati
4 Pinky
5 Banana & Co

Fuente: Elaborado por los autores

Ademas, la empresa trabaja con las siguientes licencias que se muestran a continuacion:

Tabla 2
Licencias con las que trabaja la empresa

LICENCIAS

N° NOMBRE
1 AEROPOSALE
2 RICK & MORTY
3 SPACE JAM
4 LOS PICAPIEDRAS
5 TOM & JERRY
6 LAS CHICAS SUPERPODEROSAS

Fuente: Elaborado por los autores



Entonces se puede determinar que el poder de negociacion de los clientes es alto
puesto que al no tener interaccion digital promueve a que los clientes busquen en otro
lugar los productos que ofrece la empresa

1.5.1.1.2 Poder de negociacién de los proveedores
Se debe considerar que el poder de negociacion de los proveedores es bajo puesto que
TEMPOCODECA, se maneja con marcas a nivel nacional
Entre los principales proveedores de TEMPOCODECA TENEMOS:

Tabla 3
Principales proveedores y productos



PROVEEDOR DATOS DEL PRODUCTO TIEMPO DE TIEMPO DE ENTREGA FORMA DE
CONTACTO ENTREGA (Sin Stock) PAGO
(Con Stock)
SJJERSEY De los cerezos Materia prima: 2 a 3 dias después Cuando no existe el tiempo de Crédito 90
ECUATORIANO OEI-321 Av. Algodén de la orden de entrega queda sujeto a una dias
CA Real Audiencia  Poli- algoddn compra programacion para su produccion
Flecce que lleva de 15 a 25 dias.
Pique
Ribb
Lycra Algodon
PIZANTEX Av. De Los Materia prima: 1 a 3 dias después Cuando no existe el tiempo de

Eucaliptos E3-
15y de Los

Cipreses

Ribb

Viscosa

Plana

de la orden de

compra

entrega queda sujeto a una
programacion para su produccion
que lleva de 40 dias por temas de

importacion.
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FABRINORTE

RIZZOKNIT

Punyaro
Oswaldo
Guayasamin
S/N y Alejandro

Carrién

Tambillo, Calle
Ambato No. 2y
Av. General
Rumifahui,
Sangolqui,
Provincia de

Pichincha

Materia prima:
Algodén
Poli-algodon
Flecce

Pique

Viscosa

Ribb

Lycra Algodon
Plana

Materia prima:
Algodén

Poli- algodon
Flecce

Pique

Ribb

2 a 4 dias después
de la orden de

compra

5 dias después de
la orden de

compra

11

Cuando no existe el tiempo de Crédito 90
entrega queda sujeto a una dias
programacion para su produccion

que lleva de 15 a 30 dias

Cuando no existe el tiempo de Crédito 90
entrega queda sujeto a una dias.

programacion para su produccion

que lleva de 15 a 20 dias.



SUTEX

COMERCIALIZA

DORA TOPYTOP

EKA ZIPPER

Calle EI Arenal
Oel2 193y
Panamericana
Norte Km 12 %2
QUITO
ECUADOR
N67 de los
Aceitunos E3-
154y Av. Eloy

Alfaro

De las avellanas
E2-25yel

Juncal

Materia prima:
Viscosa

Chiffon

Plana

Poliéster- Lycra

Materia prima:
Algodén

Poli- algodon
Flecce

Pique

Ribb

Insumos:
Cierres

Reatas

1 a 3 dias después
de la orden de

compra

1 a 3 dias después
de la orden de

compra

1 a 3 dias después
de la orden de

compra

12

Cuando no existe el tiempo de
entrega queda sujeto a una
programacion para su produccion

que lleva de 40 dias

Cuando no existe el tiempo de
entrega queda sujeto a una
programacion para su produccion
que lleva de 60 dias porque temas
de importacion o esperar la
reposicion de telas que ellos
programan.

Cuando no existe el tiempo de
entrega queda sujeto a una

programacion para su produccion

Crédito 90

dias

Crédito 90

dias

Crédito 30

dias.



PASAMANERIA

BOTOPERLA

REPRESENTACI

ONES ARYAN S.

A

Quito, Av.
Occidental y
Edmundo

Carvajal

Isla San
Cristobal n41-
168 e Isla

Floreana

Cordones

Insumos:
Cintas
Reatas
Cordones
Insumos:

Botones

Insumos:
Reatas
Cierres
Botones
Ojalillos
Cintas

Elasticos y Otros

1 a 3 dias después
de la orden de

compra

1 a 3 Dias después
de la orden de
compra

1 a 3 dias después
de la orden de

compra

13

que lleva de 30 dias por temas de
importacion
En el caso de no tener su produccion

tienen un promedio de 15 a 20 dias

Si no hay produccion, tienen una

media de 15 a 20 dias.

Cuando no existe el tiempo de
entrega son 30 dias por temas de

importacion

Crédito 90

dias.

Crédito 30

dias

Crédito 30

dias.



LH COMERCIAL Cdla. Menadel Insumos:
Hierro Rio Bigal Entretela
Oe7-60 Rio

Peripa

ADFOLSA Voz Andes N39  Insumos Serigrafia:

-61y Juan Vinilos
Diguja EC

170521

SCREEN TM Av. Cristobal Insumos Serigrafia:

De TroyaSNy Pinturas

Jaime Roldés Vinilos

WORLD La Nifia E8-52y Insumosy Equipos:

COMPU CENTER  Quito 170522 Informaticos

Fuente: elaborado por Kevin Taimal

1 a 3 dias después
de la orden de

compra.

2 a 5 dias despues
de la orden de

compra

1 a 3 dias después
de la orden de
compra.

1 a 3 dias después
de la orden de

compra.
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Cuando no existe el tiempo de
entrega son 30 a 60 dias por temas

de importacion.

Cuando no existe el tiempo de
entrega son 30 a 60 dias por temas

de importacion.

Cuando no existe el tiempo de
entrega son 30 a 90 dias por temas

de importacién.

Crédito 30

dias.

Crédito 30

dias.

Crédito 30

dias.

Crédito 30

dias.



Para TEMPOCODECA el poder de negociacion de los proveedores es bajo
generando oportunidades porque la empresa puede encontrar muchos insumos de materia
prima en el pais que se ofertan facilmente en el mercado demostrando que la empresa no
depende de un solo proveedor.

1.5.1.1.3 Amenaza de nuevos competidores entrantes

La entrada al mercado para una empresa textil esta regida por varios puntos entre los
que destacamos el capital inicial, ademas se deben conocer todos los procesos que se llevan
en la empresa. En los Gltimos afios se pudo evidenciar un crecimiento de empresas dedicadas
a esta actividad, sin embargo, por no tener los conocimientos adecuados ahora este tipo de
negocios cerraron.

Es asi que se puede concluir que la amenaza de nuevos competidores es alta ya que el
ingreso al mercado de nuevos negocios textiles no es dificil, lo que si es dificil mantener el
negocio.

1.5.1.1.4 Amenaza de nuevos productos sustitutos

Para la industria textil existe una gran variedad de productos sustitutos Tempocodeca
cuenta con un nivel alto puesto que posee una amplia variedad de prendas de vestir como
camisetas estampadas y llanas, chompas y sudaderas, calentadores, hoodie, entre otros.

La ropa casual y deportiva son los principales productos sustitutos de la empresa, ya
que estos estilos poseen mayor acogida de los clientes y que se pueden encontrar en las
diferentes tiendas.

1.5.1.1.5 Rivalidad entre competidores

La competencia de la empresa es alta porque en el sector de ropa esta en un mercado
extenso, donde las mismas prendas se las pueden encontrar desde pequefios emprendimientos
hasta marcas reconocidas, siendo una desventaja para la empresa ya que los clientes optan

por su mejor eleccion al comprar.
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Macroentorno

1.6 Analisis PEST
El analisis PEST analiza cambios externos que puedan afectar a los productos

0 servicios de la empresa, estos son: politicos, econémicos, sociales y tecnologicos, también
se lo puede considerar como un sistema de aviso para determinar qué medidas se pueden
tomar. (Angulo, Chamba, & Diaz, 2021)
1.6.1 Politico

Impulso para nuevos planes de las microempresas

Para crear un plan que promueva el desarrollo benéfico, la Municipalidad de Antonio
Ante busca la obra de un parque industrial en el que participen organizaciones textiles y
agroindustriales. EI GAD municipal de Antonio Ante (2021) establecio una zona de 25
hectareas, ubicado en el municipio de Natabuela, que cuente con buena infraestructura,
servicios basicos y viabilidad con este polo de desarrollo industrial, dispuesto a mudarse
tendrd incentivos como el no pago del impuesto a la renta. Este proyecto no esta con fecha de

inicio por falta de presupuesto.

Inestabilidad politica

En los Gltimos afios la nacién ha enfrentado situaciones politicas que han dividido
constantemente el territorio por los mismos inconvenientes y debilidades; los partidos solo
son reconocidos en tiempos de elecciones, no tienen vinculos con la ciudadania y viven en la
corrupcién (Noboa, 2021).
El caso politico que atraviesa la empresa es la incertidumbre de enfrentar nuevas regulaciones
como el alto costo de los combustibles, ya que el material que se utiliza para fabricar las

prendas tiende a encarecer los costos, obligando a la organizacién a introducir nuevos costos
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de productos, sin embargo, los consumidores hoy por lo general no estan dispuestos a
consumir productos de alto costo.

Javier Diaz, presidente de la Asociacion de la Industria Textil Ecuatoriana, comento
que debido a la pandemia del covid-19 la actividad textil ha minimizado tanto la produccién
como las ventas, poniendo en riesgo de quiebra a la mayoria de las empresas. Se vieron
obligados a reducir o suspender las horas de trabajo y, de lo contrario, tenian la opcion de
despedir empleados para mantener la sostenibilidad. Sin embargo, la produccion del sector
textil ecuatoriano ha mejorado, pero no al mismo ritmo. La recuperacion de la produccién ha
sido de 2% entre 2021 y 2020 (Coba, Primicias, 2022).

Este factor perjudica a la empresa debido a que el gobierno ha implementado planes
para fortalecer las microempresas. Logrando un incremento de su competencia, al igual que
las nuevas normas de alza de precio de combustible y las telas importadas encarecen su

precio.

1.6.2 Econdmico
Caida de ventas en sector textil

El sector textil en 2020 experimentd una caida de ventas de cerca de 36%. Las
exportaciones se mantuvieron, pero tampoco fueron un salvavidas. Fue un afio duro. El 2021
ha empezado con una tendencia similar. Enero y febrero arrojan cifras que muestran que las
ventas del sector estan un 20% por debajo de los niveles prepandemia. (Coba, Primicia, 2021)

El PIB per cépita ha aumentado gradualmente 4,2 % en 2021, superando la
proyeccién mas reciente de 3,55% presentada por el Banco Central del Ecuador (BCE). Este
aumento respondi6 a la variacion de 10,2% del gasto de consumo final de los hogares, cuyo

nivel supero el periodo de prepandemia.
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Incluso algo que esta pasando en 2021 es que nuestras exportaciones se estan
encareciendo por los altos costos de transporte y de los insumos. Importamos materia prima
mAas cara, con costos de transporte mas elevados, lo que hace que el producto final se
encarezca y sea dificil de exportar.

La situacion afectd al empleo en el sector. Los nimeros muestran que en el periodo de
agosto del 2019 hasta agosto de 2020 en el sector completo cae en un 27 % en el campo de
los textiles y de confeccion. La baja en textil es del -29 % y de confeccion es del -20 %
(Angulo, Chamba, & Diaz, 2021).

En vista de este escenario adverso, el sector textil intenta mejorar su competencia para
lograr ingresar a nuevos mercados a través de las exportaciones. Para ello, han desarrollado
un plan denominado Estrategia Competitiva del Claster Textil y de la Confeccion. (Lara,
2021) menciona que: “Tiene un objetivo muy claro: disefiar e implementar un plan de mejora
competitiva del ‘cluster’ textil y de la confeccion ecuatoriana, con un enfoque de
internacionalizacion de productos. Que ser&n un sector que atienda al mercado local, de
manera que también importe y exporte mas”.

El aspecto econdmico perjudica a la empresa, que tenia sus clientes establecidos,
asimismo con el problema del COVID se redujo. Al igual que incrementaron los costos de las
materias primas, en la que se dificulta la importacion de algunos productos con los que
trabaja esta empresa a los proveedores. Igualmente, el aumento de pequefios
emprendimientos tuvo un alza de competidores que surgieron con costos bajos en la linea que
opera la empresa.

1.6.3 Factores sociales
Este panorama imprime la tension en relacion con la cadena de abastecimiento de los

hogares ecuatorianos, que afecta la dinamica del consumo: a menor liquidez, que
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definitivamente es prioridad para los que priorizaran la adquisicidn de ciertos bienes y
servicios.

El rapido consumo de prendas de vestir y la obsesion social se vuelve de moda,
incluso durante un ciclo momentaneo, exigiendo mas recursos para la produccion de ropa, lo
gue a menudo resulta en cadenas de suministro que colocan beneficios comerciales sobre el
bienestar humano (Reichart, 2019).

Por lo tanto, ha generado un cambio rotundo en los habitos de compra que tiene el
consumidor escogiendo asi un nuevo estilo de vida donde se han modificado varios aspectos
en cuanto a la vestimenta, pasando a compras por internet ya que el individuo pasaba la
mayoria de tiempo en casa, comprendiendo que marcas reconocidas decidieron sacar estilos
mas relajados y aesthetic generando placer a la vista del consumidor.

Otra linea de negocio que ha presentado oportunidades para el sector es la de prendas
de aventura, que estan hechas de nylon o poliéster y materiales sintéticos térmicos y
resistentes, explica Diaz. Que mas personas demandan ese tipo de prendas se debe a los
cambios de comportamiento producidos por la pandemia. Ahora las personas salen a la selva
0 a la montafia, para evitar las aglomeraciones.

Este aspecto afecta de manera positiva en la que la globalizacion permite a la industria
de la moda gozar de oportunidades en nuevos mercados, pero la variacién econdmica impacta
en la demanda de los productos del sector que opera la empresa. En cierta medida la
modificacién en los gustos y preferencias de los consumidores estan en constante cambio, los
nuevos estilos de vida y tendencias originan una variacion en la oferta del sector en donde

esta la empresa.
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1.6.4 Tecnoldgico
Baja tecnologia

La industria ecuatoriana en particular la textil emplea maquinaria de baja tecnologia,
y gran parte de las exportaciones textiles ecuatorianas las representa, lo que ha implicado una
pérdida de mercado pese al dinamismo de la demanda mundial.

Para enfrentar la realidad que la crisis sanitaria, empresas como Indutexma optaron
por crear telas con tecnologias como antifluido, antibacterial, secado rapido y proteccion UV.
Ademas, continud la produccion de tejidos de algoddn, viscosa, poliéster y mixtos. La crisis
sanitaria obligd a las empresas a desarrollar textiles con tecnologia (anti liquidos, proteccion
UV y otros), fabricar mascarillas, trajes de bioseguridad y prendas mas sencillas, indico la
Asociacion de Industrias Textiles del Ecuador (AITE).

Perfeccionamiento de telecomunicaciones
En la actualidad, se encuentran en constante ascenso debido a una interaccion directa
con el aumento de la productividad de las organizaciones y el desarrollo de la nacion. Segln
(Mora, 2020) comenta que:
En el Ecuador, las telecomunicaciones mas utilizadas son: conexiones de datos e
internet, telefonia fija y movil, sefiales al aire libre y television analdgica o por cable.

Con el nuevo plan del presidente, Ecuador pretende implementar 5G y varios aspectos

gratuitos de Internet.

Aplicaciones y programas digitales

Para conocer las necesidades de sus clientes, Pinto ha activado sus canales de
comunicacion a través de las redes sociales. En ellas, la gente ha manifestado interés en
comprar shorts, radiadores, camisetas de manga larga, pijamas y mas

(Pacheco, El comercio, 2021).
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Estos programas digitales permiten desarrollar videos, textos, audios y simulaciones
para interactuar con las personas, la tecnologia pertenece a varios puntos de nuestra vida
diaria, por eso, cada vez mas los procesos digitales reemplazan a las operaciones del ser
humano.

Inversion tecnoldgica

La inversién en tecnologia de punta ha sido uno de los factores mas importantes para
mejorar la calidad de las confecciones, tejidos, hilos y telas. Otro de los factores que es
indispensable es la capacitacion constante a empleados, ademas de definir una estrategia para
el posicionamiento de una marca. (Tamara, 2010)

En este aspecto, la empresa tiene falencias en las que el internet, el comercio
electrénico y otras nuevas tecnologias que impactan en la demanda de los productos. De
manera que es importante ser pioneros o referentes en el uso de este tipo de herramientas.
Como consecuencia, la empresa, al no contar con presencia en redes sociales adaptandose a la
nueva realidad digital estd perdiendo muchos clientes.

Anélisis Interno
1.7 Cadena de valor de Porter

lHustracion 4
Composicién cadena de valor

CADENA DE VALOR

INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA

Actividades
de Soporte

Actividades Primarias
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1.7.1 INFRAESTRUCTURA
La empresa TEMPO CODECA se encuentra ubicada en la ciudad de Ibarra en el
sector del Parque industrial entre las calles Av. Fray Vacas Galindo y Rodrigo Mifio dentro
de sus instalaciones la empresa cuenta con oficinas para cada area siendo estas:
e Administrativa/Directiva
Area de disefio y contabilidad
En esta area cuenta con todo el personal administrativo como son contadores,
compras, ventas, entre otras. en esta area se encuentra la Presidencia y la Gerencia
e Produccion
Area de corte
Esta area cuenta con 11 trabajadores y con 7 maquinas siendo estas 4 cortadoras, 1
trilladora, 1 estampadora y 1 balanza.
Area de confeccion
En el area de confeccion se encuentran a 26 trabajadoras mujeres que cuentan con 41
maéquinas clasificandose en 10 overlock, 10 recubridoras, 19 rectas, 1 botonera y 1 ojaladora.
Area de bordado y sublimado
En esta area cuenta con 5 trabajadores 3 hombres y 2 mujeres encargadas de 2
maquinas bordadoras, 1 sublimadora y 1 cortadora.
Area de serigrafia
En esta area se encuentran 15 trabajadores hombres encargados de 12 maquinas las
cuales son 3 procesadores, 1 estampadora, 2 pulpos de ocho brazos y uno de cuatro brazos, 1
horno, 1 aspiradora, 1 hidro lavadora y 2 flanqueadoras.
Area de lavanderia
El area cuenta con 4 maquinas siendo estas 2 secadoras 2 lavadoras

Area de pulido y empaque
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En esta area trabajan 14 trabajadores cuentan con 1 plancha industrial, 1 estampadora

y 1 compresor.
e Apoyo

En el area de apoyo se encuentra Recursos Humanos

con esto se puede concluir que la empresa cuenta con una infraestructura adecuada y
apta para su funcionamiento.
1.7.2 GESTION DE RECURSOS HUMANOS

Recursos humanos esta encargada de gestionar toda relacion que tiene el personal con
la empresa e incluso la distribucion de estos, entregando informacion necesaria como
planificaciones, capacitaciones, reuniones, quejas ademas esta debe estar al tanto de las

diversas situaciones o eventos que la empresa enfrenta a diario.

Tabla 4
Distribucion del personal

TEMPOCODECA CIA LDA.

AREA CARGO QUE OCUPA HOMBRE MUJER TOTAL

ADMINISTRACION | Gerente general 1 1
Contador 2 2 4
Auxiliar Contable 1 1 2
Ventas 4 2 6
Compras 2 2
Seguridad Industrial 1 1
RRHH 2 2
Recepcidn 1 1
Disefio 2 3 3
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Sistemas 1 1
PRODUCCION Jefe de produccién 1 1
Asistente de produccion 1 1
Corte 9 2 11
Confeccion 26 26
Bordado 3 2 5
Serigrafia 15 15
Empaque 4 5 9
VENTAS Vendedor 3 3 6
TOTAL, EMPLEADORES 48 o1 99

Fuente: Elaborado por los autores

Tempocodeca no ha sido cuidadoso en cuanto a sus empleadores ya que ha sido
notoria su falta de motivacion y capacitacion dando a conocer que el area de recursos
humanos no busca el bienestar de sus trabajadores sino el de la empresa provocando asi una
desmotivacion en todo el entorno laboral.

1.7.3 DESARROLLO DE TECNOLOGIA

Tempocodeca ha tenido como punto principal la tecnologia que es una de las
necesidades mas importantes de la empresa la cual cuenta con un departamento informético
proporcionando solucién a cualquier necesidad que se presente en el area de produccion

Hace un afio atras la empresa no contaba con un software moderno que abastezca los
requerimientos que esta realizaba, por lo tanto, para ir mejorando ha optado por actualizar el
software Odoo en el area administrativa como herramienta de apoyo las diferentes
actividades de manera clara, sencilla y rapida generando un mejor desempefio en toda la

empresa.
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1.7.4 COMPRAS

En cuanto a la adquisicién de materia prima Tempocodeca cuenta con el material
necesario siendo estas las mas requeridas por la empresa compuestas por algodon, poli-
algodon, flecce, lycra algodon, pique, ribb, viscosa y plana con un rango de entregade 1 a 5
dias en stock después de la orden de compra y de 30 a 60 dias sin stock a causa de que se
encuentra programado en un proceso de produccion para adquirir la materia prima que son
adquiridas en distintos lugares como Quito, Ibarra y Otavalo.

La empresa, con varios proveedores confiables que trabajan con materia prima de
calidad, ha logrado establecer alianzas que permiten estar igual a las marcas del mercado.
1.7.5 LOGISTICA INTERNA

El personal de bodega es quien maneja todo el almacenamiento de la materia prima
llevando consigo un inventario que necesita la empresa como son las telas que llegan en gran
cantidad por rollos los cuales son contabilizados y colocados en los estantes de la bodega
separados por colores, para luego ser enviados al &rea de corte para sus respectivos trazos,
después se dirigen al area de confeccion o maquila donde se separan por tallas, colores y
etiquetas concluyendo el proceso de produccidn esta se dirige al &rea de empaque para ser
supervisadas y empacadas para su debida entrega.

1.7.6 OPERACIONES

La empresa se dedica a la elaboracion de prendas de vestir para todo tipo de personas
siendo estas mujeres, nifios y hombres desarrollando productos como camisetas, pantalones,
vestidos, blusas, entre otras, por lo tanto la fabricacion de estas prendas de vestir es realizada
por 11 trabajadores que se encargan de manejar 7 maquinas que son 4 cortadoras donde
realizan el trazado y corte de las prendas utilizando 1 trilladora para coserlas, 1 estampadora
para colocar los disefios de los modelos de las marcas y 1 balanza que son herramientas

indispensables para la realizacion de este proceso.
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1.7.7 LOGISTICA EXTERNA

En logistica externa, el proceso de pedidos se realiza desde el departamento del area
de compras, realizando manejo de depositos, facturas y pedidos trabajando juntamente con la
bodega, obteniendo informacion atil y necesaria para realizar informes.

Tempocodeca antes del envio de sus productos en el area de empaque se realiza un
monitoreo a fondo revisando asi sus tallas, etiquetas y costuras para que estos no tengan
algun tipo de imperfecciones y estos sean empacados y enviados con seguridad a sus clientes.
1.7.8 MARKETING Y VENTAS

La empresa no cuenta con un departamento de marketing, la empresa esta trabajando
poco a poco por mejorar la mercadotecnia para asi darse a conocer Yy atraer a sus clientes. En
el area de ventas la empresa esta disponible para realizar todo tipo de orden de produccion
demostrando que es lo que los clientes quieren y necesitan verificando que estas sean las
cantidades, tallas y fechas exactas para la entrega de sus productos
1.7.9 SERVICIOS POST VENTA

Tempocodeca es asequible a sus clientes ya que esta predispuesto a resolver o
solucionar todo tipo de dudas, quejas e inconvenientes con sus productos es decir si hay un
cambio en la fecha de entrega de uno de los productos estéa aceptara la decision que el cliente

tome.

1.8. Anélisis FODA
1.8.1. Fortalezas
1. Infraestructura adecuada para sus operaciones.
2. Personal humano con buena actitud.
3. Experiencia de los propietarios en el area textil por mas de 15 afios.

4. Mantiene una alianza estratégica con la marca Aeropostal.
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5.

6.

Tiene relaciones comerciales con grandes cadenas de ropa a nivel nacional.

Fuentes propias de financiamiento.

1.8.2. Debilidades

1.

2.

3.

7.

8.

Ausencia de programas de capacitacion al personal.

Trabajo en equipo con deficiencias.

El sistema de inventarios de materia prima e insumos es deficiente.
Control interno débil.

Ausencia de indicadores de desempefio laboral.

Organigrama estructural y funcional desactualizado.
Desconocimiento del contenido del reglamento de control interno.

Falta de conocimiento de Marketing

1.8.3. Oportunidades

1.

2.

3.

Cuenta con la confianza y aceptacion de sus clientes.
Implementacion de software para la necesidad en diferentes &reas.
Diversificacion de productos para captar nuevos clientes.

Nueva maquinaria que ayude con la eficiencia de la empresa.
Nuevos proveedores de materia prima.

Aparicion de nuevos canales de distribucion.

Fortalecer el crecimiento de la marca

1.8.4. Amenazas

1.

2.

Incremento en los costos de materia prima

Precios elevados en la maquinaria textil

Disminucion del poder adquisitivo de las familias

Ingreso de prendas de vestir desde del exterior con precios bajos

Politicas comerciales y fiscales del pais
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6. Nuevas empresas consideradas competitivas.

7. Campanas potenciales de la competencia referente a la misma linea.
1.8.5. Matriz factores claves de éxito

Se determinaron los Factores Claves del Exito de Tempocodeca, siendo los siguientes:

La cantidad de clientes fieles de la empresa no es extensa, pero con los pocos que esta
cuenta es imprescindible. Estos consumidores no solo van a la tienda con mas frecuencia,
sino que también gastan mas dinero en la tienda. Centrandose en diferentes cuestiones como
la calidad del producto, el servicio o el trato recibido, por lo que se preocupan menos por los

costes que puedan obtener.

La innovacion en la produccién de la materia prima con la que cuenta la empresa son
tipos de telas con disefios ya elaborados, por eso la innovacion de estos productos a menudo
es visible para los clientes, un cambio en este proceso se ve a simple vista y se valora
internamente. Reduciendo asi los costes de produccién con més frecuencia de lo que genera
un aumento en los ingresos.

La logistica con la que cuenta la empresa es buena gestionando la informacion como
es el transporte de mercancias, la distribucion dentro de la empresa para que todas las
actividades funcionen correctamente de forma coordinada y en tiempo real. Con incluir gran
parte del servicio al cliente, antes y después de las entregas de los productos por ello, se lleva

eficientemente una mejor calidad del servicio y la satisfaccion de los clientes finales.

Tabla 5 ]
Matriz factores claves de Exito
FACTORES CLAVES DE EXITO IMPORTANCIA
Fidelizacion del cliente 10
Innovacion en el proceso de produccion de la materia prima. 9
Logistica 9
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1.8.6. Matriz de Priorizacion Andlisis Interno

Tabla 6
Matriz Andlisis Interno (PAI — Fortalezas)

MATRIZ PRIORIZACION ANALISIS INTERNO

APOYO AL LOGRO DE LOS FACTORES DE EXITO
FACTORES CLAVES DE EXITO

MATRIZ PAI (priorizacion Andlisis ‘—;
Interno) O
3
>
K=}
2 S
2 o
& S
3 2 S 2
c g E (G =
h= e s 2 O
S S o S F
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S 5"
8
>
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=
IMPORTANCIA 10 9 9
FORTALEZAS
Infraestructura adecuada para sus 8 7 7 206
operaciones.
Personal humano con buena actitud. 7 8 8 214
Experiencia de los propietarios en el &rea 9 8 9 243
textil por més de 15 afios.
Mantiene una alianza estratégica con la 9 8 7 225
marca Aeropostal.
Tiene relaciones comerciales con grandes 9 7 8 225
cadenas de ropa a nivel nacional.
Fuentes propias de financiamiento 8 9 9 242

Fuente: elaborado por los autores
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Tabla 7

Matriz priorizacion analisis interno (PAI — Debilidades)

MATRIZ PRIORIZACION ANALISIS INTERNO

APOYO AL LOGRO DE LOS
FACTORES CLAVES DE EXITO

MATRIZ PAI (priorizacion
Andlisis Interno)

IMPORTANCIA
DEBILIDADES

Ausencia de programas de
capacitacion al personal.
Trabajo en equipo con deficiencias.

El sistema de inventarios de materia
prima e insumos es deficiente.
Control interno débil.

Ausencia de indicadores de
desempefio laboral.

Organigrama estructural y funcional
desactualizado

Desconocimiento del contenido del
reglamento de control interno.

Falta de conocimiento de Trade
Marketing y Merchandising.

Fidelizacion del cliente

10

Innovacidn en el proceso de produccién

la materia prima

Logistica

TOTAL

FACTORES DE EXITO

178
177
196
177
167
187

186

187

PRIORIDAD

Fuente: elaborado por autores
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1.8.7. Matriz Evaluacién Analisis Interno

Tabla 8
Matriz priorizacion analisis interno (EAI — Fortalezas)

MATRIZ EVALUACION ANALISIS INTERNO

¢QUE TAN IMPORTANTE ES LA FORTALEZA PARA LA EMPRESA?

LISTADO FORTALEZAS Y
DEBILIDADES

FORTALEZAS
Infraestructura adecuada para sus operaciones.
Personal humano con buena actitud.

Experiencia de los propietarios en el area textil por
mas de 15 afios.

Mantiene una alianza estratégica con la marca
Aeropostal.

Tiene relaciones comerciales con grandes cadenas de
ropa a nivel nacional.

Fuentes propias de financiamiento

DEBILIDADES
Ausencia de programas de capacitacion al personal.
Trabajo en equipo con deficiencias.

El sistema de inventarios de materia prima e insumos
es deficiente.
Control interno débil.

Ausencia de indicadores de desempefio laboral.
Organigrama estructural y funcional desactualizado

Desconocimiento del contenido del reglamento de
control interno.
Falta de conocimiento de Trade Marketing y
merchandising.

TOTAL

Calificacion total

206
214
243

225

225

242

178
177
196

177
167
187
186

187

2810

Calificacion ponderada

0,07
0,08
0,09

0,08
0,08

0,09

0,06
0,06
0,07

0,06
0,06
0,07
0,07

0,07

1,00

Evaluacion de la

importancia

[EY

L

Efectividad ponderada

0,22
0,23
0,35

0,32
0,24

0,34

0,13
0,06
0,07

0,06
0,12
0,07
0,07

0,07

2,34

Fuente: elaborado por autores.
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1.8.8 Matriz Priorizacion Andlisis Externo

Tabla 9
Matriz Andlisis Externo (PAE — Oportunidades)

Matriz priorizacion Andlisis Interno

APOYO AL LOGRO DE LOS FACTORES
CLAVES DE EXITO

MATRIZ PAE (priorizacion Anélisis Externo)

IMPORTANCIA
OPORTUNIDADES
Cuenta con confianza y aceptacion de sus clientes

Implementacion de software para la necesidad en
diferentes areas.

Diversificacion de productos para captar nuevos
clientes.

Nueva maquinaria que ayude con la eficiencia de la
empresa.

Nuevos proveedores de materia prima.

Aparicion de nuevos canales de distribucion.

Fortalecer el crecimiento de la marca

Fidelizacion del cliente

10

Innovacion en el proceso de produccion la

FACTORES DE EXITO

materia prima

Logistica

TOTAL

243
242

243

252

233
215
178

PRIORIDAD

Fuente: elaborado por los autores.
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Tabla 10
Matriz priorizacion analisis interno (PAE — Amenazas)

MATRIZ PRIORIZACION ANALISIS INTERNO

APOYO AL LOGRO DE LOS FACTORES
CLAVES DE EXITO

MATRIZ PAE (priorizacion Analisis Externo)

IMPORTANCIA

AMENAZAS
Incremento en los costos de materia prima.

Precios elevados en la maquinaria textil.
Disminucion del poder adquisitivo de las familias
Ingreso de prendas de vestir desde del exterior con
precios bajos.

Politicas comerciales y fiscales del pais.

Nuevas empresas consideradas competitivas.

Camparias potenciales de la competencia referente a
la misma linea.

Fidelizacion del cliente

[uny
o

FACTORES DE EXITO

[+
£
S
o
@
©
e
1]
[
O
s s
> -
S 172)
e IS}
o
o _|
o
3
3
o
o
©
[
(D)
c
=t
(&)
@
S
(@]
[
k=
9 9
7 8
8 7
9 7
8 7
6 7
7 7
6 7

TOTAL

15

05

24

05

87

06

87

PRIORIDAD

Fuente: elaborado por los autores
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1.8.9. Matriz Evaluacién Priorizacién Analisis Externo

Tabla 11
Matriz Andlisis Externo (PAE -Oportunidades)

MATRIZ EVALUACION ANALISIS EXTERNO

¢QUE TAN IMPORTANTE ES LA FORTALEZA PARA LA EMPRESA?

LISTADO OPORTUNIDADES Y
AMENAZAS

OPORTUNIDADES
Cuenta con confianza y aceptacion de sus clientes
Implementacion de software para la necesidad en
diferentes areas.
Diversificacion de productos para captar nuevos
clientes.
Nueva maquinaria que ayude con la eficiencia de
la empresa.
Nuevos proveedores de materia prima.
Aparicion de nuevos canales de distribucion.
Fortalecer el crecimiento de la marca

AMENAZAS
Incremento en los costos de materia prima.
Precios elevados en la maquinaria textil.
Disminucion del poder adquisitivo de las familias
Ingreso de prendas de vestir desde del exterior con
precios bajos.
Politicas comerciales y fiscales del pais.
Nuevas empresas consideradas competitivas.
Camparias potenciales de la competencia referente
a la misma linea.
TOTAL

Calificacion total

243
242

243

252

233
215
178

215
205
224
205

187
206
187

2848

calificacion ponderada

0,09
0,08

0,09
0,09

0,08
0,08
0,06

0,08
0,07
0,08
0,07

0,07
0,07
0,07

1,00

Evaluacion de la
importancia

B~ b~

N R R

NN

Efectividad ponderada

0,34
0,25

0,34
0,35

0,25
0,3
0,25

0,08
0,07
0,08
0,14

0,13
0,14
0,13

2,87

Fuente: elaborado por autores
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1.8.10. Matriz Analisis Interno y Externo (IE)

Tabla 12
Matriz analisis interno y externo

Y X
EFI EFE Burbuja
2,34 2,87 2,60

Fuente: elaborado por los autores

llustracién 5
Matriz IE de la empresa

Matriz IE

TEMPOCODECA

Fuente: Creado por los autores

Con toda la informacion recaudada y gracias al estudio FODA y la aplicacion de las
matrices de evaluacion Priorizacion Andlisis Interno y Externo se logro localizar a la empresa
Tempocodeca con una puntuacién promedio de 2,60 situada en el V cuadrante, de tal forma
se tiene en cuenta que las estrategias en este cuadrante consisten en conservar y mantener por
lo tanto serd factible usar tacticas como la penetracidén de mercado, el posicionamiento digital

y la diversificacion de mercado. Tomando estas tacticas analizando que esta empresa tiene un
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aumento lento y tiene posiciones competitivas débiles. Esta empresa deberia realizar ciertos
cambios drasticos con velocidad para evadir una mas grande declinacion y una viable
liquidacion. Como opcidn es desviar los recursos de la organizacién hacia diferentes zonas y
diversificar.

1.9. Fundamentacion Tedrica

La industria textil y de confecciones es una de las industrias mas relevantes de la
nacion por la proporcion de organizaciones que la conforman, los puestos de trabajo formales
que se crean y su contribucion al PIB (PIB) de Ecuador.

Dialogar del sector textil y de confecciones es referirse a una de las primordiales
industrias de la nacidn, debido a que es la tercera mas enorme en el area manufacturero,
aportando un 7% al Producto Interno Bruto manufacturero nacional. De la misma manera, la
industria textil y de ropa son el segundo sector manufacturero que ofrece mas plazas de
trabajo.

Al tener en la actualidad clientes tan conectados a las redes sociales, cada una de las
organizaciones se han puesto en la obligacién de modificar sus procedimientos clasicos de
comercializacion y migrar a redes sociales, sin embargo, no todos logran tener el triunfo
anhelado, debido a que el funcionamiento de redes sociales no es tan basico como piensa la
mayoria, cabe destacar que con un experto en el tema de estrategias de trade marketing y
merchandising realizaran estrategias solidas encontrando la mejor opcién para la empresa.
1.9.1. Mercadotecnia o0 Marketing

(Kotler, Fundamentos de marketing, 2013) Define al marketing como un proceso por
medio del cual las personas obtienen lo que requieren y quieren, construyendo e
intercambiando con otros. Se puede conceptualizar como el grupo de métodos usados para
vender y repartir varios productos entre clientes, para cubrir una necesidad o encontrar

beneficios mutuos.
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1.9.2. Estrategia de marketing

(Kotler & Armstrong, 2013) La define como el arte y la ciencia de escoger mercados
meta y disefiar interrelaciones famosas. Son herramientas de mercado que brindan a la
compafiia u organizacién una guia eficaz sobre como enfrentar los desafios y problemas de
los diversos tipos de mercado para conseguir sus metas.

1.9.3. Comercializacion

(Maria & Rosalia, 2018) Definen como el proceso por el que, los productos pasan de
los centros de produccion a sus consumidores, por medio de diferentes etapas y operaciones
de compraventa de mayoristas y minoristas.

Es un grupo de ocupaciones en relacion entre si, de los bienes y servicios que
favorecen el desarrollo conveniente del producto, para afirmar que el mismo esté en el sitio
correcto, en el instante conveniente y en el costo y en las porciones requeridas, que
garanticen ventas rentables por medio del tiempo.

1.9.4. Posicionamiento de producto

(Kotler, 2016) Define como el proceso para que un producto requiere un espacio
claro, distintivo y deseable en la mente de los clientes meta, relacionadas con los productos
participantes.

Asi los segmentos de consumidores en un mercado definen un producto o servicio,
desde las ventajas y bondades que tiene, ubicandose en la mente de los consumidores 0 en un
ranking segmentado en los mercados virtuales intentando identificarlo por los medios de
mayor demanda.

1.9.5. Segmentacion de mercado

(Aranda, 2018) Menciona que es el proceso de dividir un mercado en diversos

conjuntos de clientes, con necesidades, propiedades o conductas diferentes, que podrian

solicitar productos o programas de marketing separados.
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La segmentacion del mercado es un proceso que consiste en dividir un sector general
en grupos mas pequefios y homogéneos. La esencia de la segmentacion es realmente conocer
a los consumidores.

1.9.6. Trade Marketing

(Guest, 2019) menciona que el trade marketing es el grupo de planes de accién y
tacticas para cambiar el punto de comercializacidn, haciéndolo més atrayente para los clientes
con el objeto de mejorar su vivencia de compra. Por consiguiente, el proposito primordial del
trade marketing es elaborar los canales de reparticion, aunque ademas los vendedores y
mayoristas tienen que ser consecuentes con ello.

Lo fundamental es desarrollar las mejoras estrategias y tacticas para darle una mejor
salida comercial de los productos (Subercaseaux, 2022). Es decir, el Trade Marketing es la
practica B2B, business-to-business, de organizacion a organizacién, que se enfoca en los
canales de reparticion, ya sean canales directos (de la industria y de los minoristas de manera
directa hacia el cliente) o canales indirectos (mayoristas, broker, distribuidores), y que tiene
como prioridad atender las solicitudes concretas del shopper en el punto de comercializacion.
1.9.7. Merchandising

Esta es una serie de operaciones implementadas en el PDV, con el objetivo de colocar
el producto correcto en el punto correcto, el precio correcto, el momento correcto, la

presentacion visual perfecta y la exposicion correcta (Involves, 2023).

(Segovia, 2020) comenta que el merchandising se podria conceptualizar como el grupo de
técnicas que se usan en el punto de comercializacion, para de esta forma motivar el acto de
compra de la forma mas rentable, como para el fabricante como para el abastecedor,

satisfaciendo, asi, las necesidades del consumidor.
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Segun indica el merchandising se refiere a un conjunto de técnicas fundamentadas en
presentacion, rotacion y productividad de productos, llevadas a cabo en un sistema de
ocupaciones dentro del punto de comercializacion. Las ocupaciones mencionadas pretenden
aumentar las ventas colocando los productos en sitios estratégicos, con costos competitivos y
en porciones convenientes.

Hugo Rodriguez comenta que la estrategia de Abercrombie & Fitch esta entre las
primeras y de mayor relevancia, ha sido minimizar su publico objetivo estableciendo un perfil
de buyer persona. Antes, la compafiia estaba dirigida a vestir a personas de cada una de las
edades; no obstante, determinaron enfocarse al publico juvenil y arrojar ropa méas nueva, asi
como la mejor visual merchandising. Todo aquel cambio abrupto que se entregd causo que
Abercrombie & Fitch conectara mas con la adolescencia y que la vivencia de tan solo ir a una
de las tiendas se volviera una actividad casi recreativa. (Rodriguez, 2022)

Al igual que otras tacticas de marketing el merchandising esta centrado en satisfacer a
los clientes. La utilizacion de materiales visuales, cancion de fondo, escaparates atractivos,
ocupaciones entretenidas y estimulantes; todos aquellos recursos permanecen disefiados no
Unicamente para excitar las ventas de tus productos, sino ademas para mejorar el grado de
satisfaccion de tus clientes y consumidores potenciales. Hablamos de dar una vivencia
exclusiva de compra, que consigue cautivar a los individuos, y que consigue hacerlos sentir

coémodos y satisfechos. (Salazar, 2020)
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CAPITULO 1I
2.1 Propuesta Estratégica
2.1.1 Objetivos
2.1.1.1 Objetivo General
Desarrollar una propuesta de marketing para la empresa TEMPOCODECA mediante
la aplicacion del buyer persona, con la creacidn de estrategias de trade marketing y
merchandising para obtener reconocimiento, incremento y fidelizacion de sus clientes.
2.1.1.2 Objetivos Especificos
1. Considerar la metodologia y técnicas de investigacion para el desarrollo de
este proyecto.
2. ldentificar el perfil de buyer persona ideal para la empresa, el cual ayudara a la
creacion de las estrategias.
3. Establecer las estrategias a utilizar para lograr que la empresa pueda
posicionarse en el mercado.
4. Creacion de estrategias de trade marketing y merchandising a través del
andlisis del buyer persona para fidelizar y captar a los clientes nuevos y
actuales.
2.2 ldentidad Corporativa
2.2.1 Misién
Mantener el proceso productivo adquiriendo maquinaria moderna, programas
actualizados, para ser competitivos, buscando el compromiso y crecimiento del personal,
comprometidos con la calidad y el mejoramiento continuo, generando consolidacion

economica.
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2.2.2 Vision

Ser la empresa lider en la produccion y comercializacion de productos de moda
informal con marcas propias y licencias, proyectada internacionalmente con alto compromiso
social.
2.2.3 Filosofia

Generar confianza y servicio mediante la excelencia, respeto y calidad en los
productos para mantener un crecimiento continuo con clientes, socios y proveedores dando
fuerza y valor a la empresa.
2.2.4 Valores

Trabajo en equipo

Contar con empleados capaces y entregados en la busqueda permanente del
mejoramiento de los procesos buscando siempre la satisfaccion de nuestros clientes.

Calidad

Brindar productos con caracteristicas que brindan una satisfaccion total a sus clientes.

Respeto

Cumplir con los compromisos y obligaciones adquiridas con una empresa o
institucion, dando un servicio adecuado a lo que se espera.

Honestidad

Trabajar con ética profesional y buena fe, demostrando buenas practicas, acciones
transparentes, demostrando un comportamiento sincero e imparcial sujetandose a las
politicas de la empresa.

Innovacién

Sofiar con una organizacion formada con personas que estén permanentemente
desafiando los paradigmas existentes, un grupo que planifique los procesos formales de

innovacion para lograr que se convierta en un fundamento de su cultura organizacional.
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2.2.5 Cultura de servicio

Responsabilidad

Tempocodeca trabaja juntamente con sus empleadores puesto que ofrece una atencién
al cliente altamente responsable en sus entregas puntuales, accesibles y de calidad. Como
empresa realizan auditorias mensuales al producto terminado constatando que el al momento
de la entrega el producto sea de calidad y 6ptimo para su servicio.

2.2.5.2 Seguridad y factores de riesgo

Tabla 13
Factores de riesgo de la empresa

FACTORES DE RIESGO Y SEGURIDAD

Departamento  Areas Procesos Causas Consecuencias
Administracion Area de Gerencia Generacién de la  Mala La empresa
Area de planificacion administraci  puede caer en
Contabilidad on. pérdida  declive.
Area de Disefio de
productivid
ad
Produccion Area de Corte Transformacién  Riesgos Sufrir lesiones
Area de y elaboracién de laborales graves, hasta
Confeccion la materia prima  sufrir hospitalizacion

Area de Bordadoy para su debida accidentes  del empleador
Sublimado produccion. por parte

Area de Serigrafia del personal
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Area de Lavanderia

Area de Pulido y

Empaque
Apoyo Area de Recursos  Gestion del Mantenimie Con el mal
Humanos mantenimiento, nto mantenimiento

Area de Compras capacitacion del  inadecuado  pone en riesgo la

Area de Seguridad  personal, de seguridad del
Industrial seguridad y maquinaria  personal y de la
compras y aparatos ~ empresa

electronicos sufriendo dafos

irremediables

Fuente: Elaborado por los autores

Tempocodeca al ser una empresa textil presenta un sinnimero de riesgos empresariales
desde el ingreso hasta la salida del establecimiento significando un alto grado de peligro para
el personal en general por lo tanto la empresa cuenta con una ingeniera dedicada a la seguridad
quien se encarga de que la empresa tenga una infraestructura adecuada empezando desde la
seguridad de los empleadores hasta la seguridad de las maquinarias donde estas funcionen y
tengan un adecuado mantenimiento para su apta operacion. En cuanto a la seguridad del
establecimiento Tempocodeca cuenta con dos agentes de seguridad quienes utilizan turnos
rotativos para desempefiar su labor encargandose de cuidar, proteger y velar dentro y fuera de
la organizacion.

2.2.5.3 Compromiso

Los empleados son el eje fundamental de la empresa por ese motivo deben asumir el

compromiso con la organizacién, brindando lo mejor para el cumplimento de las metas y

objetivos trazados.
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lustracion 6
Estructura Organizacional de la empresa Tempocodeca CIA LTDA

2 Jorea Geswral e Socos

g

-

8 ...................... .

§ ................................ | pas
g
6 ( Departaments Comerdal J
g I
g § [ Gerencla o Compras ] [Cvm = :~w) [ Gerenca e Ventas ]
THE =) (E2)
: |3 i : - fen ) )
g il ( Disedo H'-'xm: HmH%ﬂmH Com )*M”S“m}“ﬁ:w“w},(i"“")
Rk
L)

g ...........

: | ! I

§ [:aumnm:] [ Direccion ] [ Toenm ] [5.;,,@.; 5 s.,_g]

g Administratho Francen Hamane Ocupaciona

Fuente: TEMPOCODECA CIA LTDA 2020

2.2.5.4 Calidad

La empresa TEMPOCODECA CIA LTDA. ha establecido un sistema de gestion de
calidad basado en la norma ISO 9001:2015 para dar seguimiento y control a cada uno de los
elementos que le conforman y asi satisfacer las necesidades de los clientes.

Un sistema de gestion de calidad es encargado de medir, ejecutar y evaluar cada proceso
que se realiza en las distintas areas de produccion, donde da a conocer si el producto es
defectuoso o no conociendo asi sus fallas. En la empresa se puede determinar algunas fallas
mediante este proceso tales como costuras en mal estado, telas o trazos dafados, hilos sueltos

o0 incluso manchas en las prendas de vestir dando a conocer estos factores a tiempo que son
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sencillos de reparar entonces con el proceso de gestion de la calidad las prendas son mejor
monitoreadas y controladas, ganandose asi la confianza de los clientes ya que al obtener un
producto terminado en buen estado y en perfectas condiciones. Hace que sea el cliente quien
mida la calidad a través de la satisfaccion del producto.

2.2.6. Logotipo

lustracion 7
Logotipo de la empresa

Fuente: TEMPO CODECA CIA LTDA

Para (Gonzélez, 2020), el color azul nos recuerda al mar y al cielo y nos transmite
estabilidad, confianza y seguridad.

El logotipo de la empresa hace referencia al color azul intenso como imagen de
confianza, respeto y seguridad para sus clientes demostrando liderazgo dentro y fuera de la

empresa manteniendo a sus clientes en un, margen alto de credibilidad en sus productos
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2.2.6.1. Responsivos

lustracion 8
Responsivos del logotipo

= al
INTERMNACICINAL

lustracion 9
Responsivos del logotipo

2.2.6.2. Tipografia

lustracion 10
Tipografia utilizada en el logotipo

Neue Helvetica Paneuropean 73 Extended Bold Oblique

Fuente: elaborado por los autores

La tipografia usada en este logotipo es Neue Helvética Paneuropea, es una forma

abierta, democratica y moderna, lo mas importante es que estaba en el momento y en el lugar
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adecuado, comunicando a la perfeccion una necesidad y protagonizando los origenes de la

imagen corporativa como disciplina.

2.2.6.3. Colores utilizados

llustracion 11
Numeracion del color azul #303E8C

Color de fondo

#I03EBC

Fuente: elaborado por los autores

llustracion 12
Numeracion del color blanco #F5F7EF

Color de texto
#F5F7EF

Fuente: elaborado por los autores

La psicologia del color es el analisis de como el color perjudica la conducta humana,
siendo esta una rama del campo mas extenso de la psicologia del comportamiento. Esta
ciencia afirma que percibimos los colores y cada uno tiene una poderosa influencia sobre el
estado mental y de animo del sujeto.

Jonathan Garcia-Allen, menciona que el azul es un color que se considera beneficioso

para mente y cuerpo. Disminuyendo el metabolismo humano, logrando un efecto calmante y
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emite seguridad. Varios bancos, hospitales y Facebook gustan usar el color azul para
demostrar confianza a sus clientes. Ademas, se puede usar azul para promocionar productos o
servicios relacionados con ropa, aerolineas y agencias de viajes. Evita usarlo para promover
comida, ya que el azul suprime el apetito. (Garcia, 2018)

Segun Jaime Llasera, comenta que, en las culturas occidentales, el blanco representa
la inocencia y la pureza. También la limpieza, la paz y la virtud. De manera que, en distintas

culturas orientales y africanas el color blanco representa el color de la muerte. (Llasera, 2021)

2.3. Metodologia de la Investigacion
2.3.1 Enfoque Cualitativo

Un enfoque cualitativo se basa en que los investigadores son una herramienta e
instrumento principal de la investigacion puesto que las observaciones, interpretaciones y
andlisis se realizan a través de su propia percepcion. Entonces;

Para solucionar el problema del presente trabajo investigativo, siendo la falta de
fidelizacion hacia los clientes de Tempocodeca y con la utilizacion de la investigacion
documental y de campo, como herramienta de apoyo con la finalidad de conocer cémo
ayudan las estrategias de trade marketing y merchandising al retenimiento de sus clientes. Por
lo tanto, se tiene que conocer que esta investigacion esta enfocada en un estudio a fondo ya
que se centran en conocer, entender y explicar cdmo las personas perciben, interactdan y
muestran emociones en el mundo, conociendo las opiniones, motivaciones, gustos y
preferencias de un determinado grupo de personas donde se analiza el comportamiento,
habitos de consumo, tradiciones, costumbres, cultura entre otras. Para obtener un analisis
real, entonces para esta investigacion en el enfoque cualitativo incluye:

Levantamiento de informacién de cada uno de los procesos administrativos,

productivos y de ventas para generar una cadena de valor.
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Observacion y analisis de los factores internos y externos para el desarrollo de la
matriz FODA.

Recoleccidn e informacion de los datos histéricos de la empresa para realizar el
capitulo 2 que se enfoca en conocer la situacion actual de la empresa.

Aplicacion de entrevistas a los clientes de la empresa para determinar el buyer

persona actual, deseado y no deseado.

2.3.2 Tipo de investigacién

La siguiente investigacion utiliza los siguientes métodos:

2.3.2.1 Investigacion documental

Para (Arias, 2020) la investigacion documental se debe a que la informacion obtenida
es de la recopilacion, organizacion y analisis de fuentes documentales, escritas, habladas o
audiovisuales. Este tipo de investigacion es importante para este proyecto porque se recolectd
informacion de fuentes como libros, periddicos, anuarios, revistas, articulos cientificos y
normativas legales aplicadas en la investigacion.
2.3.2.2 Investigacion de campo

Para la investigacion de campo se realiza visitas técnicas a la empresa para la
recoleccion de datos con fuentes directas del establecimiento para analizar la informacién que

sirven como hechos que permiten presentar y elaborar resultados y conclusiones requeridas.

2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

En esta investigacion se utilizan procesos cualitativos a través de fuentes primarias y
secundarias que proporcionen una recoleccion de informacion clara, sencilla y precisa.

Como fuentes primarias, se encuentra a la entrevista directa al personal y al cliente del

establecimiento, revelando como esta la situacion actual de la empresa.
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Mientras que las fuentes secundarias se las realiza mediante plataformas web como
periddicos electronicos, libros digitales, revistas, articulos cientificos, etc., de manera que
esta informacion permita conocer informacion Gtil y necesaria para el proceso de
investigacion, para esta recoleccidn de datos se utilizara buscadores como Google, Google
Académico, Google Scholar, UTN e-books, Redalyc, Scielo, entre otras.

2.4.1. Evaluacion y Justificacién de Opciones Metodol6gicas

Se puede justificar la investigacion primaria con entrevistas a los clientes de la
empresa donde dan a conocer sus opiniones, puntos de vista, sugerencias importantes para la
realizacion del trabajo de investigacion. Ademas, se realizo entrevistas al personal de trabajo,
donde se dieron a conocer los procesos productivos de la empresa.

Como fuente secundaria tenemos la investigacion que se realiz0 a través del internet,
tales como conceptos, definiciones, importancia, entre otros, que brindaron informacion
necesaria para el trabajo de investigacion.

2.5. Definicion de publico objetivo

Para definir el publico objetivo se realizara la técnica de buyer persona, la cual se basa
en el tipo de clientes que cuenta la empresa actualmente y sus caracteristicas primordiales que
son: con qué frecuencia realizan la compra, cantidad de prendas adquiridas, la calidad de ropa
que buscan y facilidad de que su cargamento llegue puntualmente y en buen estado.

Para (Siqueira, 2022) menciona que el buyer persona es una representacion ficticia del
publico objetivo de una empresa. Este retrato tiene en cuenta sus caracteristicas
demograficas, sociales y otros datos como su conducta personal y profesional o su
comportamiento en linea. También detalla la relacion que establece o establecera con la
empresa y con el producto o servicio que le ofrece. “Construido a partir de las palabras de
compradores reales, un buyer persona te dice en qué piensan los clientes potenciales cuando

aprecian las opciones para solucionar un problema que la empresa resuelve. Mucho maés que
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un perfil unidimensional, el buyer persona revela informacion sobre las decisiones de tus
compradores: las actitudes, preocupaciones y criterios especificos que tienen en cuenta a la
hora de elegir”.

Para determinar el buyer persona y descubrir cual es el publico objetivo que se desea
se elabor6 un cuestionario de preguntas donde especifiquen las caracteristicas demograficas,
sociales entre otras y proceder a realizar las entrevistas al cliente potencial o fijo luego a los
demas, logrando obtener datos Utiles y necesarios para la elaboracién del buyer persona a
continuacion se mostrara los resultados obtenidos, conociendo cual es el buyer persona
actual, el no deseado y el deseado.

2.5.1. Buyer Persona Cliente actual

Tabla 14
Buyer persona cliente actual
Nombre del buyer persona Etafashion Parte 1: Quien
Perfil general Empresarial - Administrativa

Compradora de la empresa Etafashion
Empresa de tiendas por departamento.
Graduada de contabilidad y auditoria.

Empresa familiar.

Informacién demogréafica  Unisex
Tiene 21 a 30 afos.
Ingresos anuales de $ 4 931, 298
Vive en Ibarra centro comercial la Plaza Shopping.

Cuenta con local comercial en Ibarra.
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Identificadores

Objetivos

Retos

¢ Como podemos ayudar?

Comentarios

Es extrovertido/a, aventurero/a y amigable.

Se adapta rapidamente a todo tipo de estilos.

Revisa las paginas de los productos en las redes sociales.
Compra estos productos con una frecuencia de 3 meses.

Le gusta vestirse a la moda y con ropa de calidad.

Parte 2: Qué
Proporcionar al cliente productos de calidad y precio
Obtener una mayor eficacia en los procesos de adquisicion

de los productos.

Alcanzar la meta de las ventas propuestas para el mes/ afio.
Crecer y colocar a la marca Etafashion a nivel nacional e

internacional

Brindando a los clientes productos de excelente calidad y
con estilos de acuerdo a las tendencias actuales.
Establecer promociones y buena publicidad en las redes
sociales para que pueda observar todos los productos que

posee la empresa.

Parte 3: POR QUE

“Como empresa me encuentro en un lugar publico donde

debo estar siempre presentable para los clientes y al ser una
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empresa familiar es necesario visualizar un enfoque
moderno, fresco y dinamico”
Llegar a cumplir con todos los procesos desde la

elaboracion y adquisicion de los productos.

Quejas comunes Ninguna.

Parte 4: COMO
Mensaje de marketing Implementar estrategias de marketing que no son tan
aplicadas en la empresa como el merchandising y trade
marketing.
Que con tan solo personal con experiencia digital y sin un

alto presupuesto puede generar muchas ventas.

Mensaje de ventas Aplicar estrategias de merchandising visual y digital para

llamar la atencion de los clientes.

Fuente: elaborado por los autores

2.5.2. Buyer Persona no deseado

Para la creacion del buyer persona no deseado se tomo en cuenta que la empresa no vende sus
productos directamente al consumidor, sino que al ser una empresa comercializadora y
distribuidora realiza ventas grandes hacia otras empresas, por lo cual se escogio a una

persona normal que realiza la compra en las tiendas donde adquiere el producto.
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Tabla 15
Buyer persona no deseado

Nombre del buyer persona

Kimberly PARTE 1: QUIEN

Perfil general

Informacién demogréfica

Identificadores

Objetivos

Junior Marketing
Licenciada en Mercadotecnia

Soltera

Mujer
Tiene 27 afos
Ingresos mensuales de $500

Vive con sus padres

Es activa en LinkedIn con el rol de estrategias de ventas.
No tiene una estrategia de contenidos bien definida 'y
publica algunos posts cuando tiene tiempo.
Lee blogs de marketing digital y busca las mejores
herramientas para implementar en sus proyectos.
Le gusta vestirse a la moda con marcas reconocidas.
Le gusta ver productos en las tiendas virtuales o redes
sociales de las tiendas de ropa

PARTE2: QUE
Llegar a ser CEO en su trabajo
Trabajar en multinacionales.

Busca un reto profesional alineado a sus valores.
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Retos

Cbémo podemos ayudar

Comentarios

Quejas comunes

Mensaje de marketing

Mensaje de ventas

Conseguir los mejores objetivos de Marketing y ventas.

Conciliar mejor su vida profesional con la personal.

Estar mas enfocados en los medios utilizando estrategias
que llegue a este tipo de personas a través de las redes
sociales.

PARTE3: POR QUE
Una persona complicada al momento de elegir algo porque

indaga mucho y sabe perfectamente lo que quiere.

No cuenta con buena publicidad en sus paginas oficiales ni

en el establecimiento.

Tiene productos de calidad, pero estan mal distribuidos.
PARTE4: COMO

Necesita personas que interactden con el cliente, ya que

existen clientes indecisos.

Con la publicidad en los medios pueden notar de mejor

manera los productos que estan ofertando.

Fuente: elaborado por los autores

2.5.3 Buyer persona deseado

Para obtener el buyer persona deseado se realizo un andlisis previo de los clientes potenciales

y no deseado para obtener un perfil que se ajusta a la empresa.
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Tabla 16
Buyer persona ideal

Nombre del buyer persona

Megamaxi PARTE 1: QUIEN

Perfil general

Informacién demogréfica

Identificadores

Objetivos

Comercial administrativa
Empresa con franquicias
Tiendas comerciales

Empresa familiar, juvenil y moderna

Todo tipo de genero / unisex
Edad de 18 a 40 afios

Ingresos anuales de $2000 a 5000
Ubicado en la ciudad de Ibarra

Establecimiento propio

Extrovertida — eco amigable

Abierta a experimentar nuevos estilos
Interactiva en las plataformas digitales
Manejo de e-comerce

Compra cada mes los productos

Elige calidad antes que cantidad

PARTE2: QUE

Mejorar la imagen de la marca invirtiendo en campafias

creativas y atractivas.
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Retos

Cbémo podemos ayudar

Comentarios

Quejas comunes

Mensaje de marketing

Aumentar la presencia en linea mediante merchandising

visual con la aplicacion de una tienda en linea.

Lanzar una linea de ropa sostenible que sea ecofriendly
utilizando materiales ecolégicos mediante practicas de
produccion responsable.

Mejorar la eficiencia en la gestion de inventario para

reducir la cantidad de productos no vendidos.

Siendo mas eficientes y eficaces proporcionando productos

de calidad.

Aplicar estrategias que llamen la atencion del cliente.
PARTES3: POR QUE

Aprender a diferenciarse del resto de empresas siendo

humanitaria, ecoldgica e incluso zooldgica.

No cuenta con aplicaciones y paginas web que interactlen

con las personas.

PARTE4: COMO

Sumergirse al e-comerce que es lo que hoy y a futuro

buscaran los compradores.
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Aplicar estrategias de trade marketing donde todos los
miembros participan desde la elaboracion hasta la entrega

Mensaje de ventas del producto manteniendo una buena relacion.

Fuente: elaborado por los autores

2.5.4 Conclusion del buyer persona

La investigacion realizada con la aplicacion del buyer persona se logro determinar el
publico objetivo en donde se tom6 como ventaja principal el conocer las principales
caracteristicas, el por qué consumen esos productos y determinando como se describen ellos
mismo como empresa conociendo asi mas a fondo la situacion de estos clientes dando paso a
analizar sus aspectos demograficos, sociales entre otros que ayudaron a la elaboracion del

buyer persona deseado.

2.6 Seleccion de estrategias
Matriz Analisis 1E (Interno - Externo)

Mediante el Analisis realizado previamente en el presente documento se determind
que la empresa Tempocodeca se encuentra localizada en el cuadrante V, basado en la matriz
de “Analisis interno - externo” por lo tanto se opta por conservar y mantener conllevando a

utilizar estrategias de penetracion de mercado y desarrollo de producto.
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llustracion 13
Matriz Analisis Interno — Externo

TOTALES DE LAS MATRICES EFI

CRECERY
CONSTRUIR

CONSERVARY
MANTENER

COSECHAR O
ENAJENAR

Matriz de Ansoff

Para (Universidades, 2021), esta metodologia fue creada en los afios sesenta por el
profesor de Ingenieria y Matematicas Igor Ansoff considerado el padre de la gestion
estratégica que permite analizar las posibilidades de expansion de cualquier compaiiia,
independientemente de su tamafio o sector de actividad. Por esta razén, las organizaciones
pueden descubrir una serie de estrategias de crecimiento de los productos y mercados,
dependiendo de si se desea crecer con los productos actuales o los productos nuevos en

mercados actuales o en mercados nuevos.
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Matriz de Ansoff

Tabla 17
Matriz Ansoff
PRODUCTOS
Actuales Nuevos
Actuales
Penetracion de mercado Desarrollo de productos
Clientes actuales e Nuevos modelos
e Nuevas caracteristicas
Desarrollo de mercados Diversificacion
e Nuevos canales de e Consumidores no explorados.
g o
S distribucion e Nuevos recursos
>
pd

e Tropicalizacion de la marca

en otros paises

Fuente: elaborado por autores

Con la aplicacion del buyer persona y la matriz Ansoff se logr6 obtener como
resultado las siguientes estrategias: digital, trade marketing y merchandising.

Ademas, Tempocodeca al ubicarse en el cuadrante V debe aplicar estrategias de
penetracion de mercado que ayudaran como base en el proyecto a realizar.

A continuacion, se presenta y detalla cada una de las estrategias:
2.6.1 Penetracion del mercado

Tempocodeca busca constantemente crecer en el mercado, para captar consumidores
potenciales por medio de una iniciativa utilizando la estrategia de nuevos segmentos de
mercados ademas de tener alianzas estratégicas que generen tacticas efectivas para cada fase,

incrementando el volumen de ventas y perfeccionando la colaboracién de mercado.
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2.6.2. Estrategia digital

Posicionar la identidad corporativa de Tempocodeca en medios digitales,
promocionando la filosofia e iniciativa de costo.

La organizacion promovera sus productos y servicios sin restricciones geograficas,
incrementara su alcance y captara consumidores potenciales que podran obtener informacion
descriptiva y mas facilidad para contactar y pedir productos que satisfagan las necesidades de
los clientes.

El posicionamiento digital debe ir ligado con un plan de marketing basado en la
cultura de transparencia de la empresa para producir un alto nivel de compromiso y un mejor
reconocimiento aplicando Facebook Business y las distintas redes sociales.

2.6.3. Estrategia de trade marketing

Tempocodeca busca involucrar a todos quienes conforman la organizacion y
conseguir que se cumplan los objetivos propuestos con la aplicacion de estrategias de trade
marketing lo que incide en mantener una relacion firme, positiva y amistosa entre socios,
clientes, proveedores y la empresa mediante programas de fidelizacion en donde el cliente se
sea parte dentro y fuera de la organizacion.

2.6.5. Estrategias de merchandising

El merchandising ocupa una funcion muy importante a nivel visual ya que permite
que una marca sea factible dentro y fuera del punto de venta para fortalecer la relacién entre
clientes y proveedores buscando instalar, apoyar, controlar, innovar los productos, su
exhibicidn, publicidad y promocion, para generar impacto en las personas.

A través de la implantacion del adecuamiento del establecimiento, flyers, tarjetas,
entre otras que ayudaran a que la marca resalte ante la competencia.

Tempocodeca al no contar con un punto de venta directo se ha determinado por usar

al merchandising a través de sus clientes quienes formaran parte de esta estrategia constituida
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por la creacién de tarjetas motivacionales, llaveros, esferos, libretas, bolsos, etc.; donde este
tipo de articulos sean utilizados y distribuidos dentro del punto de venta por lo tanto la
empresa brindara este tipo de detalles cuando realicen el marketweek que se lo realiza cada 2

meses fidelizando al cliente a través del merchandising con productos promocionales.
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Capitulo 111
3.1. Estrategias y Tacticas
3.1.1 Titulo

Trade marketing y merchandising como estrategia de fidelizacion para la empresa
Tempocodeca de la ciudad de Ibarra.

3.2 Justificacién de la propuesta

Con el bajo conocimiento en marketing y la poca fidelizacién, ha generado que la
cartera de clientes disminuya o busque otros establecimientos. Por lo tanto, resulta
imprescindible proponer varias estrategias de trade marketing y merchandising que logren
alcanzar buenas relaciones comerciales a través de tacticas que se ajustan a las necesidades
del cliente.

Entonces, Tempocodeca por medio del disefio de estas tacticas, la empresa mejorara
su imagen visual, ddndole otra perspectiva a la empresa de tal forma, que ellos logren
producir un fomento comercial mediante la motivacion atrayendo y fidelizando a méas
clientes, destacando su ambiente comercial, aplicacion de material P.O.P (Point Of
Purchase)., uso de publicidad, localizacion, fortaleciendo las practicas de ventas.

Con la aplicacion de estas estrategias se busca que la ambientacion de la empresa
proporcione un efecto atrayente eficiente y eficaz, con atribuciones de encanto realizado en

todo el entorno donde se desarrolla a la actividad comercial.

3.3 Objetivos de la propuesta
3.3.1 Objetivo general
Mejorar la percepcion del cliente frente a cada uno de los pardmetros que estan

enfocados en el crecimiento, desarrollo y seguimiento de la propuesta con la implementacion
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de estrategias de trade marketing y merchandising en la empresa TEMPOCODECA, para
fidelizar a nuevos y antiguos clientes.
3.3.2 Objetivos especificos
e Desarrollar un plan operativo de merchandising con herramientas innovadoras de
comunicacion para la empresa.
e Garantizar la presencia de material publicitario mediante las distintas redes sociales
para generar impacto visual en los clientes.
e Fortalecer la comunicacion entre los socios, clientes y proveedores con la aplicacion
de promociones y programas que reconocen el compromiso e inversion que pone la
empresa.

3.4 Desarrollo de la propuesta
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Tabla 18

Desarrollo de la propuesta

Estrategia

Politica

Objetivo

Actividad

Tactica

Estrategia digital

Efectuar acciones para
dar a conocer los
productos ofertados por
TEMPOCODECA

Incrementar el
posicionamiento de
TEMPOCODECA en un
15% en el mercado actual
logrando mas
reconocimiento por parte de

los clientes.

Branding

Creacion de perfiles
corporativos

Redisefio del logotipo.

Tipografia.

Pantone de colores.

Creacion de pagina web
oficial de la empresa.

Creacion de perfiles
corporativos en Facebook e
Instagram.

Estrategia de
penetracion del

mercado

Ejecutar acciones que
permitan dar crecimiento
a la participacion del

mercado para fidelizar a

Ampliar la cartera de
clientes a través de una
segmentacion del mercado

con alianzas estratégicas

Crear contenido de
valor para atraer al

publico objetivo

Realizar campanas de

publicidad
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nuevos y antiguos

clientes.

que busquen fomentar las

ventas

Marketing de

contenido

Nuevos canales de

distribucion

Calendario de contenido

Participacion a eventos de

moda

Estrategias de Trade
Marketing

Fijar acciones que
involucren y den
credibilidad a la empresa
y que se diferencien de la

competencia

Mejorar la comunicacion
entre socios, clientes 'y
proveedores para obtener un

alto nivel de confianza.

Incentivar las

relaciones

comerciales.

Optimizar la cadena de

suministro

Descuentos por Rappel

Omnicanalidad

Programas de capacitaciones

Estrategia de
Merchandising

Generar acciones que

permitan la fidelizacion

Aplicar programas de

fidelizacion mediante

Atrapar y fidelizar al

publico objetivo

Creacion de showroom
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de laempresay el promociones y publicidad Difundir y Creacion de productos
cliente. para captar la atencion de reforzar la marca promocionales:
los clientes. Ilaveros
entre el pablico libretas
objetivo esferos
tarjetas motivacionales
stand
Fuente: Elaborado por los autores
3.5 Seleccion del mix de marketing
Tabla 19
Mix de marketing
Objetivo estratégico Indicador Impulsor Actividades Medicion | Responsable Presupuesto
Mejorar la imagen Imagen Posicionamiento y | Desarrollar un logotipo Anual Mercaddlogo

corporativa de la empresa

Tempocodeca

corporativa

reconocimiento de

la marca

atractivo, facil y sencillo
que represente la imagen

de la empresa
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Proporcionar una mejor Producto Medio Ambiente Packaging ecoldgico Anual Mercadologo
representacion de los
productos dando un realce
ecofriendly
Generar estrategias de Promocion | Posicionamiento de | Realizar un calendario de | Mensual Asistente de
crecimiento que permitan la marca contenido marketing
impulsar a la empresa Creacion de Publicaciones en Trimestral | Asistente de
perfiles Facebook marketing
corporativos Publicaciones en Trimestral
Instagram
Captacion de Campairias publicitarias Trimestral | Asistente de
clientes marketing
Incrementar un 10% la Plaza Incremento de la Normas de Bioseguridad | Semanal Gerente
participacion de la marca en cartera de clientes | Nuevos canales de Anual Gerente/

nuevos mercados

distribucion Eventos

Mercaddlogo
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Desarrollar estrategias de Comunicaci
comunicacion para aumentar | On
un 5% las relaciones entre
socios, distribuidores y

proveedores

Alianzas Capacitaciones Trimestral | Gerente/
estratégicas con Mercadologo
distribuidores y

proveedores Showroom Semestral

Uso de tecnologia | Omnicanalidad Anual Asistente de

marketing

Fuente: elaborado por los autores
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3.6 Estrategia digital
Branding
3.6.1 Redisefio del logotipo
Objetivo
Redisefiar un imagotipo como una marca diferenciadora de la entidad comercial.
Descripcion
Este logotipo representa la actividad comercial a la que se dedica la empresa, con
colores representativos como son el blanco creando una marca emblematica, dando un aire de
pureza y sofisticacion que la marca transmite a los clientes ademas de una frescura de
confianza y seguridad que destaca en el color azul.
3.6.1.1. Logotipo actual

llustracién 14
Logotipo empresa

Fuente: logotipo de la empresa Tempocodeca

3.6.1.2 Logotipo nuevo
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lustracion 15
Propuesta de logotipo

Fuente: elaborado por autores

La estructura del logotipo se constituye de las siguientes partes: la razén social de
Tempocodeca que esta planteada en la figura de la letra T en forma de una tijera que se la
coloco como representacion de una de las herramientas con las que crean sus productos la
cual esta con los dos colores elegidos.

3.6.1.3 Significado de los colores:
e Blanco: es considerado el color de la perfeccion, un nuevo principio y es el color
representativo de la fe. Es un color apropiado para empresas caritativas o religiosas.

e Azul: considerado para demostrar confianza a las personas.

3.6.2 Tipografia

Teko es una tipografia sans serif la cual es muy sencilla y fécil al leer, lo que hace
ideal para este imagotipo. Al tener un trazado bastante marcado, es perfecta para una
organizacién que necesita una aseveracion profunda.

llustracién 16
Tipografia a utilizar
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Teko

3.6.3 Pantone del logotipo

Tabla 20
Pantone utilizado en logotipo actual
Color Pantone
. C: 94,12 M: 54,9 Y: 34,51 K: 26,67

C:001M:0 Y:0 K:0

. C:81,18 M: 7,06 Y: 0,78 K: 0

Fuente: elaborado por autores
3.6.4 Creacion de pagina web oficial

Objetivo:

Creacidn de una pagina web para generar presencia digital en redes sociales

Descripcion

Actualmente la empresa no invierte en canales digitales o sea no posee presencia en
ningun canal digital, en el analisis de mercado se menciona a causa de los consumidores que
Tempocodeca deberia mejorar en medios digitales como pagina web y redes sociales. Es por
esa razon que al instante de entablar estas tacticas de Marketing digital se desarrollara la
Pagina Web.

Bajo esta consigna se expone la mediacion en 2 tacticas de mercadotecnias dirigidas a

dichos canales, estos se exponen en seguida:
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llustracion 17
Disefio pagina web

CODECS

E""“ TEMPOCODECA e o e s owsowe 4@~ [

Nuestra historia

La empresa “TEMPO CODECA CfA. LTDA” Se fundo el1 de enero de
1999, su principal actividad en el sector textil tiene la finalidad de
satisfacer las necesidades del mercado local, regional y nacional de

los confeccionistas y comerciantes.

La empresa se dedica a fabricar prendas de vestir de telas tejidas, de

punto y ganchillo, de telas no tejidas, entre otras; para hombres,

mujeres, nifios y bebes: abrigos, trajes, conjuntos, chaquetas,

pantalones, faldas, calentadores, trajes de bafio, ropa de esquf,

etcétera.

Fuente: elaborado por los autores

3.6.4.1 SEO
El Search Engine Optimization (optimizacion de los motores de busqueda)
Tempocodeca va a poder estructurar una pagina web que tenga una captacion mayor de
usuarios o probables consumidores. La consistencia de esta aplicacion virtual se
fundamentara en la estructura de Keywords que atraigan a los mayoristas en sus busquedas de
provisiones en la indagacion hecha por la web.
Las palabras claves que conformaran esta herramienta digital seran las siguientes:
e Proveedor.
e Productos de consumo masivo.
e |barra
e Mayoristas.
e Distribuidor
e Ropa deportiva y casual

e Tempocodeca
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La conformacion del merchandising digital ademas deberia exponer una adecuada
reparticion de descripciones de la compafiia en su conformacion, por ello, la pagina web
dispondra de manera representativa la imagen del logo en la parte superior, las posibilidades
en la barra corresponderan a las categorias de productos, historia de la compafiia,
promociones, demandas de cotizaciones y una parte de recomendaciones y comentarios para
el servicio al consumidor.

Mientras tanto que el disefio deberia ser llamativo y facil para que los usuarios
obtengan toda la informacion que necesitan, bajo la conformacion de los vocablos claves
mencionadas previamente, se promueve salir en las primeras posibilidades de averiguacién de
los usuarios, una ejemplificacion de este escenario se puede mirar en la siguiente figura:

llustracién 18
Ejemplo de SEO

GOOg|e fempocodeca

Q Toda 2] Imagenes [ Videos @ Maps [ Moticlas & Mas Herramientas

a de 2.030 resultados (0,49 segundos)

hitps - facturing 4 " LOMAS

Comercializacion de Ropa Depomva y Casual Tempocodeca

DE AZAYA

LAS PALMAS

Teléfonos y Direccién TEMPOCODECA CIA. LTDA.

indo ¥ Rodrigo De Mifio Pargue ndustrial - )
Como llegar Guardar Llamar

a textil en lharra

14.COmM BC : BITQresa
Comercial De Ropa Deportiva Y Casual Tempocodeca

Comercial De Ropa Deportiva ® al Tempocodeca (Suc oy Sugerir una edicion

Fuente: Elaborado por pagina de Google

3.6.4.2 Dominio
Es recomendable contratar un servicio de dominio en la compafia GoDaddy. En este
caso, seleccionando un dominio que la compafiia quiera trabajar en como se observa el

dominio de Tempocodeca esta disponible. Ademas, se puede seleccionar una extension

74



(.com) porque es la mejor opcidn para una empresa.

llustracion 19
Dominio de la empresa en GoDaddy
@GoDaddy — Q, (48014638300 Ayuda Iniciarsesion v &7

Estados Unidas
‘ fempocodeca

iTu dominio esta disponible!

tempocodeca.com
M $4.99 durante el primer afio

Agregar al carrito ' PROTECCION DE PRIVACIDAD GRATIS DE POR VIDA

Protege tu informacion de contacto contra el fraude y

E SE INCLUYE CREADOR DE PAGINAS WEB GRATIS

Crea y publica tu sitio web gratis. Agrega funciones
coma una tienda en linea cuando estés listo

Agregar tempocodeca.us  $7.99/af0 evita los correos electranicos no deseados.

Por qué tempocodeca.com es genial. 7 Por qué GoDaddy

v "Tempo"y "Code" son palabras claves de alto valor que tienen un precio de ~  Asistencia técnica galardonada las 24 horas del

venta promedio de $2,665.00y $2,378.00. dia, los 7 dias de la semana.

~ "Ca"esuna palabra clave ampliamente utilizada. ~ Principal registrador de nombres de dominio.

3.6.4.3 Presencia en el dominio

lustracion 20
Presencia en el dominio de la marca

Tempocodeca

Protege tu nombre con estos dominios:

tempocodeca.net $14.990 soo59 Y
por el primer afio para un registro de 2 afios
tempocodeca.online d$°-99‘@ 4959 A
urante el primer ano
PROMOCIONADO
$19.99/afo®@ Y
tempocodeca.dev s .oieecotiicao s @ -
PROMOCIONADO
$0.010 43999 v
tempocodeca.co por el primer afio para un registro de 2 afios "
PROMOCIONADO
$0.999 $s499 W

tempocodeca.shop duranta el primer afio
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3.6.4.4 Hosting
Se recomienda que la empresa contrate un servicio de hosting en GoDaddy Company.
Es una empresa segura y confiable que es reconocida porque brindan buenos servicios y el
precio no es tan alto. El plan de alojamiento recomendado es el precio final de 17.99 por mes,
logrando tener una mayor capacidad de procesamiento con sitios, almacenamiento y bases de
datos ilimitadas.

llustracion 21
Hosting recomendado

Web Hosting
Econdémico

Un plan econdmico de 25 GB

con dominio y correo electrénico
coincidentes gratis y 1 SSL gratis
(con plazos de 12/meses o mas).

$3.99,..

Con un periodo de 3 afios (40%
de ahorro)

Hoy pagas $216.64

Se renueva en jun. 2026 por $12.77/mes

(total de $459.63)

Web Hosting
Deluxe

Hosting de multiples sitios con
SSL para todos los sitios.
Ademas, dominio y correo
electrénico coincidentes gratis

(con plazos de 12/meses o mas).

$7.99,.

Con un periodo de 3 afios (42%
de ahorro)

$287.64

total de $503.44)

a en jun. 2026 por $13.99/mes

Web Hosting
Ultimate

Mayor capacidad de
procesamiento con maltiples
sitios, almacenamiento, bases de
datos y SSL para todos los sitios.
Ademas, dominio coincidente
gratis y correo electrénico gratis
(con plazos de 12/meses o mas).

$12.99,..

Con un periode de 3 afios (27%
de ahorro)

Hoy pagas $467.64
Se renueva en jun. 2026 por $17.99/mes
(total de $647.64)

Web Hosting
Maximo

Capacidad y velocidad de
procesamiento maximizadas,
SSL para todos los sitios.
Ademas, dominio y correo

electrénico coincidentes gratis
(con plazos de 12/meses o mas).

$17.99,..

Con un periodo de 3 afios (28%
de ahorro)

Hoy pagas $647.64

Ser en jun. 2026 por $24.99/mes

[ Comprar ahora l

[ Comprar ahora

[ Comprar ahora l

[ Comprar ahora

~" Rendimiento Estandar
v 1sitio web
~" 25 GB de almacenamiento

~" 10 bases de datos

v Mmabo do bhande sie eeadieide )

~ Rendimiento Estandar
~ 10 sitios web
~" 50 GB de almacenamiento

~ 25 bases de datos

o e banda ol

~" Aumento de potencia de
procesamiento

~ 25 sitios web
~ 75 GB de almacenamiento

+ 50 bases de datos

~ Aumento de potencia de
procesamiento

v 50 sitios web
~ 100 GB de almacenamiento

~" 100 bases de datos

3.6.5 Desarrollo de perfiles corporativos en las redes sociales.

Objetivo:

Para dar entrada al merchandising digital, Tempocodeca debe crear perfiles
corporativos en las redes mas usadas puesto que, en la actualidad, no es nada nuevo, que los
clientes cada vez permanecen mas informados y son mas exigentes. Si a esto, ademas, le
sumamaos la enorme proporcion de impactos publicitarios a los que estamos expuestos a
diario, lograr que la tactica digital para vender los productos de forma en linea sea un triunfo,

es un enorme desafio.
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3.6.5.1 Diserio foto de perfil de Facebook “keywords” o palabras claves
Para un posicionamiento correcto SEO y provocar un elevado trafico en esta. Por
tanto, con la creacion de perfiles corporativos ayudara a la empresa a conocer en el ambito
digital e incluso a ganar posicionamiento en el mercado por el tiempo, la interaccion que
mantenga la persona en dichas redes sociales, pero siempre que la empresa se dedique a
generar contenido en cada plataforma. Es por lo que manejaremos la aplicacién de Facebook.
3.6.5.1 Diseiio foto de perfil de Facebook

llustracion 22
Imagen para perfil de Facebook

Fuente: elaborado por los autores
Para la foto de perfil de Facebook se implementaré el logo de la empresa dando
presencia de la marca y conectando posicionamiento en los consumidores con un fondo azul
oscuro gque denota confianza.

3.6.5.2 Diseiio foto de portada de Facebook
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lustracion 23
Portada de la pagina de Facebook

Fuente: elaborado por los autores

Para el disefio de la portada sera un tema un poco mas sencillo, pero que atraiga al
consumidor jugando con la paleta de colores en tonos azules se planteard modelos con la
vestimenta de la marca, ademas de que esta se mantendré en la parte superior el logotipo de la
empresa.

Se puede detallar de manera mas clara y precisa de como se veria la pagina de
Facebook con los disefios planteados e incluso distinguir y visitar la pagina de Facebook y

encontrar muchisima diversion.
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llustracion 24
Pagina de Facebook

Como vestirme

bien?

Inicio
¢ Estado '8 Foto/video e . 1ad
'ln i 2 2 2 1

o
Grupos

Twitte Comunidad

Como vestirme bien? Ideas, tips, consejos y mds
para Mujeres

Fuente: elaborado por los autores
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3.6.5.3.1 Feed

lustracién 25
Pé&gina de Instagram

Nueva foto perfil

V| Tienda de ropa para mujeres
W] Ven a visitarnos jTe esperamos!
| Tienda online %

Actualizacion
de IG Stories.

Sé la mejor
version de ti

Actualizacion de
contenido.

Fuente: elaborado por los autores

3.6.5.3.2 Carruseles

lustracion 26
Disefio de carrusel a publicar

)
Vuelve a la oficina Tambien siguenos por

pero no a la rutina

{ \ DESCUBRE
10 % TUS NUEVOS

# Tu Hashtag aqui

©@ 0 O

Fuente: elaborado por los autores
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3.7 Estrategia de penetracion de mercado
3.7.1 Realizar campafias publicitarias

Descripcion

Con las nuevas campafas publicitarias podemos alcanzar nuevas audiencias,
renovando la identidad visual optimizando la reputacion de la empresa, generando asi
potenciar la demanda especifica y ganar nuevos clientes abriéndose a nuevos mercados.
Campana: “T1 podrias ser el/la protagonista de la nueva campaiia”

Mediante esta campafia a lanzarse en las distintas redes sociales se animara a sus
seguidores a hacerse fotos compartiendo el hashtag, #TeamTEMPO.

Objetivo

El objetivo de esta campafia es crear una conciencia de marca y dar a los fanaticos la
oportunidad de tener una experiencia Unica definida como "inolvidable y potencialmente
valiosa". Y es el caso de que para los fanaticos de la moda participar en una camparia que es
promovida por su marca favorita y que le invita a ello.

CAMPANA PUBLICIARIA EN FACEBOOK E INSTAGRAM

llustracion 27
Disefio de la campafia

TEMPOCODECA { TEMPOCODECA @ TEMPOCODECA

barn, Eaadar Ibama, Eovador fbam, Ecuador

eQy - NeQYVv - Hn eQvy - L
Likad by Kenla, modascy 15 others

Tampocodeca Eiquata 3 un amie (wstames buscando grupas
con ReamTENPO ytendras la oportun|dad de ser 3 cara da esta campana
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Fuente: elaborado por los autores
3.7.2 Mejorar la eficacia del marketing de contenido

Descripcion

Para lograr la eficiencia del marketing de contenido de TEMPOCODECA, es
necesario conocer a los compradores cuales son sus habitos y comportamientos y qué
elementos son de interés. También es bueno pensar en el contenido, qué es lo que los clientes
ideales quieran ver y crear exactamente la informacion basada en ellos.

Objetivo

Pensando en el nuevo comportamiento de los clientes y las horas que pasan en los
dispositivos moviles y de acuerdo a un estudio del 2021 de Statista, se realizara un calendario
de contenido para tener poder llegar a mas publico. Colocando y actualizando el contenido
que la empresa vea necesario a publicar en sus camparfias, anuncios, promociones, entre otros.

3.7.2.1 Calendario de contenidos

llustracién 28
Calendario de contenido
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— . - : _
Lunes Tip: | Bandng  |FBIGTK 01, Ao nuevs #Annnueun.#QUQH Video §|mple NUgYos
Consejo #nuevocomienzo _|propositos
Martes  |Un producto Atraccmn e FBIG uevoproduct Imagen con descripcion
clientes #emporada
Miércoles (Storyboard |Engagement |FBIG storyboard Debe llamar la atencion
#empocodeca
Jueves  |Meme Brandng  |FBIG 6. Dia de reyes #diadereyes Asi te queria agarrar puerco
Viemes |Latienda |Ventas IG TK Hempocodeca Ser natural y espontaneo
#empresa
Sabado (Infografias  |Fidelizar  |FBIGTK 25. dia del community Manager #personalidad | Mostar personalidad e
#empocodeca  |marca
Domingo frasles. Atraccion  [FBIG #re”e."'“ Persona motivadas
inspiracional #motivacion
Lunes Datqs Bandng  |FBIGTK #nuevapagina  |Video quia de todo |.D que
pagina web #empocodeca  |encuentra en la pagina web
Mates  [Tutorales ﬂd.raccmnde FBIGTK #lutorlales Tutorial coma vestirse para
clientes #uestirsealamoda |esta temporada
Mikicoles Noltmlas de Engagement |FBIG 14, San valentin #nuevosestilos Carru;el de los outfits por san
|a industria #emporadaderop |valentin
Justes Nuevasl Bandng  |FBIG #nuevastendencia Publmaqon nuevas
tendencias 8 tendencias
Viemes Personaltad Ventas FBIG 15. Dia contra el cancer infantil #personaldaddem Live para generar atracciin
de marca arca
Sabado Proximas Fidelizar  |IGTK #ofertas. Carrusel de nuevas ofertas
ofertas #promociones
Oomingo |Unboxing  |Atraccion  FBIGTK #nuevasprendas  |Publicacidn nueva prenda




#ooncurso

video indicanda normas del

lunes |concurso  |Branding  |FBIG 1. camaval S
Fmejorestilo Concursn
Mates Euentosen At.ran:cmnde FBIGTK #tgmpnrada F'luwbhcacmndecnmuntnpara
Vv clientes #disfruta nifios
Miercoles |Sorteo Engagement |FBIG TK 3. Dia mundial de |a naturaleza #sprteu , CE.HUSE| nsenivando e
#diamundial cuidado de la naturaleza
Jieves Contenido Bandng  |FBIG — Histaria can influencer
de mostrando las prendas
Vienes  |Unboxing  |Ventas FBIG 8. Dia de la mujer #diadelamujer ;ﬂ;acmndeprendaspara
Sabado Prokimas Fidelzar  |FBIG #proximasofertas Catselde as frtas g
ofertas mes
Oomingo (Tutoriales ~ [Atraccion  (IGTK 21. Dia del sindrome de Down #smdmmedednwn F'.ubhcacmn e apoyoa
#todossomosiqual |sindrome de Down
Lunes  |Tips Brandng  |FBIGTK T de abril viemes santo ﬁ|p3ﬁﬂerne§ Video por el vienes santo
#combinamejor
Mares |Tutariales At.ran:cmnde FBIG #autfitparacita Publcacin oe nvas
clientes prendas
Miercoles EDDF;ES Engagement |FBIG TK Oia mundial de la salud #salud #historia  |Carrusel por el dia de [a salud
Jieves Como se Bandng  |FBIGTK #comosehace  (Live nlwstrando
hace #nuevaprenda  |combinaciones de ropa
Viemes Responder Ventas FBIG 21 Dia de la creatividad Hesponderolowe Live para generar atraccion
prequntas 5
Sabado fases Fidelzar  |FBIG #asesrelevantes Frlasesmutwandualus
relevantes clientes
Oomingo Siuacionss Atraccion  |FBIG 29. Dia mundial de [a danza famitambienmepa Pubcacin apoyandnq
de followers 30 grupos de danza del pais




Tip! . : : #1demayo Video simple explicando por
Lunes Conseio Branding IGTK 1 mayo dia del trabajo Sindelrabajo e del rabajo
Martes  |Un producto At.raccmn de FBIGTK #productodelasem|lmagen con descripcidn de
clientes ana prendas de la semana
y L Carrusel por el dia de la
Miércoles |Storyboard  |Engagement [FBIG 3. Dia de la madre #comoiniciamos radre
Jueves  |Meme Branding FBIGTK #memesl generar curosidad can
#naloserick memes en tendencia
. Ser natural y espontaneo
Vienes |Latienda  |Ventas FBIGTK i[nuestrahenda mostrando un poco de la
empocodeca
empresa
Sibado |Imograias  |Fidelzar FBlG #mfograﬁas Publicacidn de lo nuevo en |a
fistealamoda  |moda actual
Frases
Domingo  |inspiracional |Atraccion  |FBIG #motivacion Imagen motivacional
£s
Datos . . . N . .
Lunes . Branding FBIG 1. Dia del nifio #diadelnifio video de outfits para nifios
pagina web
Martes  [Tutoriales At.raccmn de GTK #tutonales Imagen de combinacion de
clientes #estirsealamoda |prendas
Miércoles Nn.hmas de Engagement |FB IG TK #naticiademoda Carrusel de moda en el
la industria mundo
Jueves Huevas . |Branding FBIG #modadeverano Historia de prendas para
tendencias verano
Viernes Personaldad Ventas FBIGTK #personalidad publlmacl:mn de frase
de marca motivacional
Sabado Proximas Fidelizar FBIGTK #afertas . Carrusell de las nuevas
ofertas #promociones | promaciones
Domingo |Unbaxing  |Atraccion  [FBIG 18. Dia del padre #diadelpadre Publicaién de outfit para papa




Febrero

Los videos publicitarios se compartirdn promocionando nuevos productos. De acorde al dia

festivo de San Valentin en febrero.

lustracion 29
Disefio publicacién por San Valentin

(=}
FEBRERO @

TEMPOCODECA

WEIC » 35 1t was SiICkmix

TEMPOCOD Sexy, formal o elegante. arma tus ouU

CON febrero @ &
t;cd #mod: #fashion #ropamuje
m yusrme.r.r Me gustd 13 blusa que precio 7
b
Qi) 'V

©

Fuente: elaborado por autores

Marzo

97 Me gusta

THITS para

En el mes de marzo se realizaran reels promocionando descuentos en ropa de temporada

aprovechando el dia de la mujer.

lustracién 30
Disefio publicacién mes marzo
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(ﬁ TEMPOCODECA

@ TEMPOCO ¢ W E Recosrds que 1ampre puedes e

SuleriTica

Jh adinronls OORALE S

Qv

30 Me gusta

@
Fuente: elaborado por los autores

Mayo
En mayo, las publicaciones se compartiran como un regalo para el Dia de la Madre para
aumentar la compra de productos proporcionados por la empresa.

lustracion 31
Disefio publicacion mes mayo

& tevPocoDECA

TEMPOC s ¢f momento de Mama!!| @R

=) :
QMP’& W Comenta @3 frase con la gue mis te identdiques y partiGipa por

X und taneta de regalo de $50.00
Celebrara M" ma

8 annabella_priro Te 30uesto & Que YOy yO ¥ 10 encuentro, XD
e. anghela_alba Viva viva szando peitol § o

Participa por una tarjeta de regalo de $50 (7]

iSivoy y lo encuentro qué te hago! Qv R

483 Me gusta

®)

Fuente: elaborado por los autores

87



Julio
En el mes de julio se realizaran reels presentando ropa casual en descuento por el dia de los
abuelos.

lustracién 32
Disefio publicacion mes de julio

. B £ - B ® tempocopeca
Qué refleja el COLOR DE TU ROPA?

olores que usas refiejan una pacte de t @

Conoce estos bips de cudndo Usaclos y arma un outfit acorde a tu
o0d
o . 3 »t . -
. mods
Calidez, amabiidad,
poder alogria y positividad
{Cuindo usario? {Cudndo usarie?
Nunca pasa de moda
v poede usarse tanto
para eventos formales, - atraer & atencion

como para ol &ia a dia : OQY [

25 Me gusta

©

Fuente: elabérado por Iosautores
Agosto

En agosto, se comparte un video publicitario con una frase promocion, mostrando los nuevos
modelos de ropa en la que la empresa esta trabajando.

lustracion 33
Disefio publicacion mes agosto

/‘_‘\‘
{® TEMPOCODECA

@ TemPpoco it
La nueva ©

oQvY A
g . : 23 Me gusta
M s [

Fuente: elaborado por los autores
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Noviembre

En este mes se mostrara publicaciones para crecer en ventas y atraer mas clientes.

llustracion 34
Disefio publicacion mes noviembre

3
1@’ TEMPOCODECA

’ @ Tempoco IIMPOSIBLE perderte ¢l ArBLACK WEEK de o
Te esperamos del 14 31 2 nembe -

enueva tu look con descuentos de hasta o S0% en mercaderia

seleccionada y obtén 105 adicional &1 tienes tu Crédito Directo

Visitanos en 10das las tiendas R & ynodejes que te lo

roberto_sanchez16 Y cuando se comienza 3 pagar?
4

Qv W

482 Me gusta

Fuente: elaborado por los autores

Diciembre
En diciembre, la publicidad se compartira del 20 y 30 de diciembre para ofrecer los
productos de temporada ofrecidos por la empresa, que son de mayor afluencia de compras de

los clientes.
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lustracion 35
Disefio publicacion mes diciembre

Fuente: elaborado por los autores

lustracion 36
Disefio publicacién por navidad

,r ~

( (a a //7:( v ({t Q.
~ con amigos

Fuente: elaborado por los autores

@' TEMPOCODECA

=)

Tempocod @ ;Qué color prefieres usac en este 20237

@ Sabemos que éste es tu ado, y P
HERMOSA y a la MODA

ecn.

TENDENC

A encuentra prendas con los colore

CIA

- Cudntancs ;

ol emada

Cudl prefieres tu?

’ verveli2s @AM

= estampado.ec QP

Qv

@ Les gusts a dtaaronvillavicencio y 1667 personas mis

©

(b TEMPOCODECA

‘g Taempoco §& L0

OK de 1 semana con

e para que puedas

Adquetreio en tu benda favornta 0 en modamuco

*moda *mod fachon *outft *nandad *io0

oQvY

22 Me gusta

©

disfrutar con ESTRO
m B

nandefo

‘ 33 13 S NIVSEAD CON tus AMagOs te MOItaMS

OF €513 1A28A Queremos

$ Que estaran en

s un

verte

a
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3.7.3 Abrirse a nuevos canales de distribucion
Descripcion

Participar en eventos llevara a la empresa a tener mas alcance porque ¢A cuantos
festivales, conciertos, ferias y exposiciones te has ido? En estos tipos de eventos no pueden
llevarse a cabo sin la ayuda del patrocinio de la marca. Participar en eventos grandes y
reconocidos en su industria es una forma definitiva en que Tempocodeca se exhibe por
cientos de personas (con certeza, algunos de ellos pueden ser parte de su nicho).
Objetivo

El objetivo de participar en este tipo de eventos permitird poner a la marca que
concuerde con su personalidad e intereses. Esto atraera a consumidores muy alineados con
los valores de la marca, que comenzaran a asociarla con el evento, su estética y el estilo de
sus actividades.

3.7.3.1 Registro de la empresa para adquirir un espacio publicitario

lustracion 37
Asistencia a evento Expo moda Atuntaqui

' B

i

Nota: Adaptado de GoRaymi (Fotografia), Expo moda de Atuntaqui,
https://www.goraymi.com/es-ec/imbabura/antonio-ante/ferias/expo-moda-atuntaqui-

a0o4dknijg
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3.8 Estrategias de Trade marketing
3.8.1 Optimizar la cadena del suministro

Objetivo

Permitir a la empresa recolectar informacion basada en el consumidor mediante la
implementacion de una aplicacion de software donde mejorara la cadena de suministro de la
empresa.

Descripcion

La empresa y los distribuidores se guiaran con estos planes para ver las salidas de las
prendas, para analizar a los competidores, para evitar un exceso de stock o controlar los
diferentes equipos de la empresa.

Utilizacion del Software Odoo

Se recomienda a Tempocodeca actualizar el plan de este software al plan
personalizado el cual cuenta con més funciones como son: asistencia ilimitada, alojamiento y
mantenimiento las cuales le permitira tener una vision amplia permitiéndole automatizar por
completo los procesos de la empresa.

lustracion 38
Planes del software Odoo

odoo Aplicaciones Vv Comunidad v Precios Identificarse
Una aplicacion Estandar Personalizado
ratuita
g §7.25 et §q().00 veswese:
$ 0 por usuario al mes por usuario al mes
Todas las aplicaciones Todas las aplicaciones
.‘ :: Solo para una aplicacién, usuarios Odoo en linea Qdoo Online / Odoo.sh™ / Local
e, ilimitados 0Odoo Studio '
Odoo en linea Multiempresa
APl externo
. EMPIEZA AHORA COMPRA AHORA COMPRA AHORA
PRUEBALO GRATIS PRUEBALO GRATIS

Nota: Adaptado de Odoo [Fotografia], pagina oficial,
2023, https://www.odoo.com/es ES/pricing-plan
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3.8.2 Descuentos por Rappel

Objetivo

Por lo general los clientes de la empresa realizan su compra de manera rapida
buscando evitar perder el tiempo en donde no se dan cuenta y no se fijan en los productos que
la empresa ofrece es por eso que Tempocodeca busca ofrecer promociones de descuentos por
rappel en donde los clientes tengan mas apertura de adquirir productos y ofertas que
beneficiarian su compra.

Descuentos por temporadas

Invierno

lustracion 39
Disefios de Invierno

| ENCHAQUETAS
PANTALONES Y BLUSAS

PENUEVA COLE N

V.

Ver todo para Hombre
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Verano

llustracién 40
Disefio verano

0%zt

Ver todo para Nina

3.8.3 Omnicanalidad

Descripcion

Impulsar todos los canales para mejorar la experiencia de usuario que demandan los
consumidores con herramientas de atencion inmediata como chatbots y asistentes virtuales.

Objetivo

Para dar mejor atencion a los clientes usando la recogida en la pagina web y enviar
informacion sobre el producto que la persona esté viendo.

Disefio de pagina web con chatbot.
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lustracion 41
Implementacién de chatbot a pagina oficial

. :

Fuente: elaborado por autores

N prctonte obas omt avhes lon
B | b bt
o ot B ol paee

llustracion 42
Disefio de chatbot

@ ASISTENTE AYUDA

jHola! Encantado de conocerte.
Soy el chatbot de Tempocodeca. Si
tienes cualquier duda, aqui estoy
pararesponder a todas tus
preguntas.
()

S

;Como puedo ayudarte?

Quiero saber mas sobre la
ropa de temporada

Me gustaria saber mas sobre las
promocionesy descuentos
por el dia del padre

| Conocer productos nuevos -

N L NS
(@ EScribe tu pregunta

oy
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3.8.3.1 Disefio de chatbot en Facebook

llustracion 43
Chathot en Facebook

Como vestirme

nen?
Wb} . ' 2 0 ASISTINTE ATV
-} -
L .
k! v antdn do cmmninne
Mt Sor el dhdnn e Tempaonbons %
7 [viate B roraivies " L
(O T B
e
lﬂ S s
o
I |
Orupos vops fn hromp mur's
) Com

Como vestrme bion? 1deas, tips, Consejos y mis
para My eres

3.8.3.2 Diseiio de chatbot en Instagram

llustracién 44
Chatbot en Instagram
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) Tempoco deca

B Normalmente responde en menos de 5m.

—
Hola!
Le puedo ayudar en algo?

Me puedes mostrar lo
que tienes en stock en
la tienda

Le estoy conectando
conuno de nuestros

asociados de la tienda

3.8.4 Programas de capacitacion

Objetivo

Generar alianzas con proveedores y distribuidores mediante programas de
capacitacion para generar buenas practicas con los socios con mayor integridad y
transparencia

Descripcion

El trade marketing permitira a Tempocodeca contar con varias alternativas para que la
compafiia mejore su imagen, presentacion y la forma de interactuar con las personas.
Entonces con los programas de capacitacion se formara y entrenara a proveedores y
distribuidores que aportarian conocimientos, habilidades y actitudes generando un gran
impacto positivo en la empresa ya que se obtendra un mejor desempefio laboral,
comunicacion e incluso estos conozcan aquellos procesos como la rotacién de stock para

cumplir con los objetivos institucionales.
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En la ciudad de Ibarra existen instituciones para capacitar a pequefias, grandes y
medianas empresas tales como: Centro Ecuatoriano de Capacitacidn, Centro de Capacitacion
y Emprendimiento y ABBA Centro de Capacitacién permanente que se encargan de dar
capacitaciones empresariales.

Para las reuniones previstas se enviara una invitacion al correo personal de los
distribuidores y proveedores, la reunion se desarrollara en las instalaciones de la empresa.

Modelo de invitacion

llustracién 45
Disefio de invitacion

Unete al desempefio
empresarial

Alianzas
estrategicas

Junio 11

Tempocodeca tiene el
agrado de invitar al primer
Encuentro Empresarial

Ocacion en la cual se
pretende dar a conocer
la capacitacion para
generar buenas
practicas con los
socios

Le esperamos el dia Sabado 11 de junio
alas 9:00 am, en las instalaciones de la
empresa localizada en Av. Fray Vacas
Galindo 3-132 Ibarra; Imbabura;

Solicita mas informacion en @ www.tempocodecacom
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3.9 Estrategias de Merchandising
3.9.1 Creacion de un showroom

Objetivo

Captar de manera directa al cliente a través de un showroom dando a conocer los
productos que la empresa ofrece

Descripcion

Tempocodeca realiza reuniones con los clientes donde ofrece sus productos para el
préximo afio de manera que sus clientes se encuentren fidelizados con la marca es por eso
que se ha determinado la aplicacion de un showroom que consiste en:

La participacion de mostrar las prendas de manera fisica a traveés de modelos donde
estos puedan visualizar el producto, en sus diferentes presentaciones, colores, tallas,
contextura de la tela entre otros para que el producto que ellos elijan sea puesto a la venta en

su punto de venta.

lustracion 46
Presentacion de showroom
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3.9.2 Creacion de productos promocionales
Tempocodeca maneja el market week que significa una semana de trabajo que
consiste en proponer los nuevos disefios que se realizaran para el préximo afio la cual es
realizada cada trimestre, es decir se lo realiza 4 veces al afio entonces como estrategia de
trade marketing se ha optado por la fidelizacion de los clientes de la siguiente manera:
e Creacion de llaveros
e Creacion de libretas
e Creacion de esferos
e Creacion de tarjetas motivacionales
Donde este tipo de detalles sean entregados una cantidad de 200 de estos articulos al
cliente para que estos sean distribuidos en su punto de venta, es decir
Entregar en el primer trimestre 200 esferos publicitarios de manera gratuita al cliente
de Etafashion y que este lo ofrezca a sus clientes dentro de su punto de venta con la finalidad
de generar confianza y una buena relacion entre la empresa y el cliente.
3.9.2.1 Creacion de llaveros
Objetivo
Generar una buena relacion entre la empresa y el cliente a través de pequefios detalles
promocionales.
Descripcion
Lleva siempre contigo la llave de tus ideas
Con la creacion de llaveros consiste en la entrega de 200 llaveros a cada uno de sus
clientes que son Etafashion, Megamaxi, Deprati que la entrega de estos productos se las
realizara en el primer trimestre del afio en el market week para que estos sean repartidos en el
punto de venta del cliente y de igual manera se entregara un articulo de los mismo, pero mas

grande a sus clientes.
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llustracion 47
Modelo de llaveros

3.9.2.2 Creacion de libretas

Objetivo

Dar a conocer que la empresa busca bienestar por sus clientes y se preocupa por cada
uno de ellos

Descrpcion

Siempre es necesario apuntar tus ocurrencias

Este tipo de articulos promocionales se los entregara cada segundo trimestre del afio
en el market week con la entrega de 200 libretas que seran distribuidas en el punto de venta y

con la entrega de una agenda personal al cliente.
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llustracion 48
Modelo de libretas

llustracion 49
Disefio libreta

[ et ‘V
B50uss .8

oo
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3.9.2.3 Creacion de esferos
Objetivo
Mantener una comunicacion activa entre la empresa y el cliente
Desripcion
Escribe tu mundo a traves de la moda la entrega de este tipo de articulos se los
realizara en el tercer trimestre del market week donde se dara al cliente 200 esferos
promocionales y de igual manera estos sean distribuidos en el local comercial de la empresa

llustraciéon 50
Disefio de esferos

i —

—
3.9.2.4 Creacidn de tarjeas motivacionales

Objetivo

Crear una relacién confiable entre empresa y cliente a través de estrategias de
fidelizacion.

Descripcion

El marketing ha llegado a cambiar tanto a personas como a empresas generando varias
formas de actuar y pensar. Hoy todas las organizaciones estan preocupadas por captar la
atencion de las personas, y estas estan dispuestas a satisfacer a sus clientes mediante varias
estrategias.

Tempocodeca con la aplicard la entrega de tarjetas motivacionales en el ultimo

trimestre del afio donde se realizara la entrega de 200 tarjetas a sus clientes que conlleven

mensajes de motivacion personal, laboral, superacion, de moda, entre otras y que estas sean
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distribuidas en el local comercial del cliente logrando fidelizar al cliente de manera que sientan
que la empresa busca tratar a sus clientes como amigos, compafieros o incluso una familia
generando un nivel de confianza mucho mas alto. Ademas de que esto generara un gran impacto
en el punto de venta por parte del cliente final.

Tarjeta de motivacion

llustracion 51
Disefio de tarjetas

~

\
(e

*Para tener éxito tu deseo de alcanzarlo
debe ser mayor que tu miedo al fracaso.

- Bill Cosby

lustracion 52
Disefio de tarjetas
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3.9.2.3 Premia a tus clientes
Objetivo
Generar una buena relacion entre la empresa y el cliente
Descripcion
Tempocodeca a mas de premiar a sus clientes con viajes, detalles entre otras cosas ha optado
por la premiacion de sus clientes, en ocasiones especiales como navidad o fin de afio donde
realice la entrega de estanterias y maniquies para que sean utilizados dentro del punto de
venta con la finalidad de fidelizar al cliente y de paso generar una buena imagen al punto de

venta.

lustracién 53
Estanterias publicitarias
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CAPITULO IV
4.1 Presupuesto de marketing
4.1.1 Costo por estrategia
4.1.1.1 Presupuesto para la estrategia digital

Tabla 21
Presupuesta estrategia digital

Posicionamiento Digital

Estrategia Actividad Tactica Costo
Branding Redisefio del logotipo 130
Creacion de perfiles  Creacion pagina web 342,87
corporativos en redes
Estrategia Digital
Disefio de gréficas para fotos 150
de perfil y portada de los
perfiles de Facebook
Disefio de gréaficas para fotos 90
de perfil de los perfiles de
Instagram.
Total 712,87

Es necesario detallar algunos costos unitarios de las siguientes actividades

Tabla 22
Presupuesto pagina web
Pagina web
Especificacion Costo Mensual Costo Anual
Hosting 12.99
Dominio 14,99 179,88
Disefio de pagina web 150
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Tabla 23
Presupuesto perfiles corporativos

Creacion de Perfiles Corporativos en Redes Sociales

Especificacion Costo Mensual Costo Anual
Foto de perfil de Facebook 10 60
Foto de portada 15 90
Edicion de fotos para perfil de 15 90
Instagram

4.1.1.2 Costo de la estrategia de penetracion de mercado

Tabla 24
Presupuesto estrategia penetracion de mercado

Costos para la estrategia de Penetracion de mercados

Estrategia Actividad Téctica Costo

Penetracion de mercados  Crear contenido  Campafias de publicidaden  $2.730,00
de valor para Facebook e Instagram
atraer al pablico

objetivo Calendario de contenido $ 2.400,00
Participacion a eventos de $ 314,00
moda
Total $5.444,00

A continuacion, se detallan algunos costos unitarios

Tabla 25
Presupuesto camparia publicitaria
Especificacion Costo por clics que a alcanzar Costo
campaiia x clic Anual x 1
campafa
Camparia de 0,08 6000 $ 480,00
Facebook
Camparia de 0,75 3000 $2.250,00
Instagram
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Total $2.730,00

Tabla 26
Presupuesto eventos de moda

Eventos de moda

Especificacion Costo Mensual Costo Anual
Suministros a utilizar
Banners 1 45
Flyers 1000 60
Carpa 1 105
Perchas 1 13
Esferos 100 30
Llaveros 100 35
Silla 13 26
Total 314

4.1.1.3 Costo de la estrategia de Trade marketing

Tabla 27
Presupuesto trade marketing

TRADE MARKETING

Estrategia Actividad Tactica
Trade Marketing Incentivar las Optimizar la cadena de
relaciones suministro
comerciales. Descuentos por Rappel

Omnicanalidad
Capacitacion

Total

Costo

120

236
300
150
806

A continuacion, se detallan algunos costos unitarios

Tabla 28
Presupuesto software

Creacioén de Cadena de suministro

Especificacion Costo Mensual Costo Anual

Software odoo 10 120
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Tabla 29
Presupuesto Rappel

Descuentos por Rappel

Especificacion Costo x horas Horas trabajadas Costo
Anual
Disefios de las 9 4 216
publicaciones Hombres,
nin@s, damas
Reels 20
Total 236
Tabla 30

Presupuesto omnicanalidad

Omnicanalidad

Especificacion Costo Mensual Costo Anual
chatbots 25 300
Tabla 31

Presupuesto capacitacion

Capacitacion

Especificacion Costo Costo por horas

Empresarial 75 1

4.1.1.4 Costo de la estrategia de merchandising

Tabla 32
Presupuesto merchandising

MERCHANDISING

Estrategia Actividad Tactica

Merchandising Generar impacto promocional y  Creacion de un showroom

publicitario en el cliente. Creacion de productos

promocionales
Premiacién a los clientes

Total

Costo
800
1395

700

2895

A continuacidn, se detallan algunos costos unitarios
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Tabla 33
Presupuesto de Showroom

Creacién de un showroom

Especificacion Costo Total por mes Costo Total por afio
2 Modelos 100 800
200 800

Tabla 34 Presupuesto
productos promocionales

Creacidn de productos promocionales

Especificacion unidades Costo por 100 productos Costo
Anual
Llaveros 1000 30 300
Libretas 1000 0 695
Esferos 1000 25 250
Tarjetas motivacionales 1000 15 150
Total 1395
Tabla 35
Presupuesto
Premia a tus clientes
Especificacion Unidades Costo Anual
Estanterias 2 400
Maniquies 3 300
Total 700
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4.2 Presupuesto de marketing para el proyecto

Tabla 36
Costo por tacticas

Tactica Costo Costo Acumulado Porcentaje
Redisefio de logotipo 130 200 1%
Creacion pagina web 342,87 542,87 3%

Disefio graficas perfil y 0
portada de Facebook 150 692,87 2%
Disefio graficas perfil y 0
portada de Facebook 0 782,87 1%
Campaiia publicitaria en $ 0
Facebook e Instagram 2.730,00 351287 28%
: : $ 0
Calendario de contenido 2.400.00 5912,87 24%
Participacion a eventos de $
moda 314,00 6226,87 3%
Optimizar la cadena de valor 120 6346,87 1%
Descuento por Rappel 236 6582,87 2,39%
Omnicanalidad 300 6882,87 3,04%
Capacitacion 150 7032,87 2%
Creacion de un showroom 800 7832,87 8%
Creacion _d(? pr_oductos 1395 9227.87 14%
publicitarios
Premia a tus clientes 700 9927,87 7%
TOTAL 9857,87 100%
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4.3 Justificacion

Tabla 37
Matriz Costo-Beneficio

Proceso

Situacion actual

Propuesta

Situacion
desarrollada

Generar una
visibilidad en redes
sociales para la
expansion de clientes
potenciales.

La empresa no tiene
presencia en redes
sociales.

Creacion de pagina

web oficial y presencia
en redes sociales como
Instagram y Facebook.

Lograr un aumento
de la visibilidad en
las plataformas
digitales de un 10%
durante los dos
primeros meses de
su creacion.

Diversificacion a
nuevos canales

La empresa no tiene
presencia en el
mercado

Participacion de la
empresa en eventos,
ferias de moda que
sean reconocidos en la
industria textil,
obtendra un mejor
reconocimiento en el
mercado.

Aumentar las
ventas en un 7% en
relacion con el afio
anterior 2022.

Eficiencia con
marketing de
contenido

No tiene contenido
de valor

Tener un calendario de
contenido de las
publicaciones
sabiendo que tiene que
publicar de acuerdo al
dia o productos
actuales a mostrar.
Obteniendo una mejor
eficiencia y contenido
de valor para los
clientes.

Generar la
fidelizacion de los
clientes en un 5%
durante el proximo
semestre.

Incentivar las
relaciones
comerciales

La empresa se
mantiene con los
mismos clientes,
proveedores y
distribuidores.

La implementacion de
capacitaciones
mejoraria las
relaciones comerciales
con los proveedores y
distribuidores llegando
asi a nuevas
promociones o
descuentos en las
cuales ayuden al
cliente final y asi
obtener una ganancia
para ambos.

Aumentar un 10%
las relaciones
comerciales
mejorando asi las
ventas con respecto
al afo anterior
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4.4 Cronograma de actividades

llustracion 54

Cronograma de actividades

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

. : Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
CRONOGRAMA v 2]aal a2l a2l a2 alal a2 slalal2]alalal2]alaln]alalala] 23] ala]2]a]ala]2]3]al1]2]3]4
Actividad 1: Branding
Disefio del logotipo
Tipografia, pantone de colores
Primera entrega
Aplicar correciones
Realizar correcciones
Autorizacion
Actividad 2: Creacion de pagina web y perfiles corporatives en redes sociales

Disefio de graficas para fotos de
perfil v portada de los perfiles de
facebook

Disefio de graficas para fotos de
perfil de los perfiles de Instagram

Disefio de 1a pagina oficial de la
empresa
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Actividad 3: Calendario de contenido

lo establecido

Creacion de disefios

Publicacion de contenido

Actividad 4: Descuentos por Rappel

Publicacién de ofertas

Publicacion de ropa de temporada

Actividad 5: Realizar campaiia publicitaria

E.ealizar propuestas a elaborar

Seleccion de propuesta eficas

Autorizacion

Aplicar correciones solicitadas

Validar y autorizar campafia
publicitaria final

Lanzamiento de campafia

Actividad 6: Participacion a eventos

Inscripcion al evento

Disefios de material publicitario

Preparacion de insumos

Autorizacion

Actividad 7: programa de capacitacion

Seleccion de contenido para la charla

Enviar invitaciones a los proveedores

preparar instalaciones y suministros

Realizacion de la capacitacion

Actividad 8: Packaging ecoligico

Presentacion de disefios

Presentacion del disefio de plantillas

con el logotipo de la empresa

Autorizacion del disefio

Autorizacion del encargado

Entrega del packaging

114



Actividad 9: Readecuacion de la recepeisn

Asesonia de diseflos muevos

Autorizacion de] disefio elegido

Compra de insumos necesanios para

12 readecuacion

Enfrega de la recepeion .
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4.5 Indicadores de presupuesto

4.5.1 Estimacién de ventas

Tempocodeca ha llevado una contabilidad de ventas la cual se detalla desde el afio 2018

referente a ventas brutas, esto se muestra a continuacion.

Tabla 38
Ventas brutas del 2018-2022 tempocodeca
Afo 2018 2019 2020 2021 2022
Ventas 3.269.635, 4.420.264, 2.683.692, 4.785.392, 4.713.394, Incremento
71 70 36 12 25 Anual
'”Cr;me” 1151  -17,37 21,02 0,72 2,80

Ventas estimadas para el 2023

18.323.400,65

4.5.2 Indicadores de presupuesto

Tabla 39
Indicadores de presupuesto

INDICADORES DEL PRESUPUESTO
VENTAS ESTIMADAS ANO 6: 18.323.400,65
COSTO PLAN MKT: 9857,87
PORCENTAJE: 0,1%

4.6 Escenarios

116



Tabla 40
Tipos de escenarios

Pesimista

Esperado

Optimista

Escaso desarrollo de
presencia digital en
redes sociales.

Ahuyentar a los
clientes con productos
de mala calidad o que

no son exhibidos o
conocidos en el
mercado

Factores del entorno

Poca participacion e
interaccion entre la
empresa y sus
participantes.

Perdida de
fidelizacion de
clientes por poca

Gestion y control de

cuentas en redes
sociales

Atraccion del publico

objetivo

Mejorar la
comunicacion entre
socios, clientes,
proveedores y
distribuidores.

Generar impacto

Excelente manejo de

redes sociales.

Aumentar

notablemente nuestra
participacion en el

mercado.

Generar un entorno

amigable y de

confianza logrando

grandes alianzas

Ser una empresa

aplicacion de promocional y reconocida y
estrategias de publicitario a través posicionada en el
marketing del merchandising mercado
Volumen ventas
15.583.269,74 18.333.258,52 21.083.247,30
Con proyecto
% -15% 15%
: 17.407.230,62 18.323.400,65 19.239.570,68
Sin proyecto
% -5% 5%
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4.7 Estado de resultados sin proyecto

Tabla 41

Estado de resultados actual sin proyecto

ESTADO DE RESULTADOS SIN PROYECTO
Al 31 de diciembre del 2022

INGRESOS

Ventas 4.713.394,25
Costo de ventas 185.510,57
UIILIDAD BRUTA EN VENTAS 4.527.883,68
Gastos Administrativos 73779,65
Gastos de ventas 1240
Gastos Operativos 8031,36
Gastos de Marketing 15000
FLUJO OPERACIONAL 4.429.832,67
Otros gastos 92.128,50
Otros Ingresos 0
UTILIDAD/PERDIDA ANTES DE

IMPUESTOS 4.337.704,17
15%part. Trabajadores 650.655,626
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO 3.687.048,54
22%impuesto a la renta 811.150,68
UTILIDAD DEL EJERICICIO 2.875.897,86

4.7.1 ROI

Tabla
Calculo del ROI sin proyecto

ROI

Beneficio Obtenido
Inversion

15.000
9857,87

ROI= Beneficio obtenido/inversiéon

ROI

0,52
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4.8 Estado de resultado proyectado

Tabla 42
Estado de resultados proyectado

ESTADO DE RESULTADOS CON PROYECTO
Al 31 de diciembre del 2022

INGRESOS

Ventas 18.333.258,52
Costo de ventas 189.220,78
UIILIDAD BRUTA EN VENTAS 18.144.037,74
Gastos Administrativos 75.255,243
Gastos de ventas 1264,80
Gastos Operativos 8191,99
Gastos de Marketing 9857,87
FLUJO OPERACIONAL 18.049.467,84
Otros gastos 93.971,07
Otros Ingresos 0
UTILIDAD/PERDIDA ANTES DE

IMPUESTOS 17.955.496,77
15%part. Trabajadores 2.693.324,516
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO 15.262.172,25
22%impuesto a la renta 3.357.677,90
UTILIDAD DEL EJERICICIO 11.904.494,36

4.8.1 ROI del estado de resultados proyectado

Tabla 43
Calculo del ROI con proyecto
ROI
Beneficio Obtenido 11.904.494,36
Inversion 9857,87

ROI= Beneficio obtenido/inversién
ROI 1206,61

Como se ve en la tabla, tras incluir el balance de resultados y con una prevision a diciembre
de 2023, se ha obtenido un ROI de 1206,61 lo que supone que, para la inversion de este plan

con todas sus estrategias de marketing, el retorno de la inversion sera un valor positivo.
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Conclusiones

La presente propuesta de merchandising desarrollada en este proyecto, contribuye a la
transmision del concepto de marca, convirtiendose en un sitio interesante para los clientes, con
el objetivo de incitarlos a que realicen la compra, asiendo de su estancia un lugar placentero.
La experiencia generada por el consumidor es a través de la mejora de la recepcion permitiendo
una presentacion Unica.

En conclusion, el Trade Marketing y Merchandising son herramientas esenciales para
que Tempocodeca logre fidelizar a sus clientes y fortalecer su posicionamiento en el mercado.
La implementacion adecuada de estas estrategias permitira a la empresa mejorar su

competitividad, incrementar sus ventas y, en Gltima instancia, asegurar su éxito a largo plazo.

Las estrategias de marketing deben ajustarse constantemente de acuerdo a la realidad,
por lo que se concluye la cantidad y calidad de estas tacticas empleadas denominaran en un

crecimiento para la empresa.

Se realizo el desarrollo de perfiles en las distintas redes sociales utilizando las nuevas
estrategias, mostrando nuevos productos, asi como los productos de temporada, utilizados
como material visual y publicitario se establecio un calendario de contenido especificamente
para las redes sociales mejorando la eficiencia y el contenido de valor. Con el fin de atraer CTA

que conviertan a los clientes potenciales en posibles ventas.
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Recomendaciones

Es crucial que TEMPOCODECA mejore su presencia digital y aprovecha los
canales en linea como parte de la estrategia de Trade Marketing y merchandising. Con la
implementacion de plataformas digitales aumentara el compromiso de los clientes,
fidelizarlos e impulsar las ventas. La pagina web debe destacar la propuesta de valor Unica
de la empresa, la gama de productos y promociones en curso o las recompensas por
fidelidad, interactuar con los clientes a través de comentario, mensajes y sesiones de
preguntas y respuestas fomentando un sentido de comunidad y haciendo que los clientes se

sientan mas conectados con la marca.

Para maximizar el impacto de los esfuerzos de trade marketing y merchandising,
TEMPOCODECA deberia dar prioridad al establecimiento de relaciones sélidas con sus
socios minorista. Colaborar estrechamente con los minoristas garantizara una colocacion

Optima de los productos y una imagen de arca coherente en las distintas tiendas.

La empresa puede establecer iniciativas de marketing conjuntas con sus socios,
como campaiias publicitarias de marca compartida o asistiendo a eventos. Estas
colaboraciones pueden contribuir a atraer clientes, creando una asociacion positiva entre la
empresa y los socios fomentan un sentido de colaboracion elaborando estrategias

beneficiosas que impulsen las ventas y refuerzan la fidelidad de los clientes.
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ANEXOS

e Observacion y levantamiento de informacién en la empresa

Fotografias

Departamento Administrativo
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Departamento de produccion

Area de corte
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Area de Serigrafia
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Area de bordado
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re

Area de pulido

re

Area de calidad
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Area de empaque
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Area de distribucién
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e Entrevistas
Aplicacion del Buyer persona Cliente Etafashion

Universidad Técnica del Norte

FACAE

“"»w 1; |
\ & % Mercadotecnia
15, Zonomoest= =08
,?

4
Bamn ®
A RA - F_O\)P‘

Formato de entrevista realizada a los clientes de la empresa Tempocodeca
Anexo Cliente Fijo

DATOS

Perfil General

Nombre y Apellido

Analia Arcos

Estado civil

Soltera

Hijos/as

0

Cargo que ocupa en la empresa

Compradora de la empresa Etafashion

Informacion sobre la empresa

Etafashion es una empresa familiar, comercial administrativa que cuenta con
tiendas por departamento que se dedicada a venta y comercializacion de ropa para damas,
caballeros y nifios, aparatos electrénicos, salud, belleza, accesorios, hogar, autos y
productos exclusivos que son Utiles y necesarios para el consumidor.
Informacion Demografica

Sexo

Mujer
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Edad

21 a 30 afios

Salario

Ingresos

Ubicacién

Esta ubicada en la ciudad de Ibarra en la Plaza Shopping Center local N°60 avenida
Mariano Acosta cuenta con local comercial en Ibarra
Identificadores

Personalidad

Soy una persona extrovertida y aventurera

Me adapto rapidamente a todo tipo de estilos

Comunicacion

Suelo ser muy amigable

Me gusta revisar los productos en las redes sociales.

Trato

Realizo la compra de estos productos con una frecuencia de 3 meses que consisten
en camisetas basicas porque me gusta vestir a la moda y con ropa de calidad
Parte 2: Qué

Objetivos

Proporcionar al cliente productos que sean de calidad y a un excelente precio

Obtener mayor eficacia en los procesos de adquisicién de los productos.

Retos

Alcanzar la meta de las ventas propuestas para el préximo mes y afio

Crecer y colocar a la marca Etafashion a nivel nacional e internacional
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¢Como podemos ayudar o como generar motivaciones para adquirir los
productos?

Brindando a los clientes productos de excelente calidad y con estilos de acuerdo a
las tendencias actuales.

Estableciendo promociones y buena publicidad en las redes sociales para que se
pueda observar los productos que posee la empresa.
Parte 3 Por Qué

Comentarios

Como empresa me encuentro en un lugar publico donde debo de estar siempre
presentable para los clientes y al ser una empresa familiar es necesario visualizar un
enfoque moderno, fresco y dinamico que motive y se llegue a cumplir con todos los
procesos desde la elaboracion y adquisicion de los productos.

Quejas u objeciones

Ninguna
Parte 4: Como

Mensaje de marketing y el conocimiento del servicio o producto que tiene esta
persona

Implementar estrategias de marketing que no son tan aplicadas en la empresa tales
como el merchandising y el trade marketing.

Que contraten personal con experiencia digital y sin gastar un presupuesto alto
puede generar muchas ventas.

Mensaje de ventas y otros actores que intervienen y por qué

Aplicar estrategias de merchandising para llamar la atencion de los clientes
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Interviene el gerente general, el duefio de la empresa para realizar una buena compra
del producto para saber si lo que se esta adquiriendo va acorde a las necesidades del cliente

0 a la temporada que se desea adquirir.
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Entrevista a la duefia de la empresa
Universidad Técnica del Norte
FACAE

Mercadotecnia

Tempocodeca CLTDA.

1.- ¢Ha escuchado hablar usted acerca del trade marketing y el
merchandising?

No

2.- ¢Coémo la empresa Tempocodeca afianzo/fidelizo a sus clientes?

A través de las campafias publicitarias que realizan los clientes donde se le propone
pagar todo lo necesario para la creacion de los folletos de presentacion, pero que la marca
de Tempo aparezca dentro de sus revistas.

3.- ¢Como es la relacion que la empresa tiene con el cliente?

Muy buena porque la comunicacion es fundamental para el afianzamiento de la
empresa y el cliente y nosotros como empresa buscamos proponer productos que se basan
en la necesidad de cada uno de nuestros clientes

4.- ; Tempocodeca premia a sus clientes?

Si, se realiza reuniones con los clientes y se los atiende desde la A a la Z, se los
premia con vuelos de avidn, con presentes a la gente, viajes 2 a 3 veces al afio.

5.- ¢ Por qué cree que sus clientes prefieren adquirir sus productos?

Por las tendencias publicitarias, por la buena reaccion de produccion porque si el
cliente pide una orden de una semana a la otra Tempocodeca le entrega esa orden de
produccién ademas tenemos cupos abiertos y por los estandares de calidad.

6.- ¢ Tempocodeca posee una pagina web?
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Si, pero no se la utiliza para realizar ventas en linea

7.- ¢Le gustaria que la empresa Tempocodeca hiciera su aparicion en redes
sociales?

Si, es mas para el préximo afio queremos colocar un proyecto de una pagina web
que esta en pie que tiene como nombre Desarrolla tu marca para dar a conocer os productos
que se encuentran y mantienen en stock.

8.- ¢Coémo es la compra de sus productos?

Tempocodeca tiene a su departamento de disefio quienes son su fuerte porgue ellos
se mantienen en constante actividad ya que todo el momento estan proponiendo nuevos
disefios Tempocodeca trabaja con el market week que significa una semana de trabajo
donde se realiza una propuesta fisica del producto esto se lo realiza 4 veces al afio y se
prepara los disefios de 3 meses de la ropa que ya se va a proponer para el préximo afio en
este caso 2024 basandose en los 3 trimestres cerrando la temporada en el mes de mayo

nosotros tenemos el proximo market week en el mes de agosto.
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