UNIVERSIDAD DE

OTAVALO

Libres y unidos en la diversidad

UNIVERSIDAD DE OTAVALO

CARRERA DE LICENCIATURA EN ADMINISTRACION
DE EMPRESAS

PLAN DE MARKETING Y VENTAS PARA LA PYME DE
PRODUCCION TEXTILES GARDENIA

TRABAJO PREVIO A LA OBTENCI’ON DEL TITULO DE LICENCIADO EN
ADMINISTRACION DE EMPRESAS

MARCELO FABIAN HARO ECHEVERRIA

TUTOR
MBA. ANDRADE ORBE ADRIAN MANUEL

Otavalo, octubre 2020



UNIVERSIDAD DE OTAVALO
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
APROBACION DE TRABAJO FINAL DE GRADO

Otavalo, 14 de diciembre de 2020

Se aprueba el empastado de los tres ejemplares mds el Cd correspondiente al trabajo
de grado con el tema:

Plan de Marketing y Ventas para la Pyme de Produccién Textiles Gardenia.

Correspondiente al estudiante:

Nombre: Haro Echeverria Marcelo Fabidn
C.l: 1003376470
Para constancia firman los integrantes del tribunal evaluador:

l/

Presidente de Tribunal de Grado
Nombre: Diaz Gispert Lidia Inés PhD.
C.I: 1756687677

et

Tutor del trabajo de Grado
Nombre: Andrade Orbe Adridn Manuel Mba.
C.1: 1002841672

Evaluador del trabajo de Grado
Nombre: Morocho Terdn Johanna Elizabeth Mg. Sc.
C.l: 1003157227

Evaluador del frabajo de Grado

Nombre: Orbes Revelo Belky Nerea Msc.
C.I: 1756087365



DECLARACION DE AUTORIA

Yo HARO ECHEVERRIA MARCELO FABIAN portador de la cedula de
ciudadania N° 100337647-0 declaro que este trabajo es de mi total autoria, que
no ha sido previamente presentado para grado alguno o calificacién profesional.
La Universidad de Otavalo puede hacer uso de los derechos correspondientes,
segun lo establecido por la Ley de Propiedad Intelectual, por su reglamento y por
la normativa institucional vigente.

HARO ECHEVERRIA MARCELO FABIAN
100337647-0



CERTIFICACION DEL TUTOR

Certificd que el proyecto de investigacion titulado “PLAN DE MARKETING Y
VENTAS PARA LA PYME DE PRODUCCION TEXTILES GARDENIA” bajo mi
direccidn y supervision, constituye el trabajo de titulacion para aspirar al titulo de
LICENCIADO EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS del estudiante, HARO
ECHEVERRIA MARCELO FABIAN y cumple con las condiciones requeridas por
el Reglamento de Trabajos de Titulacion (Arts. 16 y 25).

O\
LS tatmde O

MBA Andrade Orbe Adrian Manuel
C.1 1002841672



DEDICATORIA

El presente trabajo de titulacion esta dedicado principalmente a Dios, a mis
padres quienes con su ayuda incondicional me han ayudado a ver realizado este
suefio tan bonito que ha iniciado a forjarse desde tiempo atras, también lo dedico
a cada uno de mis profesores que a lo largo de esta trayectoria han sabido
inculcarme un ejemplo a seguir y han sido un eje fundamental en todo mi proceso
de formacion desde pequefio hasta la actualidad que se hace realidad esta

formacion profesional.

Finalmente quiero dedicar este trabajo de titulacién a todos quienes estuvieron
conmigo en los momentos mas dificiles familia, amigos y compafieros, su carifio
y apoyo jugaron un papel fundamental durante todo este proceso y también a
mis jefes que me otorgaron la oportunidad para seguir aprendiendo y poder

culminar este gran logro.



AGRADECIMIENTO

Quiero primordialmente agradecer a Dios por brindarme la vida, la salud y la
sabiduria para poder iniciar hace afios este gran proceso en mi vida que hoy
termina este gran suefio, pero que gracias a los consejos de mis queridos
profesores sigue a la tente a seguir cultivando mas logros, también agradecer
infinitamente no con palabras porque no me las alcanzaria para agradecer el
apoyo incondicional de mis queridos padres Nancy Echeverria, Vicente Haro y
de mi Aafio, por ser, estar y existir, a cada momento en cada una de mis

decisiones.

También expresar mi eterna gratitud a tan linda institucion como lo es la
Universidad de Otavalo y a todos quienes conforman tan bella institucion
Directivos, Profesores y demas personal mi eterna gratitud y respeto los admiro
infinitamente por brindarme esta gran oportunidad llena de satisfacciones y de
momentos Unicos de alta valoracion en mi vida. Siempre satisfecho por la calidad

de atencion en tan hermosa universidad siempre bondadosos y receptivos.

Y para finalizar un sincero agradecimiento a compafieros amigos y quienes
estuvieron conmigo en el arduo camino para alcanzar esta meta. Créanme que
siempre van a estar presentes en mi vida y los recordare con el mas lindo de los

sentimientos.

Vi



INDICE DE CONTENIDOS

DECLARACION DE AUTORIA .....coooiiieieeeceeeeeeeeeee ettt ans ii
CERTIFICACION DEL TUTOR ....ooviiiieieeeeee e iv
D] =1 0] (07N W0 ]2 - RSP v
AGRADECIMIENTO ..ottt ettt aeeaneene s Vi
INDICE DE CONTENIDOS .....cviiiiiie ettt ere e vii
INDICE DE TABLAS ...ttt ettt ettt st eanane e Xi
INDICE DE FIGURAS .......ooeitiectee ettt ettt te e e ateeeae e Xii
INDICE DE ANEXOS ......ooiuiiieiteieeeeeete et e ettt sttt a e e aaeane e, Xiii
RESUMEN ... .cviiiieiei ettt ee ettt e e st e et e e te et s st e et e et e e et eeesenaaeeee e, Xiv
ABSTRACT ...ttt ettt et et e et et e et et e et et e et neere e aneans XV
INTRODUGCCION ......ooitiiie ettt te e nae e e araeereeenens 16
1.1. CONTEXTUALIZACION DEL TEMA DE INVESTIGACION ............... 17
1.2. SITUACION PROBLEMICA .....coeiviieciecee et 19
1.3, JUSTIFICACION .....ceeiitiiieieceeece ettt 20
1.4. IDEA ADEFENDER........c.cciiiieeieeieeeeee e ee e ee e eae e 20
1.5, OBJIETIVOS. ....oi ittt ettt n e 21
1.5.1. OBJETIVO GENERAL .......ccviiiteiteee e 21
1.5.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS.......cooiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeee e, 21
CAPITULO |: MARCO TEORICO .......ocveeeeeeeeeeee e an e 22
1.6. LA ESCUELA DEL POSICIONAMIENTO......c.ccocciiiiieeieieeeeeeeeeeennd 22
1.7. PENSAMIENTO ESTRATEGICO ESCUELA DEL POSICIONAMIENTO
CONTRUCTOS MARCO TEORICO ......ooviiiiieeeeeee e 22
1.8. COMPETITIVIDAD EM MARKETING ......ccocoviueiiiieeieceeeeeeeeeeeeeaened 25
1.9. COMPETITIVIDAD......coeiiitiiteieeeeeeeeeeee e ee et e e e are e 26
1.10. COMPETITIVIDAD EN EMPRESAS RELACIONADAS .................. 27
1.11. PENSAMIENTO ESTRATEGICO HENRY MINTZBERG ................ 28
1.11.1. GESTION ADMINISTRATIVA ....oiiiieee oo, 29
e = T I NN =S 30
1,12, VARIABLES .......coo ittt 35
R T =T =101 51U [0 @ TSR 35
ANALISIS ...ttt ettt te et 36
1.14.  PLAZA (DISTRIBUCION).......ccoeivieeeeeeeeeeeeeee e 37
ANALISIS ..ottt ettt e e ete ettt e te e ere e 38

vii



1.15.  PROMOCION ....coooiiiiiiiiiicceeeeeeeeeee ettt 38

ANALISIS ..ottt te et e teeae e e et e ereeenens 39
= =01 @ TSRS 39
ANALISIS ...ttt ettt e et 40
1.16.  PERSONAS .......cooeieecteeeeeteeee ettt a e ene e ere e 40
ANALISIS ...ttt ettt e te e ere e 42
1.17. PALAPABILIDAD O EVIDENCIA FISICA, (PHYSICAL) MARKETING
DEL ENTORNO ..ottt n e e 42
ANALISIS ..ottt e ete et e e eesaeereeeraeeeeas 44
1.18.  PROCESO......coiiieieeie ettt ae e 44
ANALISIS ..ottt ettt et ae et e e e anens 45
1.19. PRODUCTIVIDAD Y CALIDAD.......ccocotiiieeeeeeeeceeeeeeeeeeeeee e 45
ANALISIS ...ttt te e ee e e eaaeenens 47
1.20. LA ESTRATEGIA.....ciiiieeeeeeeeeeeeeeee e 47
PENSAMIENTO ESTRATEGICO .....ccoviviiieeeceecee e 49
VENTAJA COMPETITIVA ..ottt 49
VENTAJA COMPARATIVA. ..ottt ettt 49
LA CADENA DE VALOR DE MICHAEL PORTER ......c.ccccoveoviieieicneeenn, 50
LIDERAZGO EN COSTOS .....oooiieieecee ettt 51
DIFERENCIACION ...ttt 51
=l N[0 10 L =S 52
(07N = 8 U 1 N | 53
2.1. TIPO DE INVESTIGACION ......cocoviieeieeeee e 53
2.1.1. DESCRIPTIVA.....coi ittt ate e 53
2 B Y | =8 @] 510 1 TS 53
2.1.3.  ENFOQUES ......oiiiiieeeeee ettt 54
2.1.4. INSTRUMENTOS .....ooiieee ettt ettt n e 54
2.2. DETERMINACION DE LA MUESTRA.......cceoiieieeeeeeeeeeeeee e 55
2.2.1. DECLARACION DE VARIABLES ......ceoiiiieeeeeeeeeeee e 55
2.2.2. UNIDAD DE ANALISIS .....oooiieieeeee e 56
2.3. OPERACIONALIDAD DE VARIABLES ........ccooiiiciieeeceeeeeeeee e, 56
2.4, PREGUNTAS ......otiiiteeee ettt ete et ne e ene e 57
2.5, TENDENCIAS ......coooiiteee ettt 59
2.5.1. ANALISIS ..o, 60
2.5.2. ANALISIS ...oooeeeee e, 61

viii



2.5.3. ANALISIS ..o, 61
2.6. ENTREVISTA ..ottt st 62
2.7. MATRIZ FODA . ...oo oottt ae et eae s 63
2.8. ANALISIS MATRIZ FODA ......ceoeeceeee et 64
2.9. MATRIZ FODA FABRICA GARDENIA .......ccooovieeieeeeeeece e 65
2.10. CRUCE ESTRETEGICO FODA.......cooeoeiieeeee e 65
211, ANALISIS PESTEL ..cviiiviiieieeeeee et 66

2 0 O N1 V7 = {0 Y R 68

2.11.2. NIVEL PROVINCIAL......ciiiieeieeieeeeeete ettt 68

2 R T N 1V = I @ T oY I 69
2.12.  PLAN NACIONAL DE DESARROLLO .......cooooviiieiecececeece e 69
2.13.  ANALISIS PESTEL FMG ....ueouieeecee e 70
2.14.  CADENA DE VALOR ......couiitiieeeee ettt 70

2.14.1. ARTICULO CIENTIFICO ..coeoieieieteeeeceeeeee e, 72
2.15. CADENA DE VALOR F.M.G ...oooeeiieceeceee e 73
2.16. MATRIZ DE ANSOFF .....coiiiiieeee ettt 74
2.17.  MATRIZ DE ANSOFF FABRICA GARDENIA .......cococviviieeeenennne. 77
2.18.  MATRIZ BCG....ooueieiieeeeeeee ettt 77
2.19. MATRIZ BCG FABRICA GARDENIA.........coveeviiveeeeeeeeeeeee e 79
2.20. DIAGRAMA MATRIZ BCG....ocueeceeieiieece et 82

07\ = 1 1 U1 | RO 83
T I = =T ] =] =13 R 83

3.1.1. ENCUESTA REALIZADA A CLIENTES ACTUALES F.M.G........ 83

3.1.2. Resultados encuesta realizada a clientes actuales...................... 83

3.1.3. ENCUESTA A CLIENTES POTENCIALES FUTUROS CLIENTES

94

3.1.4. Resultados encuesta realizada a futuros nuevos clientes............. 94
2.21. POSIBLES ESTRATEGIAS DE APLICACION ......c.ccccovvevecrrenene, 101

3.1.1. PRODUCTO ....ciiiiiieie ettt ettt 101

B.1.2. PLAZA ..ot 103

3.1.3.  PROMOCION .....ccuiiiiiie et eee et eraeanens 104

T S = == 0] @ TSR 106

3.1.5. PERSONAS......oi ittt ettt eae e 108

3.1.6. PALPABILIDAD O EVIDENCIA FISICA .....c.cooviveeeeeeeeeeeeens 110

3.1.7. PROCESO ....ooiiiiteeeeeeee ettt ane s 111



3.1.5. PRODUCTIVIDAD Y CALIDAD .....ccccotiiiiiiiiiiiiiieeeeeei e 113

3.2. IMPACTOS ESPERADOS ........ceiiitiet et 119
(010 ] N[0l WU 1[0 ] =S 120
RECOMENDACIONES ......ooiuiitiiie ittt ane e 121
BIBLIOGRAFIA ...ttt eae e aneas 122



INDICE DE TABLAS

Tabla 1. Pensamiento estratégico escuela del posicionamiento contructos

£ aF= T golo I (=101 o] o TP 22
Tabla 2. TeOria @Strat@giCa . ... ... uueeeeieiiiiiiiaeeee e 23
Tabla 3. Operacionalidad de variables.............ccccooiiviiiiiiii e, 56
Tabla 4. Matriz de Ansoff Fabrica Gardenia...............cooovvvviiiiiiiiieeeeeeceeeeiiiis 77
Tabla 5. Productos iNterrogantes ...........coeuuuuiiieiiieiiiee e 79
Tabla 6. Productos eStrella..........ooovveiiiiiiiiiiiie e 80
Tabla 7. ProdUCIOS VACA .......uuuiieeiiiiiiii et e e e e e 80
Tabla 8. ProdUCIOS PEITO ...uiiiiii e 81
Tabla 9. El producto como técnica e€n VENLAS ..........cceevvvvvviiiiiieeeeeeeeeeeeeeeninnns 102
Tabla 10. Proporcional aumento en VeNtas.........c.uuoivieiiiiiiieeeeeiiiie e 102
Tabla 11. Fidelizacidon y atencion de clientes post venta..............c.cccovvvvnnnnn.n. 104
Tabla 12. Proporcional aumento en VENAS...........ccovvveviiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeiinnns 104
Tabla 13. Experiencia del ClIeNte ...........cooviiiiiiiiii e 105
Tabla 14. Proporcional aumento en VENtas...........ueveeevveiiiieeecciiie e 106
Tabla 15. Llave de ajustar PreCiOS .........uviiiiiiieiiiiieeeeie e e e 107
Tabla 16. Proporcional aumento en VENtas............ovveevviiiiiieeeeceiiie e 108
Tabla 17. Identificacion relaciones mas cercanas con los clientes................. 109
Tabla 18. Proporcional aumento en Ventas............cceevevviieeeiiiieeceiie e, 109
Tabla 19. Conocer habitos de CIENIES ........coovviiiiiiiiiiiiiiii e 111
Tabla 20. Proporcional aumento en VENAS...........ccoovieiiiiiiiiiiiiiee e 111
Tabla 21. Lleva tu marca a través de tus recursos a redes sociales .............. 113
Tabla 22. Proporcional aumento en VENta ...........cooovvviiiiiiiiiiiiiiee e 113
Tabla 23. Uso y optimizacion de recursOS Web ...........cccovvviiiiiiiiiiiiieeceeiie, 115
Tabla 24. Proporcional aumento en VENAS............coovvviiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeiiiene 115
Tabla 25. Impacto adminiStratiVo ..............eioiiniieeeeieieeee e 119

Xi



Figura 1.
Figura 2.
Figura 3.
Figura 4.
Figura 5.
Figura 6.
Figura 7.
Figura 8.

INDICE DE FIGURAS

Escuelas de direccién estratégica: Dimensiones principales............ 29
MALNZ DAFO ..ot 65
Cruce estratégiCo FODA ... 65
ANAliSiS PeStel FMG ........oooieiiiie e 70
Cadena de valor FMG ... 73
Matriz de ANSOFf ... 76
MALNZ BCG .ot 79
Diagrama Matriz BCG .........uuuuuiiiiiiiieeeeeeeeeeeeiiii e 82

xii



INDICE DE ANEXOS

ANEXO |

ENtrevista SEA0r GEIENTE........oiiiiiie e e 128
ANEXO Il

Encuesta a Clientes Fabrica Gardenia............cccoeeevuiieiiiiiieeiii e, 129
ANEXO Il

Encuesta a Futuros Nuevos Clientes Fabrica Gardenia............ccccecevveevnnnn.. 133
ANEXO IV

Instalaciones Fabrica Gardenia...............oouviiiieiiiiiiiie e 135
ANEXO V

Instalaciones Fabrica Gardenia.............oeeevivieeiiiiiiieie e 136
ANEXO VI

ConoCieENdO SUS PrOAUCTOS ... ...cuuueieeeeeeiiis e e e e eeiis e e e e e eettn e e e e e eeaaeeeaeeanneeeeeenes 136
ANEXO VI

SUS PIrOAUCTOS ...ttt e et e e eeeeees 137
ANEXO VI

YU LS o] o o [1 o o PSPPI 137
ANEXO IX

(@] o1 o =PRI 138

xiii



RESUMEN

El presente trabajo de investigaciéon denominado plan de marketing y ventas para
la Pymes de produccion textiles Gardenia se desarroll6 en la Provincia de
Imbabura en el Cantén Antonio Ante Canton Pionero en produccion textil del
Ecuador el cual tuvo como objetivo primordial luego de evaluar la situaciéon de la
empresa el proponer un plan de marketing para fortalecer las ventas de la Pyme
durante el afio 2021, también el cual permitié analizar la situacion en la cual se
encuentra en el mercado siendo por esa parte una investigacion de campo y
también en el lugar analizando factores cualitativos y cuantitativos, a través de
varias metodologias basadas en resultados favorables los cuales se
fundamentaron en marketing mix y también en competividad, los mismos que
orientaran a la empresa a tomar decisiones mas centradas con enfoque a un
nuevo mercado meta, pudimos determinar las necesidades tanto dentro de la
parte administrativa como también de los clientes fidelizados y futuros clientes
potenciales a través de varias herramientas que nos permitieron recolectar los
datos y evaluarlos; la entrevista y algunas encuestas fueron de gran uso en la
presente investigacion. Los mismos que ve a la empresa en la necesidad de
aplicar estrategias y herramientas de marketing para de tal manera mediante
procesos llevados a cabo por el marketing mix nos ayuden a determinar mejoras
continuas dentro de la gestion comercial y del posicionamiento de marca la
factibilidad del mismo es eminente en resultados que son de un alto impacto
positivo al ampliar las estrategias propuestas y poder ser una de las empresas

pioneras en la fabricacion textil.

(Palabras Claves): Plan de marketing, ventas, competividad, marketing mix
estrategias, impacto y mercado.
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ABSTRACT

The present research work called the marketing and sales plan for the Gardenia
textile production SMEs was developed in the Province of Imbabura in the
Antonio Ante Canton Pioneer the textile production of Ecuador which had as its
primary objective after evaluating the situation of the company to propose a
marketing plan to strengthen the sales of the SME during the year 2021, also
which allowed to analyze the situation in which it is in the market being for that
part a field investigation and also in place analyzing qualitative factors and
guantitative, through various methodologies based on favorable results which
were based on marketing mix and also on competitiveness, which would guide
the company to make more focused decisions with a view to focusing on a new
target market, we were able to determine the needs both within from the
administrative part as well as from loyal customers and future clients It is potential
through various tools that allowed us to collect the data and evaluate them,
interviews, surveys were of great use in the present investigation. The same ones
that see the company in the need to apply marketing strategies and tools in such
a way through processes carried out by the marketing mix help us determine
continuous improvements within commercial management and brand positioning
the feasibility of it is eminent in results that are of a high positive impact by

expanding the proposed strategies and being one of the pioneer companies in

textile manufacturing.

(Keywords): Marketing plan, sales, competitiveness, marketing mix strategies,

impact and market.
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INTRODUCCION

En las pymes en Europa, en la industria textil el crecimiento de los tejidos
técnicos depende de la investigacion de nuevas aplicaciones en el mercado, de
la promocién de este trabajo de campo y del respeto de los principios del
desarrollo sostenible de tal manera que en las estrategias de Marketing para
mejorar el posicionamiento de sus productos. A la hora de lanzar los productos
en el mercado, existe una gran diferencia entre la industria textil y la industria del
tejido técnico: en el corazén de la industria textil, directamente relacionada con
la ropa y la moda, son los fabricantes los que suministran a los consumidores
creando demanda, necesidades o directamente siguiendo una moda. Por decirlo
de alguna manera adoptan una estrategia de plataformas de exhibicion se
celebran con gran éxito en las ciudades francesas de Paris, Lio y Lille y que las
ferias internacionales que cubren todas y cada una de las etapas de la cadena
de produccién se encuentran dispersas en los Estados Unidos, Japdn e incluso
en China, para poder obtener mayor aceptacion en el mercado Internacional,

tomado de una analisis investigativo articulo de: (Consulting, 2015)

La empresa texti PROMPERU. como empresa de textiles en Sudamérica en
Perd mediante estrategias de promocién en conjunto a la Red de Oficinas
Comerciales en el exterior fue determinante para darle una nueva cara a este
sector y ampliar su promocion y potenciacion de marca en el exterior. Se
realizaron acciones como el lanzamiento de Textiles, que nos presenta como
una industria innovadora y tecnolégicamente moderna capaz de adaptarnos a
nuevos nichos de mercado. Mediante la comunicacion se cambi6 el formato de
trabajo de PERU MODA, concentrando esfuerzos en la mejor seleccion de
compradores internacionales. Se internacionalizé PERU MODA en Estados
Unidos, Europa y Asia. Ademas, se corond la promocién de exportaciones con
la primera tienda multi-marca en China, donde seis marcas peruanas de
productos de alpaca, vienen logrando magnificos resultados en uno de los
mejores centros comerciales en Beijing. La cual ha permitido aumentar la

demanda de sus productos, informacién recatada de: (Informa, 2018)

16



Desde su creacion la Empresa SOMI Confecciones no cuenta con planes de
marketing, tiene un gran potencial productivo para la confeccion de ropa casual
y deportiva en licra, trabaja con maquinaria de alta tecnologia y excelente
calidad; pero sin estrategias de marketing se desarrolla en un mercado reducido,
con una competencia creciente y no alcanza los niveles de competividad que
requiere una empresa para sobrevivir en el mercado tan saturado como el de
Atuntaqui. Mediante el plan de MKT se ha investigado el mercado, buscar las
mejores acciones e innovaciones dentro del Marketing Mix para un mejor
posicionamiento de la marca y aumentar las ventas teniendo una imagen
corporativa consolidada. Y poder consolidarse como marca potencial en el
mercado local y nacional, analisis realizado luego de leer el trabajo de grado de:
(Mocayo, 2011)

En otras palabras, a través de la teoria expuesta podemos comprender que
ejemplos bien encaminados en el uso del marketing pueden desenfocar en
generar competividad a la empresa para finalmente lograr una mayor
rentabilidad, para introducir un contraste a nivel local podemos observar el
ejemplo de grandes empresas que pasaron a ser potencial por el cual debemos

ir encaminados a ese rumbo.

Un plan de marketing incluye todo lo que se refiere al conocimiento que tienes
del mercado en que tu empresa estd inserta, la posicion de marca y la
competividad en ese mercado, ademas de como pretendes alcanzar al publico
objetivo (tus tacticas) y como te diferenciaras de la competencia para aumentar

tus ventas.

1.1. CONTEXTUALIZACION DEL TEMA DE INVESTIGACION

Fabrica Gardenia inicia hace 25 afos atras con la confeccién de sacos, hoy en
la actualidad fabrica gardenia se dedica a la produccién de calcetines donde su
planta de fabricacion consta con una infraestructura amplia y con tecnologia de
punta que va a la vanguardia en la confeccion de textiles en el pais, la planta de

produccion se divide en cuatro grandes sectores uno de ellos es la area de
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confeccion contando con 50 maquinas en todas las categorias y modelos para
poder confeccionar todas sus lineas de productos desde la mas pequefia hasta
la mas grande cubriendo los exigentes requerimientos de nuestros clientes la
segunda &rea es conocida como la parte de cocido en donde se complementa la
confeccion de los calcetines, la tercer area es el area de planchado en donde se
realiza y se da forma a los calcetines y por ultimo tenemos el proceso de
etiquetado y empacado de nuestros productos durante todas las fases se cumple
un minucioso control, a su vez en la actualidad la situacién econémica ha jugado
de una manera muy dura para el sector textil por la razén que al momento de
adquirir una prenda de vestir la demanda ha decaido en la zona norte de nuestro
pais y en el mercado textil nacional, por ende se ha reducido la rotacion de
nuestros productos y nos ha obligado a buscar financiamiento por parte de la
CFN el decline del mercado surge en el afio 2015 puesto que el ingreso de
mercaderia a menor costo en nuestro pais, lo que nos ha permitido permanecer
en el mercado y no desaparecer es la calidad de nuestros productos las materias
gue nosotros usamos en la confeccion de nuestros productos estrella son las
fiboras 100% naturales de algodén que pese a la restricciones para adquirir
materias primas en el exterior lo hemos hecho la razén de importar nuestra
materia prima es confeccionar nuestros productos con la mejor materia prima del
mundo y también mantener los més altos estandares de calidad nuestro personal
calificado con la mejor experiencia y practica hacen que las mejores manos tejan
nuestros productos esto en complemento con nuestra maquinaria europea de
punta. La organizacion al momento de la comercializacion y venta de los
productos es mediante puntos de distribucién y directo al consumidor la manera
de dar a conocer nuestros nuevos productos no se presenta porque en la
actualidad no hemos podido combatir en ambitos de competividad con nuestros
clientes al momento la mayoria de nuestros productos con algun distribuidor
esperamos que llegue a nuestra institucion en el ambito de marca no ha sido en
ambito de crecer la competencia nos ha opacado bastante afectando nuestras
ventas, puesto que en la actualidad el posicionamiento de marca ha tenido un
declive en el mercado puesto que la competencia ha sido un factor importante
para perder mercado nacional lamentablemente la marca ha decaido perdiendo
incluso mercado potencial la manera de darse a conocer y mostrar sus productos

ha tenido problemas porque se han mantenido en un marketing 1.0 en donde el
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cliente llega a adquirir nuestros productos, es decir la empresa no cuenta con
una fuerza de ventas la falta de estrategias de marketing y publicidad han
opacado la marca ademas los canales y medios de distribucion no han
incrementado en el mercado en los Ultimos afios, puesto que el declive de
nuestros productos en el mercado ha aumentado radicalmente de una manera
exagerada, en consecuencia de la ausencia de marketing mix para dar a conocer
nuestros productos es escaza, a fin de que no ha incrementado nuevos nichos
de mercado en los ultimos afios, como al igual que la decadencia de una marca
ya establecida ha ocasionado el ingreso de nuevas empresas en el mercado, es
decir la creacion de nuevos productos enfocados en nuevos disefios sin
consultar y dar a conocer al mercado ha ocasionado que no se generen
catalogos ni lanzamientos de nuevas colecciones, debido al no contar con una
fuerza de vendedores ha ocasionado que ingresen otras marcas en el mercado,
a condicion de no contar con sitios web para generar compras online ha
generado una pérdida grande de clientes, tal como no contar con una rotacion
de inventario ocasionando un gran déficit en la empresa, informacién expuesta

luego de analizar un reportaje de: (Recalde, 2014)

1.2. SITUACION PROBLEMICA

Desde el 2016 la empresa de textiles Gardenia presenta deficiencia en el
posicionamiento de la marca por diferentes factores como lo es la falta de
innovacién en los productos de la fabrica, la falta de un departamento de
comunicacion, la deficiencia al momento de mostrar nuestro producto, la falta de
una fuerza de ventas, no priorizar y determinar nuestro mercado, no poder
expandirnos mas, eminentemente la creacion de nuevas fabricas en el sector
incrementa la competencia de los productos por esa circunstancia la
inestabilidad del mercado por las variaciones de tendencia que se ha venido

dando por el consumidor.
Cabe recalcar que a raiz de los factores antes mencionados se ha venido
presentando diferentes problemas en otras areas como por ejemplo el area de

comercializaciéon. En el area de comercializacion podemos evidenciar los
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siguientes inconvenientes como la no existencia de estimaciones de ventas a
futuro, no se han captado nuevos clientes en los ultimos afos por ende existe
poca rotacién del inventario. Después de analizar la situacién de la empresa
Gardenia durante el ultimo afio sus ventas han tenido una disminucion del 20%
aproximadamente y si no se realizan las respectivas correcciones la tendencia
para el 2019 se proyecta que se incremente un 15% en la disminucion de sus
ventas, ademas, la empresa Gardenia no cuenta con un presupuesto anual
destinado para las areas de marketing y comercializacion resultado de esto se

puede observar en todas las falencias antes mencionadas.

1.3. JUSTIFICACION

Este estudio pretende desarrollar un plan de marketing para obtener un buen
posicionamiento de marca, un plan de marketing que permita mejorar la
comercializacion de los productos de la marca gardenia puesto que el plan de
marketing ayuda a mostrar las caracteristicas que posee la empresa para poder

ayudar al objetivo propuesto en esta investigacion.

En la siguiente propuesta de investigacion se pretende mostrar las diferentes
formas en las que un plan de marketing puede ayudar a comunicar y a posicionar
la marca para posteriormente mejorar la comercializacion de los productos, asi
también como las estrategias idoneas para poder fundamentar el plan de
marketing en la empresa de tal forma que permita generar y mantener un

mercado potencial en la provincia de manera permanente.

El realizar este proyecto surge a razén del declive de mercado en la localidad
pese a estar en un tiempo atras en los mejores lugares en la comercializacion de

calcetines.

1.4. IDEA A DEFENDER

El plan de marketing permite fomentar la competividad empresarial mediante
procesos y procedimientos eficientes y eficaces.
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1.5. OBJETIVOS

1.5.1. OBJETIVO GENERAL

Proponer un plan para fortalecer el marketing y las ventas en la PYME de

produccion Gardenia.

1.5.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Analizar la teoria respecto de marketing, ventas y competividad.

e Realizar un diagndstico de los factores internos y externos respecto a la
gestidn interna y externa.

e Establecer factores criticos de éxito respecto respecto a marketing, ventas
y competividad.

e Diseflar un plan de marketing y ventas para la PYME de produccion de
textiles Gardenia.

e Analizar los principales impactos que genera la investigacion.

e Determinar conclusiones y recomendaciones de la investigacion.
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CAPITULO I: MARCO TEORICO

1.6. LA ESCUELA DEL POSICIONAMIENTO

Escuela del posicionamiento. - Se aplica en un entorno exigente y adaptable, de
acuerdo a las estructuras de mercado que son conducidas a las empresas para
su organizacion y ejecucién; su enfoque es de tipo analitico es decir analiza
comportamientos de mercado, los traslada a datos y toma decisiones; las
estrategias son de posicion, bajo tres premisas liderazgo en costos
diferenciacion y enfoque; el uso de procesos es formal, mediante célculos
estadisticos que buscan relaciones de comportamiento; los cambios se aplican
gradualmente, de acuerdo a los objetivos que se van alcanzando. Por lo referido
se crea una cultura organizacional de analisis y calculo, los analistas
proporcionan resultados de célculo a los directivos para su andlisis y toma de

decisiones.

Se presenta un aporte significativo en el aiio 1980 con el aporte de Michael
Porter (Calderon-Hernandez, Alvarez-Giraldo, & Naranjo-Valencia, 2010) quien
propone tres estrategias genéricas, las estrategias de liderazgo en costes y
diferenciacion para alcanzar ventaja competitiva en segmentos de mercado, y la
estrategia de enfoque para de alcanzar ventaja de coste o diferenciaciéon en un

segmento definido de mercado.

1.7. PENSAMIENTO ESTRATEGICO ESCUELA DEL
POSICIONAMIENTO CONTRUCTOS MARCO TEORICO

Tabla 1. Pensamiento estratégico escuela del posicionamiento contructos marco tedrico
Entorno Se aplica en un entorno exigente y adaptable, de

(Ries, 1982) acuerdo a las estructuras de mercados que son
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conducidas a las empresas para su organizacion y

ejecucion.

Enfoque

(McCarthy, 2000)

Su enfoque es de tipo analitico, analiza
comportamientos de mercado, los traslada a datos y

toma decisiones

Estrategia

(Mora, 2001)

Las estrategias son de posicion, bajo tres premisas

liderazgo en costos, diferenciacion y enfoque

Procesos

(Michael, 2001)

El uso de procesos es formal, mediante célculos
estadisticos que buscan relaciones de

comportamiento.

Cambios

(Restrepo, 2005)

Los cambios se aplican gradualmente, de acuerdo a

los objetivos que se van alcanzando.

Cultura
Organizacional

(Rivera Porras, 2018)

. Por lo referido se crea una cultura organizacional de
analisis y calculo, los analistas proporcionan
resultados de calculo a los directivos para su analisis

y toma de decisiones.

Elaborado por: Marcelo Haro

Tabla 2. Teoria estratég

AUTOR SOBRE
ADMINISTRACION
ESTRATEGICA

TERMINOS

DEFINICION CLAVES

Porter

Estratégia es crear una posicion

conjunto variado de actividades

exclusiva y valiosa, envolviendo un | Posicion

Actividades
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(Ries, 1982) Por otra parte, manifiesta que el componente estratégico se suele
pasar por alto en las definiciones de marketing basadas en "satisfacer las
necesidades del consumidor". Segun Al Ries, padre del término posicionarse, si
todas las empresas trataran simplemente de satisfacer las necesidades del
consumidor todas ofrecerian practicamente lo mismo, se comportarian de forma

muy poco competitiva en el entorno.

(McCarthy, 2000) Refiero lo mencionado al método analitico es aquel
procedimiento de investigacion que consiste en la desmembracion de un todo,
descomponiéndolo en sus partes o elementos para observar las causas, la
naturaleza y los efectos. El analisis es la observacion y examen de un hecho en
particular. Es necesario conocer la naturaleza del fenbmeno y objeto que se
estudia para comprender su esencia. Este método nos permite conocer mas del
objeto de estudio, con lo cual se puede: explicar, hacer analogias, comprender

mejor su comportamiento y establecer nuevas teorias.

(Mora, 2001) Otra forma de contribuir por su parte manifiesta que las estrategias
empleadas de acuerdo a las fortalezas y necesidades ayudan a las empresas a
mejorar su competitividad y de forma consecutiva acrecentar su valor econémico
y organizacional estd ligada a mas estrategias tales como la estrategia
competitiva y corporativa por ser de caracter general dentro de las

organizaciones.

(Michael, 2001) Por otra parte, hace referencia que el concepto de evaluaciéon es
ampliamente usado en diferentes escenarios ya sea estos formales e informales.
Implicitamente o explicitamente nos encontramos en procesos evaluativos en los
cuales hacemos juicios de valor si algo esta bien o mal, aceptable no aceptable
o0 si algo puede ser mejorado o cambiado. Consecuentemente participar en una

evaluacién se ve como una actividad natural.

(Restrepo, 2005) Manifiesta que un proceso de cambio ocurre de forma muy
eficiente si todos estan comprometidos con él. En tanto, para que las personas
se comprometan, ellas no pueden ser “atropelladas” por el proceso, como si

fueran algo lejano del mismo, en verdad, el cambio ocurre a través de
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las personas. Y para que se considere a las personas como parte del proceso
de cambio es necesario conocer sus Vvalores, sus creencias, Ssus

comportamientos.

(Rivera Porras, 2018) Expresa por otra parte que para las organizaciones la raiz
de la cuestion reside, en la cultura que tiene una decisiva repercusion en la
capacidad de los grupos para hacer cosas de forma colectiva, la cultura de una
organizacion determina que conductas son aceptables y las normas y

convicciones de origen cultural.

1.8. COMPETITIVIDAD EM MARKETING

(Porter M. E., Estrategia Competitiva , 2016) Muchos autores, han hablado sobre
el concepto de competitividad sin embargo se puede evidenciar que tratan de
grandes empresas, por esta razon el autor de la presente investigacion ha

realizado un analisis de los principales conceptos sobre la tematica.

Y ha determinado que el concepto adecuado mediante un analisis es el siguiente
a medida del avance de la situacién en cada uno de los entornos con lleva
cambios méas complejos en la competencia y la misma se intensifica a medida
gue la competencia local se vuelve ardua y las empresas buscan resaltar la
competencia con el objetivo de fortalecerse econémicamente y poder seguir

creciendo a futuro.

Basandose principalmente en los sectores industriales y de los competidores
para desarrollar estrategias en el ambito que se desenvuelve, desde la
perspectiva estratégica los puntos esenciales con posicion frente a las causas
principales de cada factor competitivo, una buena estrategia competitiva
emprende acciones ofensivas y defensivas con el fin de lograr una posicion

defendible en relacidn con las 5 fuerzas competitivas.

Al considerar las 5 fuerzas o factores de la competencia, disponemos de tres

estrategias de gran eficacia para lograr un mejor desempefio que los
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contrincantes en una industria liderazgo global en costos diferenciacion y
segmentacion, la estrategia competitiva puede formularse buscando posiciones
en el mercado en los que la empresa puede alcanzar sus objetivos sin amenazar
a sus competidores, cuando se conocen bien las metas que persiguen se puede

convivir de manera pacifica.

1.9. COMPETITIVIDAD

Importancia de la competitividad de las empresas
La variedad de conceptos de distintos autores sobre la valoracién de la

competitividad y en casos vivos de empresas.

(Monge, 2010) Hace referencia “Las estrategias competitivas y su importancia
en la buena gestion de las empresas. Revista de Ciencias Econdémicas. Las
estrategias competitivas que desarrollan las empresas son un factor fundamental
para saber la forma en que éstas van a competir en los mercados y de ellas
dependera si se tiene 0 no éxito en su gestion empresarial. Es de suma
importancia que las empresas puedan identificar la estrategia o conjunto de
estrategias mas eficaces para competir eficientemente. Solo estableciendo la
estrategia pertinente se pueden lograr las metas y objetivos propuestos por las
empresas. Para que una estrategia sea exitosa, ésta debe ser coherente con los
valores y las metas, con los recursos y capacidades de la misma, con su entorno,

con su estructura y sistemas organizativos”.

La relevancia de la competitividad hace que las empresas puedan desarrollar de
una manera mas eficaz la gestion en si, pero la méas facultativa es la gestion de
las ventas, la manera de establecer su potencial es realizando buen uso de sus

capacidades.

(Porter M. E., Estrategia Competitiva , 2016) Manifiesta que “Una sefial clara del
mercado que ha sido fundamental es cualquier accién del competidor que
ofrezca una indicacion directa o indirecta de sus intenciones de sus motivos de

Sus metas o situacion interna emite sefiales de las formas mas diversas es claro
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para identificar el comportamiento de un rival esto tiene una gran importancia

para poder ser competitivo en las industrias a la que nos debemos”. (p119)

1.10. COMPETITIVIDAD EN EMPRESAS RELACIONADAS

Las empresas textileras colombianas actualmente estan perdiendo
competitividad, la cual se genera por factores tanto internos como externos. Esta
investigacion esta enfocada principalmente en el logro de la competitividad via
costos dentro de los cuales se destacan los costos de mano de obra, la materia
prima, la energia, entre otros. Sin embargo, también se evidencian factores
externos como lo son el contrabando, la falta de apoyo del gobierno al sector a
través de subsidios, la fuerte competencia y los costos de transporte.

Para el desarrollo de esta investigacion se consultaron fuentes bibliogréaficas que
han estudiado el sector y se realizaron entrevistas en empresas representativas
del mismo. Los resultados finales muestran que efectivamente el sector textil
colombiano no es competitivo pues existen diferencias grandes entre las
empresas textileras colombianas frente a las que se encuentran en paises como
China y Estados Unidos por factores como los antes mencionados, pero también
se hallaron resultados que no se habian tenido en cuenta en la documentacién
bibliografica como lo son el capital de trabajo y el acceso a recursos del sistema

financiero. (Gomez, 2015)

El objetivo general queda establecido de la siguiente manera; identificar las
ventajas competitivas de la industria textil en la macro regién Toluca Lerma, a fin
de fortalecer el mercado regional y local mediante politicas y estrategias viables
gue ayuden a potenciar regiones atrasadas y con ello generar mas empleo,
mayor dinamica econdémica y aumentar el bienestar social de la poblacion.
Asimismo, para el desarrollo de la investigacion se establecen tres objetivos
particulares de la siguiente manera: |) Identificar las condiciones econémicas y

territoriales de la industria textil en México y Estado de México; II)
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Determinar la localizacion y concentracion de la industria textil en la macro regién
Toluca Lerma; vy, Ill) Identificar las caracteristicas competitivas de las empresas
en la MRTL (tamafio, giro, caracter, etc.) Una vez planteados los objetivos que
se desean alcanzar para explicar los fendmenos en la industria textil, asi como
los problemas que limitan su desarrollo es momento de pasar a la hipotesis que

basicamente es la explicacion y posibles soluciones del problema. (Fredy, 2015)

En el Perd, las empresas dedicadas a la produccion textil existen con la misién
de atender el creciente fendmeno de la moda en nuestro pais, fenbmeno
convertido hoy en todo un referente de nuestro imparable crecimiento
econdémico. Una clara ventaja comparativa competitiva de este sector, para el
mercado nacional e internacional, es la calidad de las fibras peruanas,
consideradas entre las mejores del mundo: algodén (pima y tianguis), lana de
alpaca y vicuia; lo que ha permitido a la industria textil y de confecciones

presentar una clara tendencia creciente en su produccion. (AVSI, 2011)

Existe un gran sub-sector productivo en el Perl, que se desenvuelve
silenciosamente y que en los ultimos afios ha demostrado atender diversos
mercados, con el consecuente dinamismo econdémico y productivo, aunque a
veces subestimado por propios y extrafios. Este gran sub-sector es el de micro
y pequefios confeccionistas que de la noche a la mafiana, debido a la experiencia
adquirida, y ante la demanda de un gran mercado nacional e internacional
ampliaron sus horizontes de proveeduria y de acceso a nichos de mercado,
estableciendo incluso novedosos canales de distribucién adecuados a las

necesidades de sus clientes.

1.11. PENSAMIENTO ESTRATEGICO HENRY MINTZBERG

Respuestas enviadas y aceptadas
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El considerar que es facil aplicar la combinacion de las diferentes estrategias
genérica provoco errores de analisis y por ende las acciones estratégicas no

consiguen los objetivos propuestos

~ TABLANo, 21
ESCUELAS DE DIRECCION ESTRATEGICA: DIMENSIONES PRINCIPALES
. . . . Escuela
Dimensiones Escuelas prescriptivas Escuelas descriptivas Integradora
Diseiio Planificacion | Posicionamiento | Empresarial | Cognoscitiva | Aprendizaje Politica Cultural Entorno | Configuracion
Enfoque Conceptual Formal Analitico \isionario Mental Emergente Politico Ideoldgica Ambiental IE:E:;‘J:S ;l .
Estrategia Perspectiva | Flan Posician Perspectiva | Perspectiva | Patrdn Patrén Maniobra | Perspectiva | Posicién Contextual
Procesos Simples Formales Analiticos Intuitiv Mental Informal Conflictiva Colectivo Pasivos Episodicos
. . oy . Paco Poco Raros Ocasional /
Cambio Ocasional Periodica Gradual Ocasional frecuente Continuo Frecuente frecuente Gradual Incremental
Ajustar / Formalizar / : Visionar / Comprender € | Aprender / Promaver y Compartiry | Reaccionary | Integrary
Mensaje Pensar Programar Analizar / Calcular Centralizar | Inquietar Jugar Acumular Perpetuar Capitular Agrupar
. andlisis Incrementalismo . . ‘
Ajuste problema competiivo Mapa Propdsito Negociacion Valores Adaptacion | Configuracion
Palabras Capacidad | Postura Estralljte ias Visién Madelo estratégico Cenflicto Idealogia Evolucién Ciclo de \Vida
Clave distintiva Plan Genéﬂc’;s Golpe audaz | mental Capacidades Coalicion Simbalismo | Contingencia | Transfarmacion
DAFO Programa Cadena de valor Interpretacion | bésicas Juego Politico | Cultura Seleccion Revolucion
Arquitectura
" Exigente y . Contencioso i
Entorno Conveniente | Adaptable Adaptable Manicbrable | Abrumador | Complejo Negociable Incidental Exigente Categdrico
Aspectos - o,
Bases Procesos Poder y palitica | Socializacian/ iy Enfoque
conceptuales/ ﬁ::ja::u ertas/ Competitividad/ | mentales/ E;Uni;ﬁi;t of :mt;: :::‘Tlllar::j { influencias colectiva / :::::1:? Holistica /
Aportes ajuste/ DAFO base analitica/ modelos / visign/ estilos eruama din/ intereses y los | perspectivas tearla de dialéctica y
/ proceso instrumentos aspectos globales. natura_\eza cognitivos cagrtera de cnmpmrr_lisos.f ir!tegr_adasf poblacién analisis
simple proactiva competencia negociacion historia contextual,
Perspectiva | Plan detallado | Enfasis enla | Enfoque No balance Divisiony Vaguedad/ | Determinismo
imitada/ / formalidad, | Posicion/ sesgo cambio fraccionamiento/ h
S i S P personalidad | unilateral [ no - . estaticidad/ | /pasividad/ G
Limitaciones | dicotomia/ centralizacion/ | econémico y del del lder / sistema de continuidad/ no | énfasis en resstencia al | proceso Libertinaje
enfoque pape! del entorng actuacion / posiciones y :
simplificado | staff. sequidores | conodmiento encarecimiento | maniobras. cambio reflejo
FUENTE: MINTZBERG, H. et al. (1999: 354 -359)

Figura 1. Escuelas de direccion estratégica: Dimensiones principales

1.11.1. GESTION ADMINISTRATIVA

(Hernandez Palma, 2011) Manifiesta que la gestion administrativa empresarial,
ha evolucionado en la medida que el hombre ha avanzado en la consecucion de
nuevas tecnologias y relaciones para el mejoramiento de nuevos productos y
servicios, en la satisfaccion de un mercado cada dia en crecimiento y complejo.
El presente articulo tiene como objetivo revisar y explorar las bases teéricas para
su compresion, aplicacion y desarrollo de nueva propuesta para el sostenimiento
y perduracion de nuevos entornos en el mundo de los negocios, aplicando y
adoptado nueva filosofia de gestion, dando lugar a unos avances extraordinarios

en materia de planificacion, organizacion, direccion y control. Por consiguiente,
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la gestion empresarial ya no es un argumento de caracter local ni tampoco
nacional, las distancias de nuestro mundo, en la evolucion de nueva sociedad de
informacion y conocimiento, a estos cambios debe considerarse ahora como un
asunto de indole mundial, para desarrollo de nuevas estrategias para la
permanencia en el mercado y satisfacciones a cliente en cualquier parte del

mundo.

El principal desarrollador de esta gestion es Henry Fayol, denomina la teoria de
la organizacion clasica o también proceso administrativo, donde su principal
caracteristica es la atencion hacia un trabajo que debia ser realizado, desde un
centro de organizacion general donde los trabajadores de las empresas, que
podemos ver a continuacion, tabla 2, los principios desde la Optica de Henry
Fayol.

* Planeacién: disefiar un plan de accion para el mafana.

* Organizacién: brindar y movilizar recursos para la puesta en marcha del plan.
* Direccion: dirigir, seleccionar y evaluar a los empleados con el propoésito de
lograr el mejor trabajo para alcanzar lo planificado.

* Coordinacién: integracion de los esfuerzos y aseguramiento de que se
comparta la informacion y se resuelvan los problemas.

* Control: garantizar que las cosas ocurran de acuerdo con lo planificado y
ejecucion de las acciones correctivas necesarias de las desviaciones

encontradas.

1.11.2. PLANES

(Evoli, 2009) Manifiesta sobre la planeacion estratégica y los tipos de planes
Introduccién; Toda empresa disefia planes estratégicos para el logro de sus
objetivos y metas planteadas, esto planes pueden ser a corto, mediano y largo
plazo, segun la amplitud y magnitud de la empresa. Es decir, su tamafio, ya que
esto implica que cantidad de planes y actividades debe ejecutar cada unidad
operativa, ya sea de niveles superiores o niveles inferiores. Ha de destacarse

gue el presupuesto refleja el resultado obtenido de la aplicacion de los planes
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estratégicos, es de considerarse que es fundamental conocer y ejecutar
correctamente los objetivos para poder lograr las metas trazadas por las
empresas. También es importante sefialar que la empresa debe precisar con
exactitud y cuidado la mision que se va regir la empresa, la mision es
fundamental, ya que esta representa las funciones operativas que va ha ejecutar

en el mercado y va a suministrar a los consumidores.

Los planes estratégicos, son disefiados por los altos ejecutivos y los
administradores de dos medios para lograr las metas generales de la

organizacion.

Los planes operacionales. Son aquellos que indican cémo seran implantados los
planes estratégicos mediante las actividades diarias.

Los planes de mercadotecnia variaran de acuerdo con la naturaleza del producto
y de los servicios ofrecidos por una empresa, las preferencias de individuos
dentro de la misma, relacionados con mercadotecnia, sistema de distribucion,

etc.

Los planes a mediano plazo identifican acciones funcionales especificas,
necesarias para implantar estrategias. En forma tipica, esto incluiria actividades
tales como la organizacion del campo de ventas, tamafio, estructura, expansion,
publicidad, promocion de ventas, precios, aumentar, rebajar, modificar, marcar,
empacar, estandarizar y clasificar los productos; investigacion del mercado;
actividades de distribuidor o intermediario; inventarios, capacitacién de ventas y

servicios técnicos.

Los planes de nuevos productos deben coordinarse en primer lugar con
mercadotecnia, fabricacion, ingenieria y planes financieros. El desarrollo de
productos nuevos se realiza mediante varios pasos, cada uno de los cuales
requiere de numerosos planes de accion detallados. El primero de estos pasos
consiste en la generacion de nuevas ideas de productos, la cual puede involucrar
sesiones de lluvia de ideas, investigaciones sobre gustos y preferencias por el
consumidor, o investigacion sistematica sobre nuevos productos, para nombrar

sé6lo algunos enfoques. Una vez que se cristalice un nuevo producto, el siguiente
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paso es una investigacion preliminar para examinar las posibilidades de éxito del
mismo, seguido por un analisis y una evaluacion del potencial del producto. Si el
producto obtiene resultados positivos en esos puntos, entonces pasara por el
desarrollo y exdmenes adicionales para que finalmente sea lanzado al mercado.
Los planes de manufactura pueden incluir todas las actividades necesarias para
producir productos y/o servicios: ubicacion de instalaciones, mantenimiento y
sustitucién; produccion: compras de materia prima y componentes,

programacion y almacenamiento; contratacion de mano de obra y empleados.

Planes financieros; existen diferentes tipos de estos planes; uno consiste en la
agregacion de todos los planes de una empresa para mostrar los resultados
financieros de su implantacion, los cuales generalmente se presentan en estados
de ingresos y formas tipicas de balances. Un segundo tipo se relaciona con la
adquisicién y el control sobre los recursos financieros necesarios para implantar
los planes. Un tercer tipo de planes financieros trata con las distribuciones de
capital y puede cubrir el presupuesto del capital, al igual que controles generales

de presupuesto.

Planes de Personal entre las funciones que pueden representar temas de planes
personales estan: contratacién y sustitucion; comunicaciones, incluyendo el
periodico o boletin de la empresa; administracion de sueldos y salarios;
programas de bien estar para los empleados, incluyendo seguro, pension y
planes de ahorro y crédito; capacitacion y desarrollo directivo; relaciones
laborales y negociaciones sindicales; proteccion contra incendios y seguridad
para los obreros; recreacion y planeacién profesional para empleados.

Conversion de Planeaciones Estratégicas en Decisiones Actuales.

Planes de Proyecto los planes de proyecto se hacen para el logro y terminacion
de una actividad concreta como la construccion de una planta, un programa de
adquisicién, penetracion a un nuevo mercado, o el desarrollo de un nuevo
producto. Las estrategias y planes tacticos relacionados con dichos proyectos
son incorporados en el proceso de planeacion estratégica, desde la formulacion

de estrategias, hasta los programas y presupuestos a mediano plazo. Dos
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caracteristicas importantes de los planes de proyecto son de importancia:
Primero, como se dijo con anterioridad, tienen un ciclo vitalicio que esta
determinado por el tiempo de implantacion del proyecto mismo, quiz4 sea un
poco mas largo que la perspectiva de tiempo a mediano plazo. Segundo, son
mas detallados que los planes funcionales tipicos a mediano plazo al igual que
en presupuesto operativo tipico. Como consecuencia, los planes de proyecto a
corto plazo complementan el proceso presupuestal como un mecanismo para

implantar planes estratégicos.

Después de lo cual hemos decidido que el mas apto e idoneo para poder
desarrollar nuestro proyecto se fundamenta en el plan de mercadotecnia o
marketing en efecto este plan de marketing demuestra que es el mas factible por
la magnitud que abarca todas las situaciones y temas que estamos manifestando

en nuestro plan.

En una minuciosa investigacion se demostré que las empresas que han
implementado planes de marketing han sabido desarrollan ventajas en todos los

ambitos y que han surgido a cambios positivos:

Nogatex S.A. es una empresa textii que se dedica a la fabricaciéon y
comercializacion de productos de lenceria para el hogar tales como sabanas,
almohadas, edredones, caminos de mesa, entre otros. Tiene 7 afios de
funcionamiento en el mercado ecuatoriano, y cuenta con tres locales comerciales
en la ciudad de Quito, Guayaquil y Cuenca donde ofrece al publico, los productos
gue fabrica en su taller. Nogatex S.A. ha venido creciendo a un ritmo muy bajo

durante sus 7 afios de funcionamiento, pues crece en promedio un 1,25% anual.

Esto, gracias a la falta de acciones de marketing que den a conocer y a
posicionar la marca de la empresa en la mente de los consumidores. Dado que
el principal problema de la empresa es su falta de comunicacion externa, para
asi lograr darse a conocer y mejorar su crecimiento, se ha visto la necesidad de
crear e implementar un plan de marketing que permita a la empresa darse a
conocer y posicionarse en el mercado, fidelizar clientes y atraer nuevos clientes,

incrementar sus ventas y por ende, mejorar su crecimiento. Como primera etapa
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es necesario un proceso previo de estudio y reflexion de la situacion de la
empresa para poder crear estrategias que sean la directriz en el proceso para
incrementar el nivel de notoriedad de la marca para fidelizar y atraer nuevos
clientes. En los aspectos mas importantes del estudio, se detect6 que la empresa
tiene falla en el nUmero de empleados capacitados a nivel nacional para el disefio
y la conexion con los proveedores, como una medida de guardar informacion

celosa para la exclusividad.

Sin embargo, esta medida es algo conflictiva pues en caso de que llegase a faltar
la persona encargada no habria quien pueda realizar dicho trabajo. Nogatex S.A.
no cuenta con un departamento de marketing, es por ello, que nunca antes habia
realizado ninguna actividad de marketing. Pues ahora cuenta con uno que tiene
varias actividades entre ellas, el darse a conocer en centros comerciales,
mediante vallas publicitarias, creando su propia pagina web donde se hace
exhibicidon de sus productos y se mantendra contacto con los clientes, ademas
se hara uso de las redes sociales ya que han demostrado su efectividad en el
marketing. (Eddris, 2016)

En este plan de marketing y sus diferentes componentes, tales como: lineamento
de politica empresarial, la cobertura temporal, estrategias del producto,
estrategia de la plaza o distribucion y estrategia del mix de las comunicaciones.
A través de este plan de marketing se espera lograr: un aumento en las ventas,

no solo en el tiempo de campafia sino en los meses subsiguientes.

Una mejor y mas activa comunicacion con nuestros clientes y ademas de ofrecer
nuestros servicios a otras provincias de Arequipa, teniendo en cuenta que el
mercado nacional de confecciones es altamente concurrido, puesto que se trata
de un sector que por su demanda los niveles de competitividad tienden a
extenderse y ampliarse respectivamente, lo que hace mostrarlo como una
posibilidad viable de proyeccion y organizacién de empresa ,asi pues, se destaca
las amplias posibilidades de favorecer el posicionamiento comercial de cualquier
empresa de confecciones ,aunque para ello es importante conocer que el sector
de las confecciones se ha visto amenazado por el ingreso de China al mercado
de confecciones. (TICONA, 2017)

34



Con la ejecucion de este proyecto en la empresa Zako's, se pretende brindar
soluciones mercadoldgicas a los problemas que tiene actualmente. Ademas, le
permitird ser mas competitiva en el mercado ya que con los resultados se podra
identificar su mercado objetivo, definir sus diferentes canales de distribucion para
acceder a los nuevos mercados y estudiar directamente a la competencia
utilizando las diferentes herramientas de marketing, con la investigacion a
realizar, la conveniencia sera para los propietarios de la empresa ya que con la
futura aplicacion del plan de marketing se lograra el posicionamiento deseado.
(Israel, 2019)

1.12. VARIABLES

1.13. PRODUCTO

(Marketing, 1990) Establece que producto es todo elemento tangible o intangible,
gue satisface un deseo o una necesidad de los consumidores o usuarios y que
se comercializa en el mercado es decir objeto del intercambio producto por
dinero, se engloba también los tangibles o fisicos conocidos como productos y

los intangibles conocidos como servicios.

Probablemente la decisibn mas importante de la mercadotecnia sea el producto,
la elecciébn de una adecuada estrategia de precios y producto es un paso
fundamental dentro del proceso de fijacién de estrategias porque establece las
directrices y limites para: 1 la fijacion del precio inicial y 2 los precios que se iran
fijando a lo largo del ciclo de vida del producto, todo lo cual, apunta al logro de

los objetivos que se persiguen con el producto.

Por ello, resulta imprescindible que los mercaddlogos tengan un buen
conocimiento acerca de lo que es una estrategia de precios y productos, los
cudles son las principales opciones que debe considerar al momento de disefiar

una estrategia de este tipo. (Thompson I. , 2016)
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Un proceso que se desarrolla para poder elaborar el producto se basa en seguir
un lineamiento aplicable y se puede seguir de la siguiente manera:

Ser capaz de satisfacer eficazmente las necesidades o deseos especificos de
los consumidores o0 usuarios. Ser capaz de generar preferencia por parte de los
consumidores o0 usuarios; es decir: que éstos lo prefieran respecto a los

productos competidores.

¢, Qué puede hacerse en el producto para que cumpla con esos dos objetivos?
Ejemplos: agregarle algo, cambiarlo, modificarlo, mejorarlo; ampliar o consolidar
la linea; agregar accesorios; ofrecer nuevas gamas de colores; hacerlo mas
seguro; agregarle mas servicios conexos al servicio base; elevar su calidad;
incrementar su vida o eficiencia; introducir en el mercado nuevos productos que
satisfagan necesidades provocadas por cambios en el estilo de vida o por nuevas
tecnologias, relanzar su producto para responder a nuevas regulaciones
municipales, gubernamentales o ecoldgicas; redisefarlo para ahorrarle tiempo o
dinero al consumidor o usuario; hacerlo mas compatible con la gama de

accesorios ofrecida por la competencia.

Las acciones posibles de realizar con el producto sélo se veran limitadas por la
naturaleza técnica del producto y por la imaginacién del ejecutivo. Dentro de la
gran variedad de posibilidades que se tienen respecto al producto, las acciones
practicas a realizar pueden reagruparse en cinco grandes areas: Lanzamiento
de productos o lineas de productos completamente nuevos para la empresa.
Adiciones a las lineas de productos existentes: nuevas formulas o versiones,
tamanos, variantes en los servicios, etcétera; reposicionamiento de los productos
existentes mediante acciones que impliquen la incorporacién de modificaciones

al producto en si. (Marketing, 1990, pags. 10,11)

ANALISIS
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El establecer una estrategia de precio desenfoca en la parte mas importante del
marketing mix incrementar la linea de productos es bastante eficaz el plantear
férmulas que vayan de acuerdo al producto es bastante fundamental para poder
dar a conocer nuevos productos partiendo de una segmentacion para poder

identificar nuestros productos potenciales.

1.14. PLAZA (DISTRIBUCION)

(Thompson 1. , 2005) Menciona que la plaza también conocida como posicion o
distribucion, incluye todas aquellas actividades de la empresa que ponen el
producto a disposicion del mercado meta. Sus variables son las siguientes:

canales, cobertura, surtido, ubicaciones, inventario, transporte y logistica.

El sector de la distribucion textil ha experimentado una drastica transformacion
en las Ultimas décadas como consecuencia de la globalizacion y la aparicion de
las tecnologias dela informacién. Estos cambios han permitido reducir la
distancia entre los diferentes agentes que intervienen en el proceso de
fabricacion, reduciendo el tiempo desde el disefio de una prenda hasta su llegada
a la tienda y creando el concepto de la distribucion de circuito corto.

Estas mejoras han permitido crear modelos de negocios capaces de responder
a la demanda en cuestion de semanas, adaptandose al cambio de tendencias y
modas. ¢ Es la velocidad de respuesta una variable decisiva para competir en el
sector textil? Los autores tratan de responder a esta pregunta estudiando, en
primer lugar, los canales de distribucién, con sus tendencias y particularidades.
Ademas, examinan el perfil y la fidelidad del consumidor y estudian las variables
de las principales ensefias. Finalmente, los autores analizan cdmo los cambios
en el sector de la distribucion textil han dado lugar a un nuevo modelo de negocio:

las cadenas especializadas. (Iniesta, 2003, pags. 19,20)

El objetivo de toda empresa es servir y satisfacer las necesidades de los publicos

concretos los cuales se enmarcan en el radio de accion de la entidad. Es por ello
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gue la empresa debe realizar un estudio del ambiente pues intervienen tanto
factores internos como externos, que pueden tener o tienen impacto sobre el
proceso de gestion de ventas, o mas importante finalmente factores internos:
instalaciones de produccidn, capacidad financiera, recursos humanos, ubicacion
geografica, investigacion y desarrollo. Factores externos: micro entorno y macro
entorno. (Hernandez, 2007, pp. 15,16)

ANALISIS

Por lo tanto, la distribucion juega un papel muy importante en este tiempo esto
es un papel bastante fundamental para poder distribuir de la mejor manera
nuestros productos, los productos de la empresa que necesitamos que lleguen
a los consumidores a fin de que desarrollar una mejor eficiencia al momento de

distribuir y llegar a estar a la vanguardia.

1.15. PROMOCION

(Valifas, 2000, pag. 84) Visto desde la perspectiva la promocién es la actividad
de llevar o acercar el producto al consumidor, es decir, hacerlo accesible por su
puesto no nos referimos a un acercamiento fisico, sino a un acercamiento de la
informacion necesaria para que el consumidor conozca las opciones de compra

y decida adecuadamente.

Las empresas que persiguen el éxito corporativo suelen recurrir a diferentes
herramientas para motivar y cuidar de sus trabajadores. Saben que ellos son un
pilar fundamental para conseguir los objetivos previstos y, por tanto, necesitan
sentirse atendidos. Con este fin, se utiliza frecuentemente la promocion dentro
de las empresas, un recurso cada vez mas importante, a fin de que la promocion
dentro de las empresas es una estrategia de la que cualquier organizacién puede
beneficiarse. Lamentablemente, no siempre se hace uso de ella ylas

consecuencias derivadas pueden no tardar en hacerse esperar es decir en
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algunas empresas por ejemplo las textiles; la misma marca puede tener
emplazamientos en diferentes lugares de una misma comunidad autonoma.
(Rodriguez R. L., 2019)

Su procedimiento es disefiado para persuadir, estimular, informar, y recordar al
consumidor sobre la existencia de un producto o servicio, por medio de un
proceso de comunicacion, asi como de desarrollar las actividades de la venta y
la imagen de la empresa en un tiempo y lugar determinado. (Valifias, 2000, pags.
84,85)

ANALISIS

En consecuencia, la practica de la promocion en nuestro caso va hacer bastante
favorable siempre que sean aplicadas de la mejor manera que sea la correcta la
gue conecte con nuestros clientes a fin de que sea un aporte para alcanzar los

objetivos que proponemos en nuestra investigacion.

PRECIO

(Marketing, 1990, pag. 11) Monto en dinero que estan dispuestos a pagar los
consumidores o usuarios para lograr el uso, posesion o consumo de un producto
o servicio especifico. EIl objetivo basico de este componente, como parte del
marketing mix, es el de asegurar un nivel de precio para el producto o servicio
gue responda a los objetivos de marketing establecidos con anterioridad. Esta

gestion estratégica del precio se comprendera mejor al analizar el contenido.

Las estrategias de precios tienen efecto sobre todo en la decisién de compra de
los consumidores y también en los beneficios, ya que los precios multiplicados
por las ventas son los ingresos a los que si les restamos los costes que a su vez

estan influenciados por los acuerdos con los proveedores el formato detallista y
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el nivel de ventas obtendriamos el beneficio es obvio que los precios de compra
gue consiguen los minoristas de los fabricantes y mayoristas van a tener una
fuerte influencia en los costes siendo las cadenas minoristas mas importantes
las que logré mejores acuerdos debido a su mayor poder de negociacion también
es cierto que el formato detallista que adopte la empresa minorista influira en sus
costes esta bien documentada la diferencia de los costes de explotacion entre
una tienda de descuento y un hipermercado o un gran almacén distintos gastos
de personal ambientacién surtido almacenamiento en qué formato tengo
influencia en las organizaciones que venden al consumidor final siempre
recordando que nos referimos a productos de compra frecuente es mas que
demostrada la relacion del nivel de ventas en los costos a través de la economia

de escala y del efecto experiencia. (Cataluia, 2017)

Esta gestion estratégica del precio se comprendera mejor al analizar el contenido
de los capitulos siguientes de este manual y muy especialmente las partes
segunda y tercera del mismo. Asi, el ejecutivo de marketing puede emplear su
precio con el fin de: igualarse o atacar a la competencia; fijar un precio que sea
mas compatible con el objetivo de volumenes de ventas y crecimiento que se
haya fijado; fijar su precio en funcién de un mayor margen de rentabilidad, aun
sacrificando los volumenes en unidades y utilizar el precio como criterio para la

segmentacion de los mercados. (Marketing, 1990, pags. 12,13)

ANALISIS

Hay que mencionar ademas que en la gestiébn de precio podemos evidenciar
varios aspectos fundamentales que nos van ayudar a lograr las estrategias que
requerimos en cuanto a posicionamiento dado que precio juega un papel

bastante fundamental en los componentes del producto.

1.16. PERSONAS
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(Mendive, 2000) Sostiene que el concepto basico y fundamental de marketing es
el de las necesidades humanas. Una necesidad humana es aquella condicién en
gue se percibe una carencia. Las personas satisfacen sus necesidades y anhelos
por medio de los productos. Para Kotler, todo aquello que pueda satisfacer una
necesidad se puede considerar un producto. ElI marketing contribuye a que
aparezcan en el mercado cada vez mejores productos y servicios que ayudan a
mejorar la calidad de vida de las personas. Por lo tanto, contribuye al desarrollo
de la sociedad, puesto que el marketing se apoya en investigacion de mercado
tanto cuantitativa como cualitativamente, evaluacion del negocio, segmentacion
y disefio del producto o servicio. Todo ello permite obtener una rica y valiosa
informacion que permite tener mayor precision a la hora de lanzar un producto o

servicio, aunque ello, por supuesto, no garantiza el éxito.

Como toda disciplina, debe apoyarse en principios morales y éticos a fin de no
incurrir en practicas contrarias a la dignidad de la persona humana. En otras
palabras, la guia rectora del marketing debe ser, satisfacer los deseos y
necesidades de las personas y para ser eficaz en esta misién debe seguir un
riguroso plan de investigacion que no se limite a aspectos cuantitativos sino que
tenga muy en cuenta los aspectos cualitativos como por ejemplo las

motivaciones y la relacion psicoactiva del cliente con las marcas.

En las empresas medianas es comun ver un gerente de mercadeo que responde
por las dos funciones, debe generar la estrategia de marketing y responder por
las ventas de la empresa, incluso en las empresas medianas de productos
industriales, muchas empresas tienen un area netamente comercial y el disefio
de la estrategia de marketing es algo marginal que se contrata con un tercero o
gue desarrolla alguien del area comercial de manera empirica e intuitiva. En las
empresas pequefas no existe un area formal de marketing y en muchisimas
ocasiones ni de ventas, el duefio del negocio es quien maneja el tema comercial
inclusive es el principal vendedor o el Unico, éste no se preocupa por el tema del
marketing porque no tiene formacion o no tiene interés en ello o simplemente no
le queda tiempo para ello, su principal angustia es lograr el nivel de ventas que

le permita generar el flujo de caja necesario para mantener funcionado el negocio
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y porque no decirlo, su sustento diario; por lo anterior, para efectos de este
documento, cuando se habla de la funcion de marketing se esta haciendo
relacion a la funcion global donde se involucran tanto mercadeo como ventas.
(Hoyos Ballesteros, 2011)

El marketing moderno debe tener en cuenta al elaborar un plan de accién, la
atencion que reciben los trabajadores que seran los primeros clientes a quienes
tiene que satisfacer, muy en especial aquellos que tendran contacto directo con
el cliente externo y que seran los responsables de la imagen que de la empresa.
La forma en que se trate al trabajador terminara reflejandose en la forma en que
sea atendido el cliente externo, puesto que si los trabajadores no se sienten
tenidos en cuenta, solo se limitaran a obedecer y cumplir un horario, pero no se
preocuparan de brindar un buen servicio porque se sentirdn ajenos al proyecto
por no haber, por Ultimo es conveniente anotarlo en su elaboracién. (Mendive,
2000, pag. 32)

ANALISIS

Si bien es cierto las personas juegan en un papel bastante fundamental tanto en
el &mbito interior como exterior poder saber encontrar la manera de poder estar
acorde de las necesidades internas y externas de las habilidades de nuestras
personas tenemos que comprender el comportamiento de las mismas, ror dltimo,
es conveniente anotar. Que debemos establecer y permanecer en constante

comunicacion con los individuos.

1.17. PALPABILIDAD O EVIDENCIA FISICA, (PHYSICAL)

MARKETING DEL ENTORNO

(Moreno, 2011) Define que esta definicidn esta orientada a la gestion de las

actividades de marketing dentro de la empresa, si se considera gestionar como
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planificar y controlar de forma sistémica los recursos y actividades de marketing
desde cada puesto de trabajo, con el objetivo de satisfacer las necesidades de
los clientes y hacer mas rentable y competitiva a la empresa. La intensificacion
del proceso de liberalizacién econémica que se ha llevado a cabo en la mayor
parte de las economias del mundo y el incremento de las innovaciones
tecnoldgicas, asi como los cambios en las estrategias empresariales, en las
expectativas de los clientes y en el entorno juridico han permitido el desarrollo
del sector terciario.

Otro de los elementos claves que un administrador que gestiona un
establecimiento es la evidencia fisica, aqui se consideran, a todos aquellos
detalles que pueden ser perceptibles al ojo humano (la decoracion). Este criterio
afecta considerablemente el comportamiento de compra. Segun Lépez (2003),
este comportamiento puede influenciar para: llamar la atencion, para transmitir
un mensaje, estimular la compra de un producto por medio de reacciones de
estimulo (Gomes, De Azevedo Barbosa, & Gomes de Souza, 2013) y/o generar
un estado de animo. Para identificar cdmo es la evidencia fisica que se oferta en
una zona geografica, se toma como referencia al aforo interno de los
establecimientos que se seleccionaron para el estudio. (Salazar Duque, 2017,
pags. 2 - 14)

El disefio y creacion de un ambiente debe ser una accion bien planificada para
una empresa de servicios y cuando hablamos del ambiente nos referimos al
contexto, fisico y no fisico, en que se realiza un servicio y en que interactdan la
empresa y el cliente. Por lo tanto, incluye cualquier cosa que influya en la

realizaciéon y comunicacion del producto o servicio.

De hecho, es bastante comin en empresas que cuentan con sedes en varias
ubicaciones o las que trabajan bajo el sello de las franquicias, la creacién de un
dossier de interiorismo para crear una imagen homogénea en todos sus

establecimientos. (Aguilar, 2016)
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ANALISIS

Para Introducir una idea adicional en lo mencionado anteriormente esta es una
variable de suma importancia con referencia a realizar un proceso perfecto no
solo en este aspecto si no en todas nuestras variables el procedimiento va a
jugar un papel importante con esta finalidad, la ayuda y el manejo de un proceso

adecuado nos permitira en nuestro proyecto alcanzar los objetivos planteados.

1.18. PROCESO

(Aleman, 2007) En la concepcion de la teoria menciona que la relacién con los
procesos Y la tecnologia, ocupan un lugar de primer orden para la prestacion de
un servicio de calidad, aunque es de reconocer que contar con €stos no significa,
necesariamente, un seguro para ofrecer servicios con la calidad que exige el
usuario. Respecto a las personas, el talento humano, y en especial el personal
de cara al cliente, desempefia un papel determinante para proporcionar servicios
con calidad y eficiencia. También influye el grado de compromiso de los
empleados internos, de la delegacion de autoridad y en fin de la cultura hacia el
servicio que practique la organizacion, mismo en que se inicia la relacion. Desde
esta perspectiva, el conjunto de variables que conforman la mezcla de
mercadotecnia, representa medios para resolver los problemas que enfrenta el
consumidor en sus procesos de compra y de consumo, proporcionando
beneficios tangibles e intangibles, generando bienestar y haciendo mas cémoda
y placentera la cotidianidad de los individuos en su papel de compradores o

usuarios.

Es gracias al marketing como verdaderamente las compafias entienden a sus
clientes, cdmo y por qué se comportan de la manera en que lo hacen, qué
necesitan, cudles son sus gustos, asi como las tendencias del sector,

Pymes estdn usandolo como forma de hacer frente a la crisis. Una
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buena estrategia de marketing puede ayudar a acercar las posturas de empresa

y consumidor y aumentar el éxito de la empresa.

Para plantear una buena estrategia hay que analizar el producto, a los clientes,
a la competencia, y posteriormente realizar un Plan de marketing. Si optas por
una estrategia dual, es importante tener en cuenta la integracion de la estrategia
online y offline, para obtener un mayor alcance y visibilidad. (Becerra, 2013)

En este proceso el marketing se divide en estratégico y tactico, cada uno
corresponde a distintos niveles de la administracion (estratégico a la alta
direcciény el tactico a mandos medios), el primero toma decisiones relacionadas
con la segmentacion de mercados y posicionamiento, para dar paso a lo
“operativo”, resumido en el manejo adecuado del marketing mix, La publicidad
se incluye como la ultima parte del proceso de marketing como parte de las
comunicaciones integradas de marketing, para dar a conocer la oferta de valor a

los consumidores elegidos. (Paredes, 2011, pag. 58)

ANALISIS

Con referencia al proceso que se debe llevar y optimizar en la gestion del
marketing mas integrado a una comunicacion con los clientes internos, externos
para generar un resumido manejo que pueda ser integrador para la empresa, tal
es el caso que la empresa y el consumidor mantengan una relacion permanente

de comunicacion para obtener como resultado un servicio de calidad.

1.19. PRODUCTIVIDAD Y CALIDAD

(Marcén, 1958) Menciona que la simplificacion de los trabajos administrativos y
deja abierta la puerta para las que puedan producirse con el correr del tiempo.
Al mismo tiempo ofrece la novedad de incorporar a la legislacion administrativa
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el aspecto de las relaciones humanas. Pero al finy al cabo la pretension principal
es el aumento de la productividad en la maquina administrativa. La mayor
celeridad en los tramites, el evitar molestias a los particulares, el actuar con
eficacia y rapidez, proporciona satisfaccion a los administrados, hacen que éstos
tengan mas confianza en la administracién y se mejoran las relaciones entre

unos y otros.

El acudir al administrado para recoger sus iniciativas, el atenderle en todo
momento en sus reclamaciones, el mirar por su comodidad y tiempo tan precioso
para el fin comun del pais como el del administrador el proporcionarle toda clase
de facilidades, el procurar por todos los medios que las relaciones entre el
publico y la administracion sean lo mas estrechas posibles, convierten a aquél
en un eficaz colaborador de ésta y ello permite aumentar el rendimiento de la

maquina burocratica.

Lamentablemente, los dias solo tienen 24 horas y las semanas solo constan de
7 dias, pese a que la gran mayoria de los autonomos, emprendedores y PYMES
necesitan (o creen que necesitan) mas tiempo para llevar a cabo todas las tareas
gue su negocio demanda. No obstante, la realizacion eficaz y con calidad de
todas las labores y tareas necesarias para completar objetivos y metas no es
exclusivamente cuestién de tiempo y depende de muchos otros factores que
estan directamente relacionados con la productividad en las empresas, la
productividad exige una buena gestion de los recursos que se poseen para
conseguir que todas las labores desarrolladas dentro de la compafiia, desde las
gue estan destinadas a la fabricacion o produccion del servicio a las que se
refieren a los métodos utilizados y a la relacion interna de la compafiia, sean
eficientes. (Sandoval, 2016)

La productividad se puede medir, como se ha indicado al inicio del articulo, como
la relacion entre la produccion y los recursos empleados. Existen otras formas
para medir la productividad, tomando, por ejemplo, el valor comercial del

producto o servicio. Asi, en lugar de la produccion, se toman las ventas netas de
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la organizacion como medida de referencia. Sin embargo, existen medidas de
tipo cualitativo que nunca deben dejarse de lado. Los costes asociados a la no
calidad (reparaciones, desechos, etc.) tienen que tomarse muy en serio. La
productividad afiade, con este argumento, un factor crucial: la satisfaccion total
del cliente. La imagen de la empresa, ligada a la calidad, es otro elemento que
no puede dejarse de lado. En definitiva, la productividad es un indice importante
si se trata de ganar cuota de mercado en el escenario actual. Ademas de los
gastos relacionados con la produccién, existen factores a tener en cuenta, como
las ventas finales o la calidad y la imagen que la empresa proyecta. (Maniviesa,
2015)

ANALISIS

De las evidencias anteriores planteadas podemos definir en efecto la
productividad enfocada a un plan de marketing genera una satisfaccion plena
como complemento de la aplicabilidad para poder desarrollar un trabajo efectivo,
con el talento humano adecuado que se desenvuelva de la mejor manera en
torno a lo que queremos llegar en énfasis la productividad desarrolla el fin de los

resultados.

1.20. LA ESTRATEGIA

(Porter M. E., Estrategia competitiva, 2015, pag. 20) Menciona las dimensiones
de la estrategia competitiva imprimen personalidad a cada empresa, aunque el
producto o servicio sea similar, las dimensiones estratégicas que emplean las
estrategias no son las mismas. Pueden ser distintas en su integracion vertical,
en su identificacion de marca o en su estrategia de Push y Pull. Esto es lo que

diferencia a las empresas de los grupos estratégicos.

(Porter M. E., Estrategia competitiva, 2015, pag. 18) Introduce en el analisis

estratégico del sector a los proveedores y grupos de clientes. En general, estos
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reciben poca importancia; sin embargo, también ejercen sus respectivas fuerzas
y pretenden quedarse con parte del valor creado. Hay que convertir a clientes y
proveedores en socios estratégicos, una adecuada politica con clientes y
proveedores ayuda a concentrarse en estas fuerzas competitivas y muestra

cdmo aprovecharlas para mejorar la propia posicion competitiva.

En el contexto nacional ecuatoriano, las empresas pueden aprovechar las
perspectivas de los mercados especializados de producto; en estos mercados
tienen ventajas competitivas frente a las grandes empresas. Sin embargo, a
menudo, estas empresas carecen de capacidades técnicas, gerenciales y
financieras para cumplir con los requerimientos. Los esfuerzos se dirigen hacia
la integracion vertical (expansion desde la producciéon hacia la transformacion
y/o comercializacion); ademas de la eliminacion de diferentes eslabones,
principalmente relacionados con la intermediacion. El concepto de cadena de
valor se ha desarrollado para responder a la necesidad que las empresas del
territorio cumplan con las exigencias de la demanda de productos especializados
de alta calidad, asi como la elevacion de sus principales indicadores y un
mejoramiento continuo, el objetivo primordial de la cadena de valor es la
optimizacién sistémica, con el fin de lograr metas inalcanzables de manera
individual, a través de la cooperacion, comunicacion y coordinacion. La cadena
de valor ofrece reducir los costos de transaccion, para lograr mas seguridad en
las relaciones comerciales y mayor acceso a nuevas tecnologias de produccién,
informacion y comunicacion. El andlisis de la cadena de valor ha surgido desde
la década de 1990 como una nueva herramienta metodoldgica para comprender
la dinamica de la globalizacion econdmica y el comercio internacional; se ha
basado en el analisis de las "cadenas de valor", donde la oferta de insumos,
produccion, el comercio y el consumo. (Rodriguez M. J., 2018)
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PENSAMIENTO ESTRATEGICO

(Porter M. E., Estrategia competitiva, 2015) Ahora bien, en resumen, Porter dice
gue el estratega debe de tomar en cuenta 1) el posicionamiento de la empresa
para defenderse de las fuerzas dominantes en la industria, 2) la influencia de su
propia empresa en el equilibrio de estas a través de movimientos estratégicos y
3) anticipar los posibles movimientos de las fuerzas de la competencia para

responder en consecuencia.

VENTAJA COMPETITIVA

(Porter M. E., Estrategia competitiva, 2015, pag. 25) Examina la forma en que
una empresa compite con mayor eficacia y fortalece su posicion en el mercado.
Toda estrategia se da dentro del contexto de las reglas del juego que rigen el
comportamiento competitivo conveniente para la sociedad y que provienen de
las normas éticas y de la politica gubernamental. Tales estrategias no lograran
su efecto si no prevén de manera correcta la respuesta estratégica de las

empresas ante las amenazas y oportunidades competitivas.

VENTAJA COMPARATIVA

(Porter M. E., Estrategia competitiva, 2015, pag. 109) Define que las empresas
han descubierto muchas formas de hacerlo; la mejor estrategia es la que refleja
sus circunstancias particulares. No obstante, en el nivel mas general se
identifican tres estrategias genéricas de compatibilidad interna (utilizables en
forma individual o combinadas) para lograr la posicion defendible a largo plazoy
superar el desemperio de los rivales. En este capitulo se estudian las estrategias
geneéricas, asi como algunos requisitos y riesgos de cada una. La finalidad es
exponer algunos conceptos introductorios que se ampliaran en el andlisis

subsecuente. En capitulos posteriores se vera como traducir estas estrategias
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globales en otras mas especificas, aplicables a algunas clases de problemas de

la industria.

LA CADENA DE VALOR DE MICHAEL PORTER

(Porter M. E., Estrategia competitiva, 2015, pag. 25) Como complemento
manifiesta que la estrategia competitiva ofrece un conjunto completo de métodos
analiticos que le serviran a la compaifiia para estudiar la industria en su conjunto
y predecir su evolucién futura, entender a los competidores y su situacién, y
traducir el andlisis en una estrategia competitiva de una compafiia. Est4
organizado en tres partes. En la parte | se explica un modelo general para
analizar la estructura de una industria y sus competidores, basado en el analisis
de las cinco fuerzas o factores de la competencia que operan en un sector
industrial y en sus consecuencias estratégicas. A partir de este modelo se
describen los métodos de analisis de los competidores, compradores y
proveedores; las técnicas para leer las sefiales del mercado; los conceptos
tedricos del juego para realizar tacticas competitivas y responder ante ellas; un
procedimiento para trazar mapas de grupos estratégicos en una industria y
explicar las diferencias de su desempefio y un modelo para predecir la evolucion

de la industria.

(Porter M. E., Estrategia competitiva, 2015, pag. 215) Las tacticas competitivas
también son un juego de ingenio; es posible organizarlo, ademas de seleccionar
y ejecutar las acciones de modo que surtan un efecto 6ptimo, sin importar los
recursos disponibles. En teoria, nunca conviene entablar una guerra de
represalias. En cierto modo, realizar acciones competitivas en un oligopolio es
una combinacion de la fuerza bruta con que cuenta la empresa y de ingenio

aplicado con sutileza.
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LIDERAZGO EN COSTOS

(Porter M. E., Estrategia competitiva, 2015, pag. 110) Menciona que la primera
estrategia, cada dia mas comun en la década de 1970 por la difusion del
concepto de la curva de aprendizaje, consiste en alcanzar el liderazgo en costos
globales mediante un conjunto de politicas funcionales encaminadas a este

objetivo basico.

El liderazgo en costos exige la construccion agresiva de instalaciones de escala
eficiente, la busqueda vigorosa de reduccion de costos a partir de la experiencia,
un control riguroso de gastos variables vy fijos, evitar las cuentas de clientes
menores y minimizar los costos en areas como I+D, fuerza de ventas, publicidad
y otras. Estos objetivos no se cumpliran si los directivos no prestan una atenciéon
esmerada al control de costos. En toda la estrategia el tema central lo constituyen
los costos bajos frente a los de la competencia, pero la calidad, el servicio y otros

aspectos no deben descuidarse.

DIFERENCIACION

(Porter M. E., Estrategia competitiva, 2015, pag. 114) En este sentido manifiesta
gue para conseguir la diferenciacion, esta se convierte en una estrategia Gtil para
conseguir rendimientos superiores al promedio. En efecto, establece una
posicién defendible para encarar las cinco fuerzas competitivas, aunque en
forma distinta del liderazgo en costos. La diferenciacion brinda proteccion contra
de rivalidad porque los clientes son leales a la marca, lo que disminuye la

sensibilidad al precio.

También aumenta los margenes de utilidad y permite prescindir de la posicion
de costos bajos. Se levantan barreras de entrada gracias a la lealtad de los
consumidores y a que los rivales deben superar el caracter especial del producto.
La diferenciacion genera margenes mas altos de utilidad para enfrentarse al
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poder de los proveedores; aminora ademas el poder de los compradores porque
estos no disponen de opciones similares y por tanto son menos sensibles al
precio. Por ultimo, la compafia que se diferencia para conquistar la lealtad de

sus clientes.

ENFOQUE

(Porter M. E., Estrategia competitiva, 2015, pag. 116) Se precisa en que el
enfoque, la tercera estrategia genérica, se centra en un grupo de compradores,
en un segmento de la linea de productos o en un mercado geografico; igual que
la diferenciacion, adopta multitud de modalidades. En contraste con los costos
bajos y la diferenciacion (estrategias que buscan alcanzar sus objetivos en toda
la industria), esta procura ante todo dar un servicio excelente a un mercado
particular, y disefa las estrategias funcionales al tener presente lo anterior. Se
basa en la suposicion de que la compafiia podra prestar una mejor atencion a su
segmento que las empresas que compiten en mercados mas extensos. De ese
modo, se diferencia al satisfacer de manera favorable las necesidades de su

mercado, al hacerlo a un precio menor o al lograr ambas metas.

Aunque esta estrategia no logra costos bajos ni diferenciarse desde la
perspectiva del publico en general, si logra una o ambas metas frente a su
pequefio nicho. La diferencia entre las tres estrategias genéricas se muestra en
el esquema de la figura 2-1. La compafia que consigue este enfoque puede
obtener rendimientos superiores al promedio en la industria. Su enfoque significa
gue tiene una posicién de costos bajos en su mercado estratégico, una gran
diferenciacion o ambas. Como se vio al hablar del liderazgo en costos y de la
diferenciacion, son estrategias que la defienden contra las fuerzas competitivas.
La concentracibn sirve ademas para seleccionar los mercados menos

vulnerables, sustitutos o aquellos donde la competencia es mas débil.
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CAPITULO Il

2.1. TIPO DE INVESTIGACION

2.1.1. DESCRIPTIVA

La investigacion transitara en primera instancia por un nivel exploratorio hasta

abordar en el nivel descriptivo, que consiste, fundamentalmente, en caracterizar

un fendmeno o situacion concreta indicando sus rasgos mas peculiares o

diferenciadores.

2.1.2. METODOS

Deductivo. — Consiste en recolectar datos y sobre un aspecto a estudiar,
para establecer los efectos sobre el fendmeno (Esteban, I. G., &
Fernandez, E. A. (2017). Fundamentos y técnicas de investigacion
comercial). EI método se lo aplicard en el capitulo I, ya que en el
diagnéstico es necesario realizar una deduccion de un problema en base
a datos levantados, por tanto, este método se aplicara en el capitulo Il que
sera de bastante ayuda para la recoleccion de datos en el campo ya de la
aplicacion de los instrumentos.

Inductivo. — Consiste en recolectar datos para entender la teoria de que
se analizara (Lopez, N., & Sandoval, I. (2016). Métodos y técnicas de
investigacién cuantitativa y cualitativa.), El método se lo aplicara en el
marco tedrico, ya que se analizara teorias, tendencias y conceptos
respecto a la linea de investigacion, es decir que va a ser de mucha
utilidad para poder referenciar a nuestras variables, una vez ya detalladas

en marco teodrico.
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2.1.3.

2.1.4.

ENFOQUES

Cualitativo. - Expresa cualidades del tema a investigar mediante analisis
de las teorias (Esteban, I. G., & Fernandez, E. A. (2017). Fundamentos y
técnicas de investigacion comercial. Esic Editorial.). En la tesis se lo
aplicara en el capitulo I, para determinar los aspectos de gestion
administrativa comercial y de operaciones respecto a las cualidades de
desarrollo.

Cuantitativo. - Expresa cualidades del tema a investigar mediante
analisis de datos (Campos Ocampo, M. (2017). Métodos y técnicas de
investigacién académica). En la tesis se lo aplicara en el capitulo II, para
determinar mediante datos aspectos de gestién administrativa comercial

y de operaciones respecto a las cualidades de desarrollo.

INSTRUMENTOS

Entrevistas. — Es una conversacion que el investigador mantiene con una
personay que esta basada en una serie de preguntas o afirmaciones que
plantea el entrevistador y sobre las que la persona entrevistada da su
respuesta o su opinién, del analisis de la definicion de (Martinez
Hernadndez, H. (2014) La entrevista es una técnica de gran utilidad en la
investigacién cualitativa para recabar datos; se define como una
conversacion que se propone un fin determinado distinto al simple hecho
de conversar. Es un instrumento técnico que adopta la forma de un
didlogo coloquial. Canales la define como "la comunicacion interpersonal
establecida entre el investigador y el sujeto de estudio, se realizara al
gerente y sus principales directivos de la empresa Gardenia.

Encuestas. - Es una serie de preguntas que se hace a muchas personas
para reunir datos o para detectar la opinion publica sobre un asunto
determinado, segun la conclusién del analisis de (Ortiz, G. (2015) La
informacion se recoge de manera estandarizada y estructurada: mismas

preguntas (prediseifiadas) formuladas en el mismo orden a todos los
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entrevistados. Esto lo conseguimos a través del cuestionario, las
encuestas se lo realizaran a los empleados, cliente, proveedores de la

empresa.

2.2. DETERMINACION DE LA MUESTRA

N*Z.p*q
"o 2 2
d**N-1)+Z)*p*q

Donde:

* N = Total de la poblacién

» Za= 1.96 al cuadrado (si la seguridad es del 95%)
* p = proporcién esperada (en este caso 5% = 0.05)
*q=1—p (en este caso 1-0.05 = 0.95)

* d = precisidon (en su investigacion use un 5%).

Se espera realizar una muestra a partir de 90,188 informacion recuperada de:
(INEC, 2015)

Resultado n=73

2.2.1. DECLARACION DE VARIABLES

e Variable dependiente
e Competitividad
e Variable independiente

e Plan de marketing y ventas
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2.2.2. UNIDAD DE ANALISIS

En este proyecto se analizara el sector de la comercializacion textil los nichos

gue comercializan prendas de vestir en especial ropa interior, a mas de ello las

nuevas oportunidades de mercado.

2.3. OPERACIONALIDAD DE VARIABLES

Tabla 3. Operacionalidad de variables

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES
PLAN DE Producto
MARKETING Y MARKETING Y VENTAS | plaza
VENTAS Promocion
Precio
Personas

Evidencia fisica, (physical)
Proceso

Productividad

COMPETITIVIDAD

PENSAMIENTO

ESTRATEGICO

Estrategia

Analisis del entorno

Elaborado Por: Marcelo Haro
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2.4. PREGUNTAS

e PRECIO
Preguntas

¢, Qué puede hacerse en el producto para que cumpla con esos dos objetivos?

¢, Cuales son las acciones que la estrategia de precio puede desarrollar?

e PLAZA
Preguntas

¢,Como podemos implementar una correcta distribucién de nuestros productos
en nuestra empresa?

¢, Qué impacto podemos lograr con una distribucién adecuada en nuestra pyme?

¢ PROMOCION
Preguntas

¢,Por qué es tan necesaria la promocion dentro de una empresa?
¢ Por gué es importante el uso de las estrategias de este recurso, que no siempre

esta presente en las empresas?

e PRECIO
Preguntas

¢Podemos nosotros con una estrategia fijada de precio posicionarnos en el
mercado?
¢Una buena gestidén de precio nos permitira incrementar volimenes de venta a

futuro?

e PERSONAS

Preguntas
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¢, Qué es lo que tenemos que tener como primordial en una empresa dentro del
ambito y la gestion de un plan de marketing?
¢Uno de los principales elementos es la comunicacién como podemos nosotros

permanecer y sobrellevar una correcta comunicacion?

e EVIDENCIA FISICA
Preguntas

¢, Como se debe llevar a cabo un procedimiento correcto?
¢,Cudl elemento es importante para todos los ambitos de la gestion

administrativa?

¢ PROCESO
Preguntas

¢, Como se detectan en las pymes todas las oportunidades o demanda que el
mercado ofrece?
¢Porque la administracion estratégica juega un papel importante en el

marketing?

e PRODUCTIVIDAD
Preguntas

¢, Como puedes alcanzar un nivel productivo alto?
¢, Como podrias optimizar los recursos que posee la empresa, ya sea a la hora

de gestionar los procesos?

e ESTRATEGIA
Preguntas

¢Como podriamos usar la cadena de valor como herramientas para mejorar
nuestra competitividad?

¢La ventaja competitiva usa técnicas y estrategias adecuadas que nos pueden
ayudar a establecer una comunicacién continua con el cliente?
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2.5. TENDENCIAS

La innovacion para enfrentar retos es una de las caracteristicas de textiles
Padilla. Esta empresa familiar, fundada a inicios de los afios 70 por Manuel
Vicente Padilla y Maria Virginia Teresa Pozo enfrenta desde marzo pasado un
nuevo desafio con covid-19. Con su planta de produccion ubicada en San Carlos
de Alangasi, al oriente de Quito, en el valle de los Chillos, la empresa venia
despuntando en la produccién de telas. El enfoque estaba en los textiles de
microfibra, muy demandados para la elaboracién de ropa deportiva. “Ese era el
segmento del mercado en el que nos moviamos con fuerza”, explica Christian

Padilla, gerente Comercial.

Con esa tela la compafiia se habia posicionado y contaba con distribuidores en
ciudades como Portoviejo. Marita Cedefio, de la empresa Selenita, en la capital
de Manabi, cuenta que trabajan con Textiles Padilla desde hace 14 afios y tienen
una relacion comercial muy buena. “Siempre estan innovando y por eso sus
productos son de calidad”. Cedefio afiade que mensualmente le compraban a
Textiles Padilla entre 7 000 y 10 000 kilos de tela. “La microfibra para ropa
deportiva es muy buena y nuestros clientes estaban satisfechos”. Las compras
se suspendieron por la emergencia sanitaria que vive el pais y Cedefio espera
gue las actividades productivas se reactiven para seguir comprando. En la planta
de produccion de Textiles Padilla, las actividades se suspendieron a mediados
de marzo. El gerente Comercial cuenta que, si bien existio inquietud el equipo de
investigacion y desarrollo empez6 a pensar en nuevos productos, antes de la
emergencia la empresa ya escuchaba a clientes que preguntaban si elaboraban
mascarillas y telas para repeler liquidos. “Con la llegada de covid-19 tuvimos que
adecuarnos, aprovechar la tecnologia y el conocimiento del mercado para
preparar una nueva tela anti fluido, que sirva para mandiles y mascarillas.
Pensamos en la proteccion de personal médico y de consumidores en general”.
(Lideres, 2020)
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2.5.1. ANALISIS

Lo mas importante en la actualidad en una nueva era del consumidor adaptarse
a los nuevos habitos de consumo que han desarrollado los consumidores hace
gue nos tengamos que adaptar y recuperar ese mercado que tal vez damos por
perdido el buscar la manera de hacerlo se vuelve hoy en dia una estrategia en
el cual el cambio de un producto por otro es la manera de hacerlo y en el sector
textil un claro ejemplo es el desarrollar productos que hoy en dia estén en

tendencia.

Empresas textiles renacen con tapabocas y ropa de proteccién. Hablamos con
compafias grandes, medianas y pequefias de varios puntos del pais para
conocer cOmo se estan transformando. Encontramos empresas enfocadas en la
elaboracion de elementos médicos y otras en ropa funcional para los
consumidores. Historias de esperanza en medio de la crisis. “La moda, escribia
el filésofo francés Gilles Lipovetsky, es como el ave fénix, que siempre renace
de sus propias cenizas. Estd en su naturaleza, en su légica propia, vivir
reconstruyéndose para adaptarse a las circunstancias, ya sea como industria o
en sus manifestaciones mas inmediatas; es decir, el vestir y la apariencia de las
personas”. Las palabras son de William Cruz Bermeo, profesor de historia de la
moda y del vestuario en la Universidad Pontificia Bolivariana. Las crisis
econdmicas y sociales ha re direccionado la moda a lo largo de la historia. Un
claro ejemplo han sido las guerras.

En la primera y segunda se impulsaron nuevos modelos de feminidad y segun
Cruz, esto se reflejé en un crecimiento de la industria cosmética y de un modelo
andrégino. Otro ejemplo es la segunda posguerra (desde mediados de los afios
40) que, segun el experto, también alent6 los &nimos en Italia para cimentar las
bases que luego catapultarian al pais a ser un centro mundial de creacion y

manufactura de moda. (Rojas, 2020)
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2.5.2. ANALISIS

En consecuencia, de todo lo que esta dejando toda esta pandemia, la grave crisis
econOmica que vivimos y que se fundamenta en el cierre de empresas pese a
eso la forma de adaptabilidad y de reinventar es la tendencia actual de las
empresas textiles una moda que fluctia en base a la sociedad de tal manera que

podemos imponer una nueva moda en el mercado.

¢,Nos replantearemos la forma nueva forma de consumir?

Adriana D. Debemos replantearnos todo, lo deciamos en la campana “Piensa.
Luego compra”. En los probadores teniamos carteles con “Piensa si te queda
bien”, “Piensa si lo necesitas”. Aunque pueda parecer contra nuestros intereses,
piensa, piensa, piensa. Y luego, compra. Adolfo D. Es posible que necesitemos
replantearnos la manera en que vivimos, en general. Y no debemos olvidar que

estamos sujetos a las leyes de la fisica.

La tendencia es al caos: los momentos dificiles siempre van a volver. Y siempre
hay que sobreponerse. El sector del lujo se basa en la esencia, artesania y
calidad, porque son tesoros. Y el problema es, efectivamente, que tiene un precio
gue no nos podemos permitir. Nosotros, en el sector Premium, apostamos por la
calidad, la sostenibilidad, la transparencia en el trazado del producto. La industria
textil esta para quedarse siempre, hay que vestirse siempre, no podemos ir
desnudos por la vida. Pero hay cosas a revisar y en el textil ya hay muchas
marcas que trabajan con compromisos sociales. Es hacia dénde queremos ir: a

una moda mas responsable y perdurable, menos inmediata. (Perez, 2020)

2.5.3. ANALISIS

Visto desde la perspectiva de una marca que perdura por mucho tiempo y la
manera en la que perdura es sorprendente por lo cual es bastante la manera que

manejan la actitud la predisposicion para renovar y crear tendencia en la moda
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en la moda textil lo cual hace que miremos estrategias que perduren y se adapten

al nuevo comportamiento del consumidor.

2.6. ENTREVISTA

La entrevista se realizo en vista al marco tedrico todas las preguntas fueron
formuladas en cuestién de nuestras variables y en base a aquello entablamos
esta entrevista con las personas en este caso encargadas de la gerencia y del
departamento de ventas al ser una pyme pequefia solo se involucran esta parte
primeramente en la actualidad en el estado que nos desarrollamos si sufrimos
cambios drasticos en esta pandémica por tal razén una de las metas claves y
fundamentales de la empresa es seguir permaneciendo con los clientes que
tenemos el conservar la fidelizacion de los clientes juega un papel fundamental
para nosotros fueron las manifestaciones tanto del gerente general como la parte
comercial por tal razon nuestra investigacion si se fundamenta en esto incluso
un poco mas alla en el de que podriamos encontrar nuevos nichos de mercado
y también en nuestros fundamentos y en los de la teoria hablamos del marketing
mix el marketing mix nos hemos enfocado un poco mas alla de las 4 p si no que
de las 8 p en la empresa tenemos conocimiento de una manera general en si de
las 4p pero no conocimientos fundamentados por tal razén es que en nuestra

investigacion plantemos ya estrategias basadas en cada una de ellas.

En base a lo que es precio la empresa en si maneja estandares de descuento,
La plaza tal vez tenemos definido en donde estan presentes nuestros productos,
pero no sabemos a donde llegar en nuevos nichos de mercado, La promocion
siendo fundamental en esta nueva era en la empresa es minima tal vez solo por
medios tradicionales comunes. Pero en si no nos enfocamos en el contenido y
en la comunicacion que debe existir con cada uno de nos nuestros clientes, en
realidad lo que conocemos es eso del marketing mix, pero no mas a profundidad
es mas las otras 4 p son tan importantes como las primeras 4 pero no las

conocemos y peor al menos las desarrollamos.
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Por otra parte, lo que es en estrategia si N0 manejamos estrategias que nos
permitan ser mayormente competitivos la Unica estrategia competitiva que
desarrollamos es la de calidad siendo capaces de competir en el mercado con

esa ventaja.

2.7. MATRIZ FODA

(Lazzari, Una posible aplicacion del analisis foda, 2017, pags. 3,4,5) En
conclusién, manifiesta que. El andlisis FODA es un avance al planeamiento que
realizan las empresas para lograr una mejor adaptacion al ambiente. Este
analisis, mas cualitativo que cuantitativo, impulsa la generacion de ideas con
respecto al negocio de la empresa. Utiliza para la evaluacién de las variables
una escala ordinal. Como tal no permite la medicion de las distancias entre las
distintas categorias asignadas a las variables. Si el decisor no necesita hacer
uso de la medicion de las distancias entonces las escales ordinales son

adecuadas.

En cambio, si el decisor requiere un sistema de medicion de las distancias, para
ser aplicado en el control de gestion, la propuesta presentada satisface este
requerimiento. El andlisis FODA es parte de la metodologia introducida por la
mayoria de las escuelas y variantes del denominado “planeamiento estratégico”.
Una recorrida conceptual de estas escuelas pueden profundizarse en
(Mintzberg, Ahlstrand y Lampel, 1998). La metodologia del analisis FODA es una
parte del sistema de planeamiento estratégico, y también parte del denominado
“andlisis de temas estratégicos, en inglés “strategic issue analysis”.

(Lazzari, Una posible aplicacion del andlisis foda, 2017, pags. 6,7) Los aspectos
externos o del ambiente se agrupan bajo los conceptos “oportunidades” y

“‘amenazas’.
El analisis que se realiza de los mismos se refiere a la relacion entre el estado
en el que se encuentran actualmente las variables y el estado esperado en un

futuro determinado. Dado que las variables de este aspecto externo son:
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controlables, el resultado obtenido funciona como marco para el andlisis interno
de la empresa. Los aspectos internos o de la empresa se agrupan bajo los

conceptos “fortalezas” y “debilidades”.

El analisis que se realiza de ellos se refiere a la relacion entre el estado actual
de la variable en analisis y el estado futuro necesario para el sostenimiento de la
competitividad en general, ya que los aspectos internos analizados, son los que
a criterio del managment determinan la competitividad. Las formas
metodoldgicas del andlisis FODA varian. Una alternativa simple es un listado de
las fortalezas y debilidades de la empresa, y el correspondiente listado de

oportunidades y amenazas del ambiente.

2.8. ANALISIS MATRIZ FODA

A condicién que hemos recolectado la informacién de la entrevista y de todas las
fuentes tedricas conocemos la importancia del analisis dafo lo fundamental es
conocer la situacion actual de la empresa con la intencién de desarrollar las
mejores estrategias y poder identificar los factores externos e internos hemos
mirado conveniente plantearla de esta manera, para poder introducir una

conclusién en sintesis podemos visualizarla en la matriz planteada.
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2.9. MATRIZ FODA FABRICA GARDENIA

Matriz DAFO TEXTILES GARDENIA

FACTORES INTERNOS DE LA EMPRESA

1 |Conocimiento Empirico 1
2 |Poca Aplicacion de Marketing Mix 2
3 |Estrateguias fallidas 3
4 4
5 5

FACTORES EXTERNOS A LA EMPRESA

Nuevo compartamiento de clientes
Reduccion del mercado

Nueva competencia

Menos demanda de nuestros clientes
Altos costos de materia prima

Minimo conocimiento de Estrategia competiva
Limitaciones en el departamento de Ventas

ForTaLEZAS (4) OPrOoRTUNIDADES (+)

Contar ccon personal idoneo y capacitado

no ingresan importaciones al Pais

Tener herramientas tecnologicas adecuadas

Mayor demanda en el mercado internacional

Contar con la ayuda indispensable de la gerencia

Penetrar con nuevos productos

Disponer de lainformacion de nuestros clientes

PlWIN|E

Materia prima de Calidad en nuestro medio

1
2
3
4
5

Mantener presencia de medios de comunicacién

5

Cierre de pequerios talleres artesanales.

Figura 2. Matriz DAFO

La pre disponibilidad de cambiar los aspectos negativos mediante nuestra

investigacion que es el objeto principal para poder mejorar la competitividad y la

gestién comercial.

2.10. CRUCE ESTRETEGICO FODA

o1 No ingresan productos de importacion al Pais

Mayor demanda en el mercado internacional

O3 |penetrar con nuevos productos

= Nuevo compartamiento de clientes

A4
Aranceles politicos Inadecuados

A2 |Desastres Climaticos

DEBILIDADES

Aplicacion Empirica de Marketing Mix

04 " "
Acuerdos comerciales com Pymes Nueva competencia en el mercado
05 . o A3 .
Creditos de reactivacion Pandemia
ORTALEZA
F2 q g
Contar ccon personal idoneo y capacitado FO FA
F1 Tener herramientas tecnologicas adecuadas Fijar fuertes vinculos con instituciones financieras para Realizar campafias intensas para que los clientes de nuestros
fortalezer mas nuestra marca y realizar campafias productos miren la variedad y calidad de cada uno de
FS Variedad de productos publicitarias aprovechando los medios de comunicacion nuestros productos y palpel la gran oferta que tenemos que
F3 esto permitira aprovechar los recursos que pongan a identifiquen que usamos las mas altas normas de calidad y
Informacion Actualizada de nuestros clientes nuestra disposicion. salubridad y mediante esto tambien puedan identificar la
= gran trayectora e historia de la marca que mantine
Presencia en medios de comunicacion estandares europeos en la confeccion

Falta de recursos economicos

DO

Aumentar |a exportacion de productos a nuestro mercado
potencial el cual mediante la promociénde nuestros
propios clientes en el mercado en el cual tenemos una gran

DA

Eliminar la persecepcion erronea que tenemos sobre la
aplicacion del marketing y del uso ineadecuado de la marca
y demostrar que tenemos una marca de trayectora sinonimo

partici ,aprovechar esta oportunidad de facilidad de |de calidad la cual a sido una fortaleza de competencia en el
D3 [ ihadecuada aplicacion de estretegias compra que tiene nuestros productos para mediante ellos [mercado abrir una nueva forma de mostrar a Gardenia en el
sin invertir mas adicional difundirel valor agregado y mercado y poder ser competitvos con las fortalezas y el valor
D4 - . . N caracteristicas que muestran nuestros productos. de tal agregado que les damos a todos nuestros productos y
Minimo conocimiento de Estrategia competiva g - . T . L g
forma que estariamos desarrollando un posicionamiento de |eliminar la copetencia posicionandonos como los mejores.
D5 marca.
Limitaciones en el departamento de Ventas

Figura 3. Cruce estratégico FODA
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2.11. ANALISIS PESTEL

Es una herramienta de planeacion estratégica que sirve para identificar el
entorno sobre el cual se disefara el futuro proyecto empresarial, de una forma
ordenada y esquemaética. El analisis estratégico determina la situacion actual de
la organizacion, con la finalidad de crear estrategias, aprovechar las
oportunidades, o actuar ante posibles riesgos. La aplicacion del PESTEL
consiste en identificar y analizar el entorno en el que nos moveremos, para
posteriormente, actuar estratégicamente sobre él. (Betancourt, 2019, pags.
1,2,3)

e Politicos. - Se analizan los factores asociados a la clase politica que
influyen en la actividad futura de la empresa, y pueden ser: Las
subvenciones publicas dependientes de los gobiernos, la politica fiscal de
los diferentes paises, las modificaciones en los tratados comerciales,
posibles cambios de partidos politicos en los gobiernos y sus ideas sobre

la sociedad y la empresa. (Betancourt, 2019, pag. 4)

e Economicos. - Se analizan las cuestiones economicas actuales y futuras
gue influyen en la ejecucion de la estrategia, y pueden ser: Los ciclos
econémicos de nuestro pais y/o de otros paises en los que trabajamos o
gue son de potencial interés, las politicas econémicas del gobierno, los
tipos de interés, la inflacion y los niveles de renta, la segmentacion en
clases econdémicas de la poblacion y sus posibles cambios, los factores
macroecondmicos propios de cada pais, los tipos de cambio o el nivel de
inflacidbn que se han de considerar para la definicion de los objetivos

econdémicos de la empresa y la tasa de desempleo. (Betancourt, 2019,

pag. 5)

e Socio culturales. - Se analizan los factores socioculturales que nos
ayudan a identificar las tendencias de la sociedad actual, y pueden ser:
Cambios en gustos o modas que repercuten el nivel de consumo, cambios

en el nivel de ingresos, la conciencia por la salud, cambios en la forma en
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gue nos comunicamos O hos relacionamos, cambios en el nivel
poblacional, tanto a nivel de natalidad, como de mortalidad o esperanza

de vida y rasgos religiosos de interés. (Betancourt, 2019, pag. 6)

Tecnolbgico. - Se analiza la influencia de las nuevas tecnologias y el
cambio que puede surgir en el futuro, y pueden ser: Los agentes que
promueven la innovacion de las TIC, la inversion en | + D de los paises o
continentes, la aparicion de nuevas tecnologias relacionadas con la
actividad de la empresa que puedan provocar algun tipo de innovacion, la
aparicion de tecnologias disruptivas que cambian las reglas del juego de
muchos sectores, la promocion del desarrollo tecnolégico que llevara a la
empresa a integrar dichas variables dentro de su estrategia competitiva,
cambios en los usos de la energia y consecuencias, nuevas formas de
produccion y distribucion, velocidad de los cambios y acortamiento de los

plazos de obsolescencia. (Betancourt, 2019, pag. 7)

Ecoldgicos. - Se analizan los posibles cambios referidos a la ecologia, y
pueden ser: Leyes de proteccibn medioambiental, regulacion sobre el
consumo de energia y el reciclaje de residuos, preocupacion por el
calentamiento global, concienciacion social ecologica actual y futura,
preocupacion por la contaminaciéon y el cambio climatico. (Betancourt,
2019, pag. 8)

Legales. - Se analizan los cambios en la normativa legal relacionada con
nuestro proyecto, que pueden afectar de forma positiva o0 negativa,
pueden ser: Licencias, leyes sobre el empleo, derechos de propiedad
intelectual, leyes de salud y seguridad laboral, sectores protegidos o
regulados. (Betancourt, 2019, pag. 9)

67



2.11.1. NIVEL ZONAL

Es importante destacar que el cumplimiento de la agenda global depende de la
participacion activa y corresponsabilidad de todos los actores y sectores en cada
uno de sus ambitos de accion, para velar por el cumplimiento de los objetivos
nacionales y mundiales. Los ecuatorianos asumimos el reto de caminar juntos
como sociedad para alcanzar metas comunes, que nos permitan asegurar una
vida digna para todas las personas, en todo momento y en todo lugar, sin dejar
a nadie atrés.

Se han emprendido distintas acciones dirigidas a estabilizar las finanzas
publicas, promover la productividad, generar empleo adecuado e inclusivo y
fortalecer la dolarizacion. Se destaca un crecimiento controlado de las especies
monetarias con relacion a afios anteriores, al pasar de 13,3% en 2016 a 14,7%
en 2018. Por otra parte, existe una profundizacion en el microcrédito y crédito
para fines productivos; este ultimo se incremento de 14,0% a 15,5% entre 2016
a 2018, lo cual ha contribuido a contrarrestar las dificultades por las que atraviesa
la poblacién en el empleo y mejorar la productividad. (Ecuador, 2019, péags.
13,14)

2.11.2. NIVEL PROVINCIAL

En este sentido, en 2018 se registra un indice de desarrollo de las TIC de 5,0;
mientras que el nimero de kilbmetros de la red vial estatal se increment6 a
10.132,7 Km en ese mismo afio. Por otro lado, el valor agregado bruto
manufacturero sobre valor agregado bruto primario se ubica en 1,2%, en 2018,
mientras que el gasto en |+D, en relacion al PIB, ascendié a 0,44% en 2014. Al
respecto, el Gobierno Nacional ejecuta acciones encaminadas a mejorar el
acceso a las TIC, ampliar la administracion de la red vial estatal y diversificar su
produccion con valor agregado, mediante la implementacion del “Plan Nacional
de Telecomunicaciones y Tecnologias de la Informacion 2016—-2021" y el “Plan

Estratégico de Movilidad 2013-2037”, asi como la ejecucion de la “Gran Minga
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Agropecuaria”, proyecto emblematico que busca la modernizacion del sector.
(Ecuador, 2019, pag. 14)

2.11.3. NIVEL LOCAL

Se plantea la cooperacion regional e internacional para lograr las sinergias que
permitan alcanzar los objetivos de desarrollo sostenible. En este marco, el INEC
ha realizado un diagnéstico de la capacidad estadistica ecuatoriana, en funcion
de la disponibilidad de las fuentes de informacion. Este levantamiento de
informacion se logré gracias al apoyo de los puntos focales de diversas redes
como: gremios de los GAD, Confederacion Ecuatoriana de Organizaciones de la
Sociedad Civil, Asamblea del Sistema de Educacion Superior del Ecuador, Red
Ecuatoriana de Universidades de Vinculacion con la Colectividad, federaciones
de estudiantes universitarios, Proyecto Ecuador 2030, Comité Empresarial
Ecuatoriano, Pacto Global, Consorcio Ecuatoriano para la Responsabilidad
Social (Ceres), Consejo Empresarial para el Desarrollo Sostenible del Ecuador
(Cemdes), Con Quito, Alianza para el Emprendimiento y la Innovacion,
Asociacion de Compafiias de Seguros del Ecuador, Asociacién de Bancos
Privados, Ministerio de Relaciones Exteriores y Movilidad Humana (Mremh) y el
Sistema de Naciones Unidas para el Desarrollo, entre otros. (Ecuador, 2019,

pag. 39)

2.12. PLAN NACIONAL DE DESARROLLO

El Plan Nacional de Desarrollo es el instrumento al que se sujetaran las politicas,
programas y proyectos publicos; la programacion y ejecucion del presupuesto
del Estado; y la inversion y la asignacion de los recursos publicos; y coordinar
las competencias exclusivas entre el Estado central y los gobiernos autdbnomos
descentralizados. Su observancia sera de caracter obligatorio para el sector
publico e indicativo para los demas sectores. La formulacion y la ejecucion del

Presupuesto General del Estado se sujetaran al Plan Nacional de Desarrollo. Los
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presupuestos de los gobiernos autonomos descentralizados y los de otras
entidades publicas se ajustaran a los planes regionales, provinciales, cantonales
y parroquiales, respectivamente, en el marco del Plan Nacional de Desarrollo,
sin menoscabo de sus competencias y su autonomia. (Secretaria Nacional de

Planificacién y Desarrollo, 2017)

2.13. ANALISIS PESTEL FMG

Factores Politicos (P) Factores Econdmicos (E) Factores Sociales (S)

Top 5 Factores Politicos 15 Top 5 Factores Econdmicos 155 Top 5 Factores Sociales

Suspensiones de Elecciones Devaluacion del cambio Comportamiento diferente
Intereses Publicos Poca liquidez Nuevos habitos de consumo
Gobiernos Seccionales en crisis “ Aranceles altos Perdida de clientes mundiales

Factores Tecnoldgicos (T) Factores Ambientales (A) Factores Legales (L)

Top 5 Factores Tecnoldgicos 15 Top 5 Factores Ambientales 120 Top 5Factores Legales 80

Riesgoas Naturales Cambo de leyes
Cambio Climatico Cambio de la constitucion
Desastrez Naturales Nuevos Reglamentos y normas

Figura 4. Andlisis Pestel FMG

2.14. CADENA DE VALOR

(Quintero, 2006) En este sentido compromete que la cadena de valor, la cual
identifica el valor para los clientes, fuente confiable de la ventaja competitiva. El
Pensamiento estratégico bajo la perspectiva del enfoque de Morrisey (1985) es
intuitivo y estd muy ligado al arte, tiene que ver con el punto de vista del estratega
de los negocios. Esto permitié concluir que el desempefio superior se lograra a
través de la cadena de valor, practica que desde el punto de vista competitivo

gue contiene un carécter estratégico fundamental, el pensamiento estratégico no
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es precisamente un conjunto de teorias, sino un punto de vista: el del estratega

de los negocios que ve el mundo de modo diferente.

El ve las actividades de los negocios tal como se desarrollan en el mercado
competitivo, no como las entiende la gerencia; ve la empresa desde el exterior,
cual si sus actividades internas se proyectaran en una gran pantalla por medio
de una linterna mégica situada en su centro. Ello, en contraste con el gerente
operativo, quien tiende a ver la empresa de adentro hacia afuera (GERSTEIN,
1988). Cambiar el punto de vista propio es esencial para el desarrollo del
pensamiento estratégico. El punto de partida mas logico quiza sea la definicion
de la estrategia en si (GERSTEIN, 1988). La estrategia puede verse de dos
modos, relacionados entre si pero hasta cierto punto diferente: en primer lugar,
cabe verla como un conjunto de “intenciones” a menudo expresadas en forma
de un plan estratégico. Este se desarrolla como un enunciado de la vision que la
empresa tiene acerca del alcance de sus operaciones, metas y objetivos y de los
programas y demas acciones necesarias para lograr el éxito dentro del contexto
del ambiente competitivo previsto. El segundo modo de ver la estrategia es méas
“conductista”. Especificamente, la estrategia se considera alli como una pauta
de asignacion de recursos (GERSTEIN, 1988).

Convertir las decisiones estratégicas en un comportamiento eficaz en el mercado
implica desarrollar programas en casi todas las areas de operacién de la
empresa: operaciones, el corazon del proceso de produccion; mercadotecnia y
ventas; logistica interna; logistica externa; servicio; desarrollo de productos;
desarrollo de procesos o del sistema de produccion; capacitacién, desarrollo y
administracion de recursos humanos, y finanzas (GERSTEIN, 1988). La cadena
de valor de una organizacién, identifica pues, las principales actividades que

crean un valor para los clientes y las actividades de apoyo relacionadas.

La cadena permite también identificar los distintos costos en que incurre una
organizacion a través de las distintas actividades que conforman su proceso
productivo, por lo que constituye un elemento indispensable para determinar la
estructura de costos de una compafia. Cada actividad en la cadena de valor

incurre en costos y limita activos, para lograr su debido andlisis y consideracién
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permiten mejorar la eficiencia tecno-econémica de una empresa, un grupo de

empresas o de un determinado sector industrial.

(Porter M. , 2004) Profesor de la Escuela de Negocios de Harvard, en sus libros
“Estrategia Competitiva” y “Ventaja Competitiva”, establece un marco para
analizar las empresas en sus sectores industriales, la competencia y la forma de
establecer una estrategia que le permita obtener una posicion ventajosa respecto
de sus competidores. Los tres grandes pilares que sostienen esta concepcion y
a partir de los cuales se puede empezar a analizar la eleccién de una estrategia
competitiva retadora y excitante son: - El analisis del sector industrial: Lo
atractivo del sector industrial, y los determinantes de posicion competitiva relativa
dentro del sector. Hay sectores que por naturaleza son mas lucrativos que otros
y por ello, se debe analizar lo relativo de las utilidades de una empresa, respecto
de las demas dentro de ese sector. - Estrategias competitivas genéricas: Los dos
tipos basicos de ventaja competitiva que puede sostener una empresa: costos
bajos o diferenciacion. - Cadena de Valor: La herramienta de analisis que permite
ver hacia adentro de la empresa, en busqueda de una fuente de ventaja en cada
una de las actividades que se realizan. En esta edicién, hablaremos
exclusivamente de cadena de valor y su utilidad. Porter subraya que la ventaja
competitiva no puede ser comprendida viendo a una empresa como un todo
porque cada una de las actividades que se realizan dentro de ella puede

contribuir a la posicién de costo relativo y crear base para la diferenciacion.

2.14.1. ARTICULO CIENTIFICO

La cadena de valor estudia la creacion de valor dentro y fuera de la empresa,
hasta llegar al consumidor final y viceversa. Consiste en “el conjunto
interrelacionado de actividades creadoras de valor (disefar, fabricar, vender y
distribuir.) que se extienden durante todos los procesos, desde la consecucion
de fuentes, de materias primas para proveedores de componentes hasta que el
producto terminado se entrega finalmente en las manos del consumidor” (Shank
y Govindarajan, 1997: 16). Este enfoque coloca en primer plano “el valor para el

cliente” que la empresa puede brindarle en el presente y futuro (Porter, 2000).
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Segun esta definicion, cada empresa tiene una cadena de valor exclusiva para
cada producto, sin embargo, este enfoque posee un potencial consolidante, es
decir al tener la cadena para la mayor parte de las empresas que conforman un
sector, se puede consolidar la cadena de valor para el sector completo. De este
modo todas las empresas que conforman una industria tendran una cadena de
valor que resalte aquellas actividades comunes (tipos de materias primas,
aspectos basicos de los productos, servicio al cliente, entre otras). La cadena de
valor puede representarse en forma cualitativa, identificando las etapas de
elaboracion que agregan valor al producto, dentro y fuera de la empresa hasta
llegar al consumidor final, o en forma cuantitativa, cuando se especifican
adicionalmente los costos, ingresos y activos asociados a cada actividad de
valor. Para construir la cadena de valor cualitativa se consideraré la metodologia
de Shank y Govindarajan (1997) expuesta en su obra Gerencia Estratégica de
Costos, la cual plantea la identificacion de las actividades que crean valor dentro
de la cadena, permitiendo establecer las fuentes de ventajas competitivas.
(Sandrea, 2004, p. 339)

2.15. CADENA DE VALOR F.M.G

CADENA DE VALOR

mformacion

\
MI EMPRESA

CADENA DE VALOR

GESTION COMERCIAL FMIG
Componentes, productos, ventas

DESARROLLO TECNOLOGICO FMG

Investigacion , uso de maquinaria moderna

RECURSOS HUMANOS FMG
Selecion de Talento Humano
INFRAESTRUCTURA de la EMPRESA FMG
Estructura por departamentos

LOGISTICA
EXTERNA

Actividades SOPORTE

LOGISTICA
INTERNA

OPERACIONES MARKETING

y VENTAS

SERVICIOS
VENTA

Marketing Mix
Posicionamiento,
Estrategias

Actividades PRIMARIAS

Fidelizacion
Atencién cliente
Clientes

Figura 5. Cadena de valor FMG
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2.16. MATRIZ DE ANSOFF

Cudl es el concepto de negocio de Ansoff desde una perspectiva amplia actual,
cuando una empresa esta planeando su futuro teniendo como objetivo mejorar
su rentabilidad, existen tres grandes alternativas: la de “achicarse”, la de
mantenerse y la de crecer. En cualquiera de los tres casos se necesita saber:
a) donde se encuentra actualmente la empresa

b) donde quiere llegar y

c) cual es esa “ruta adecuada” que hara que llegue donde quiere.

El planeamiento estratégico, con el énfasis prescriptivo mencionado, pone otras
palabras al proceso, que debe constar de un diagndstico de la situacion actual
(y aqui el andlisis FODA es de gran ayuda), de la fijacién de un objetivo (de

reduccion, consolidacion o crecimiento) y del disefio de una estrategia eficiente.

Para Ansoff, el primer paso del proceso significa definir el concepto del negocio,
para lo cual debe establecer cuales son sus productos—mercados. Es decir,
contestar a las preguntas ¢qué productos o servicios ofrece la empresa? y ¢a
guiénes se los ofrece? (o0 ¢ quiénes son sus clientes?) (Lobaton, 2006, pags.
42,43)

La planeacion estratégica es definida como la capacidad de analizar las
fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de la organizacion, define
objetivos y la manera de cumplirlos (Salki¢, i. 2014), por esto es de gran
importancia encontrar herramientas efectivas que faciliten la identificacion de
oportunidades (Lobatén, 2006). Una de estas herramientas es la matriz de Ansoff
0 vector de crecimiento que sirve para identificar oportunidades de crecimiento
en las unidades de negocio (producto- mercado) en que la empresa puede basar
su desarrollo futuro (Ansoff 1965). Este desarrollo puede fundamentarse en el
comercio electrénico, que se entiende como una transaccion o venta de

productos o servicios por medios electronicos. (Ortiz, 2015, pags. 3,4)
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El modelo muestra distintas opciones estratégicas que responde a un problema
principal o factores que lo definen. (Ansoff H. ,1965), es decir que de acuerdo a
las necesidades de la empresa se debe adoptar algun tipo de estrategia de las
cuatro que presenta dicha matriz. A medida que la planeacién estratégica se
desarrolla y madura aparecen nuevos factores que se deben considerar como la
tecnologia, especificamente el comercio electronico que también es definido
como entrega de informacion, productos o servicios que son pagados mediante
ordenadores o cualquier dispositivo electronico (Diacon, 2011). Con el desarrollo
de la tecnologia de la informacion y las comunicaciones (TICS), la importancia
del comercio electrénico ha crecido considerablemente, lo que ha generado una
nueva manera de comercializacion (DOSPINESCU, 2013), dando origen a

nuevas oportunidades de desarrollo y penetracion del mercado (Diacon, 2011).

Existe una miopia tecnologica a nivel de la gerencia, definida asi por (Ansoff H.
l., 2004), lo cual significa que hay una brecha entre los directivos de las empresas
y el uso de la tecnologia, esto genera dificultades en los lideres para re-definir
estrategias organizacionales acordes a la economia del conocimiento y del
mercado global. (Patel, 2015). El comercio electrénico es de gran importancia
para el desarrollo de las empresas, debido a que se reducen los niveles de
inventario, desaparecen las barreras demogréficas y expanden su nicho de
mercado, pero esta iniciativa no es bien recibida por parte de los consumidores.
(Ortiz, 2015, péags. 5,6)

Penetracion de Mercado. En esta opcién el objetivo es ganar cuota de mercado.
La base de esta estrategia es no modificar las caracteristicas de nuestro
producto o servicio e invertir recursos y esfuerzos en potenciar ese producto con
esas caracteristicas dentro del mercado en el que se esta compitiendo. La fuerza
de ventas y de publicidad se multiplicara para lograr mayor penetracion en el
mercado de forma mas efectiva y directa. El desarrollo de producto se traduce
como la modificacion de la propuesta de valor para que el cliente la reconsidere

y manifieste una posicidn positiva de cara a la misma.

Para entendernos mejor. Lo que buscamos es seguir creciendo en nuestro

mercado, pero reconsiderando las caracteristicas de nuestro producto o servicio,
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ya que estas quizas no se adapten a las exigencias y necesidades del cliente tal
y como pensabamos en un principio. Desarrollo de mercado esta opcién consiste
en intentar llevar nuestro producto o servicio a mercados diferentes del propio
para comprobar como funciona en ellos. Hablamos de mercados internacionales,
segmentos de mercado y usos del producto/servicio. Pongamos un ejemplo: una
Tablet como el iPad penetra en la mayoria de paises y en todos los segmentos
de edad. Dichos segmentos le confieren usos diferentes al dispositivo, pero este
esta preparado para asumirlos todos. Diversificacion esta es la opcion mas
radical puesto que en ella se plantea la consideracion de la creacién de un nuevo
producto para introducirlo en un nuevo mercado. Como decimos, es una opcion
mucho mas radical ya que puede desarrollarse una linea de producto que no
tenga nada que ver con el sector de la compafiia o con los mercados en los que
habitualmente compite. Es un ejercicio herculeo de reinvencion de la empresa.
Se asume que la realidad es mucho mas compleja de lo que se plantea en
la matriz de Ansoff. Con todo, a través de estas 4 opciones podemos plantear un
escenario genérico muy clarificador que nos ayudara en la toma de decisiones
estratégicas con ciertas garantias y conociendo todos los escenarios a los que

nos podemos enfrentar. (R., 2018)

PRODUCTO

ACTUALES NUEVOS

LANZAMIENTOS
DE NUEVOS
PRODUCTOS

STVNIOY

SOavOu3Iw

DESARROLLODEL
MERCADO

SOAFNN

Figura 6. Matriz de Ansoff
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2.17. MATRIZ DE ANSOFF FABRICA GARDENIA

Tabla 4. Matriz de Ansoff Fabrica Gardenia

PRODUCTO
ACTULAES NUEVOS
)
L .
- . Elaboracion de
< Mantener nuestros clientes .
5 . mascarillas y productos
= potenciales : .
8 5 antibacteriales
< | <
©)
i
n
=10
ﬁ Descuentos promocionales Comunicacion on line
)
p

Con referencia al determinar la matriz productos mercados en su determinacion
en conjunto con la matriz bcg podemos determinar la situacion, aspectos de cada
uno de nuestros productos una de las herramientas fundamentales que se forja
en conjunto y que tiene como objetivo fundamental identificar las oportunidades
de la empresa para crecer, con el objeto de poder identificar en el mercado que

NOS encontramos y en otros nuevos mercados que se pretende penetrar.

Para logar los puntos de conformidad en relacion con la matriz bcg y poder
ubicarlos en la misma, como primordial identificamos nuestra situacién en la
matriz de Ansoff, cuando se logra esta relacion entre las 2 podemos tener muy
en cuenta la situacion de nuestros de nuestro mercado y la participacion de

nuestros productos en el mercado,

2.18. MATRIZ BCG

El marketing documental se ha de encargar de satisfacer las necesidades
informativas de los usuarios de forma rentable para ellos y para el centro; para
ello se ha de partir de un conjunto de herramientas técnicas que se conocen

como el Marketing - Mix, y que abarcan el producto, el precio, la distribucion y la
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comunicacién. Dentro de las herramientas destinadas al producto se encuentra
la matriz BCG (Boston Consulting Group), que esta orientada a la gestion, sobre
la base de la situacion del producto en el mercado. La matriz BCG se construye
con dos variables: la tasa relativa del mercado (referencia interna se representa
graficamente en el eje de la abscisas) y el crecimiento del mercado (referencia
externa se representa graficamente en el eje de las ordenadas) (Serrano
Gallardo, 2005)

a) ESTRELLA. Gran crecimiento y gran participacion de mercado. Se
recomienda potenciar al maximo dicha area de negocio hasta que el mercado se
vuelva maduro, y la UEA se convierta en vaca lechera. (Serrano Gallardo, 2005)

b) INCOGNITA. Gran crecimiento y poca participacion de mercado. Hay que
reevaluar la estrategia en dicha area de negocio, que eventualmente se puede
convertir en una estrella o en un perro. (Serrano Gallardo, 2005)

c) VACA LECHERA. Poco crecimiento del mercado y gran participacién de
mercado. Se trata de un &rea de negocio que servirA para generar cash
necesario para crear nuevas estrellas. (Serrano Gallardo, 2005)

d) PERRO. Poco crecimiento del mercado y poca participacion de mercado.
Areas de negocio con baja rentabilidad o incluso negativa. Se recomienda
deshacerse de ella cuando sea posible. (Serrano Gallardo, 2005)

La curva de la experiencia supone la formulacion en los 60 del proceso natural
de “aprendizaje” de la empresa. Al igual que las personas evolucionan, las
organizaciones lo hacen, mejorando sus sistemas de produccion, la experiencia
de sus trabajadores, investigando, mejorando sus procesos, evitando fallos
cometidos con anterioridad, ganando en economias de escala, etc. (Serrano
Gallardo, 2005)
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2.19. MATRIZ BCG FABRICA GARDENIA

S

Crecimiento de mercado

Matriz Boston Consulting Group
aplicado a las escuelas

Participacion relativa de mercado

Figura 7. Matriz BCG

Tabla 5. Productos interrogantes

PRODUCTOS INTERROGANTES

Fuente tomada histéricos de venta segun

TEMPO ENEL o ANTIDAD VALOR
DETALLE MERCADOEN poceyas VALOR roral
CALCETINES DAMA
CASUAL 20 500  $13 6,500
120 800  $25
60 1200  $30
30 600 $14

reporte de sistema SACI

conjuntamente con datos fisicos verificados por parte del departamento de

ventas y contabilidad.
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Tabla 6. Productos estrella

PRODUCTOS ESTRELLA

DETALLE

CORTA DEPORTIVA
ALGODON REG.
CORTA DEPORTIVA
ALGODON 100% BL.
ZAPATILLA ALGODON
100% BL.

ZAPATILLA ALGODON
100% CL.

TIEMPO EN EL CANTIDAD

MERCADO EN DOCENAS
MESES

50 35,500

40 15,000

48 20,500

52 20,110

VALOR

$7.80
$13
$10

$10

VALOR
TOTAL

276,900
195,000
194,750

191,045

Fuente tomada histéricos de venta segun

reporte de sistema SACI

conjuntamente con datos fisicos verificados por parte del departamento de

ventas y contabilidad.

Tabla 7. Productos vaca

Fuente tomada histéricos de venta segun

PRODUCTOS VACA
TIEMPO EN EL CANTIDA VALOR
DETALLE MERCADO EN D VALOR ot/
MESES DOCENAS

CORTA ALGODON REG.
COLORES 320 65,000 $8 507,000
LARGA ALG. REG.
COLORES 120 49,000 $9.50 465,500
CORTA SPORTENKA BL. 300 49,990 $4 199,960
CORTA SPORT. CL. 250 48,995 $4 195,980
LARGA ALGODON BL. 330 47,550 $10 451,725
COLEGIAL ACRILICO 250 25,550 $11 281,050
COLEGIAL ALGODON
LYCRA 145 19,850 $13 258,050

reporte de sistema SACI

conjuntamente con datos fisicos verificados por parte del departamento de

ventas y contabilidad.
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Tabla 8. Productos perro

PRODUCTOS PERRO
TEMPO ENEL 0\ NTIDAD VALOR
DETALLE MERCADOEN  pocenas VALOR Toral
ZAPATILLA 100%
INVISIBLE 180 500 $20.00 10,000
MEDIAS DE CICLISMO 170 900 $25.00 22,500
ZAP. ACR.% INVISIBLE 165 800  $10 7,600
HOMBRE 100% CASUAL 170 140 $22 3,080

Fuente tomada histéricos de venta segun reporte de sistema SACI
conjuntamente con datos fisicos verificados por parte del departamento de

ventas y contabilidad.

e Incdgnita nuestra incognita entre calcetines dama casual se bebe si bien
es cierto en afos anteriores pudieron ser casi estrella, pero en base a esta

pandemia no se ha generado mayor venta.

e Estrella nuestros productos estrella van a ser los calcetines denominados
corta algodén regenerado por un gran y amplio mercado en base a

nuestra calidad siempre se ha mantenido siendo lider.

e Vaca los calcetines corta algodon regenerado colores el hecho de pasar
en casa faculta amas uso del mismo en mercado medio donde los
pequefios usan mas calcetines y la mayoria usa este tipo de calcetines

por la comodidad.

e Perro nuestros calcetines de hombre 100% casual pasaron a estar en esta
fase puesto que el uso de los mismos disminuyo por el tan comun

teletrabajo.
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2.20.

DIAGRAMA MATRIZ BCG

Tasa de crecimiento de mercado

30.00

25.00

20.00

15.00

10.00

MATRIZBCG .

ULCE“NES DAMA CASUAL; 10%

CORTA DEPORTIVAALGODON REG.;

f.

CORTA ALGODON REG. COLORES;
19%.

10 1 0

Cuota relativa demercado

Figura 8. Diagrama Matriz BCG
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CAPITULO 1lI

3.1. PROPUESTA

La propuesta se ejecuta en base a los resultados obtenidos de dos encuestas

3.1.1. ENCUESTA REALIZADA A CLIENTES ACTUALES F.M.G
Encuesta actuales clientes, la misma que tiene por objetivo conocer tanto de los
clientes actuales como de los clientes potenciales nuestros futuros clientes

identificar las necesidades de las dos partes es fundamental para poder aplicar

las herramientas de marketing.

3.1.2. Resultados encuesta realizada a clientes actuales:

1.- ¢ QUE OPINION TIENE USTED SOBRE NUESTROS PRODUCTOS?

OPINION DE RESPUESTA ENCUESTADOS PORCENTAJE
Interesante 64 91%
Poco interesante 5 7%
Nada interesante 0 0%
Sin Respuesta 1 1%

TOTAL 70 100%
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Nada

interesante ==l Respuesta
0% >0co

interesante
7%
H Interesante

H Poco interesante

H Nada interesante
Interesante
92% H Sin Respuesta

Al analizar las respuestas efectuadas en base a la opinion de nuestros actuales
clientes determinamos, que muy satisfactoriamente un 92% le parece
interesante nuestros productos la necesidad de saber esto se resume en mirar
gue nuestros productos a relacion con nuestra marca es la razén de ser de la

misma, pero que nos falta por mejorar en base a estrategias de producto.

2.- ¢ SEGUIRIA COMPRANDO LOS PRODUCTOS GARDENIA?

OPINION DE RESPUESTA ENCUESTADOS PORCENTAJE
Lo seguiria comprando 48 69%
Tal vez 13 19%
Ya no lo compraria 9 13%

TOTAL 70 100%

Yano lo
compraria
13%

H Lo seguiria comprando

Tal vez
19% Lo seguiria | Tal vez

comprando H Ya no lo compraria
68%
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Para tal efecto de respuesta de esta pregunta demuestra que tenemos clientes
fidelizados en un 68% pero a la vez también la diferencia tiene duda y mas grave
aun ya no nos comprarian lo que hace que debemos mejorar a través de
estrategias de precio mediante la cual con el precio se creen descuentos y
también con el producto promociones para tener asi la asertiva fidelizacion a que

nos sigan comprando.

3.- ¢ CUALES SON LOS ASPECTOS QUE MAS LE ATRAEN DE NUESTROS
PRODUCTOS A LA HORA DE COMPRARLQO?

OPINION DE RESPUESTA ENCUESTADOS PORCENTAJE
Disefo 26 37%
Calidad 22 31%
Precio 17 24%
Marca 4 6%
Comodidad 1 1%

TOTAL 70 100%

Comodidad
2%
Precio H Disefio

24% Diseno | Calidad
37% .
H Precio

H Marca

Calidad H Comodidad
31%

De acuerdo a la respuesta de nuestros clientes hace referencia a que a nuestros
actuales clientes la calidad 31% es el aspecto fundamental al momento de
preferir sobre otros aspectos con un 37% lo que exigen es disefio siendo
aspectos fundamentales al tomar decisiones de mejora sobre ellos, el disefio
parte desde el departamento de comunicacién identificar la tendencia actual a
través de un proceso adecuado mientras que la calidad también a través de una
materia prima de calidad y por ultimo el valor agregado que se puede dar pero
sin afectar el precio.
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4.- ¢EN GENERAL COMO CALIFICARIA LA COMUNICACION QUE
MANTENEMOS CON NUESTROS CLIENTES, EN BASE A LA EXPERIENCIA
DE COMPRA QUE USTED REALIZO?

OPINION DE RESPUESTA ENCUESTADOS PORCENTAJE
Mala 21 30%
Media 21 30%
Buena 19 27%
Muy buena 9 13%

TOTAL 70 100%
= Mala
H Media
H Buena
H Muy buena

En general el marketing social es una herramienta que realza la parte en que se

relaciona la empresa con el cliente que aqui es un aspecto que tenemos que

mejorar por la razén de que solo un 27% nos califica como buena y un 30% como

mala entonces el mejorar es crucial debemos mantener a nuestro departamento

de comunicacion interactivo de una manera que sea una comunicacion mas

buena con el cliente.

5.- ¢ PORQUE MEDIO LLEGO A CONOCERNOS?

OPINION DE RESPUESTA ENCUESTADOS PORCENTAJE
Me lo recomendaron 50 71%
En la Radio 10 14%
En redes sociales 7 10%
En la Prensa 3 4%

TOTAL 70 100%
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En redes En la Prensa
sociales 4%

10%

i Me lo recomendaron

En la Radio
14% Me lo

recomendar | En redes sociales

H En la Radio

on
72%

H En la Prensa

Tal como se lo ilustra identificar como llegaron nuestros clientes hacia nosotros
a ser parte de la empresa y en la version se puede afirmar que el 72% nos
recomendaron eso quiere decir que tenemos una de las mejores herramientas
de comunicacion que es el marketing boca a boca, sin embargo, para tener una
el 100% debemos seguir trabajando mediante el marketing directo no esta por

demas relacionarnos directamente con el cliente.

6.- ¢,SI SE HA COMUNICADO CON NOSOTROS A TRAVES DE CUALQUIER
MEDIO CUANTO TIEMPO NOS TOMO ATENDER SUS INQUIETUDES?

OPINION DE RESPUESTA ENCUESTADOS PORCENTAJE
El tiempo que Esperaba 28 40%
Mucho menos tiempo de lo esperado 24 34%
Mucho més Tiempo de lo esperado 18 26%
TOTAL 70 100%

Mucho mas

Tiempo de
lo esperado
26%

M El tiempo que
Esperaba

El tiempo
que
Esperaba ' ® Mucho menos tiempo
40% de lo esperado

Mucho '

menos
tiempo de

E Mucho mas Tiempo
de lo esperado

lo esperado
34%
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Alrededor del promedio de clientes que se ha comunicado con nosotros podemos
observar en cuestidn a respuesta rapida estamos altamente preparados con el
personal idoneo a pesar de aquello siempre existe algo que mejorar. Para que
ese 26% de clientes que les tomo tiempo en ser atendidos en otra sea parte de

la mayoria que fue satisfactoriamente atendida.

7.- ¢ EN MEDIO DE ESTA PANDEMIA A MAS DE UNA VISITA DE NUESTOS
AGENTES DE ATENCION AL CLIENTE Y A MAS DE NUESTROS
CATALOGOS FiSICOS, COMO MAS LE GUSTARIA CONOCER NUESTROS
PRODUCTOS?

OPINION DE RESPUESTA ENCUESTADOS PORCENTAJE
Catalogos digitales 30 43%
Show room on line (Webinar) 21 30%
Envios de muestras 19 27%

TOTAL 70 100%

Envios de

muestras '
27% ) & Catalogos digitales

Catalogos
digitales Show room on line
43% (Webinar)

H Envios de muestras

Show room
online
(Webinar)
30%

La situacion descrita en medio de pandemia ha hecho que se limite bastante la
parte fisica por tal manera identificar como mas podemos llegar a nuestros
clientes claro esta prevaleciendo la integridad de ellos hemos optado por hacer
de las herramientas digitales una potencia para nosotros es asi que nuestros
clientes prefieren con el 43% en catalogos digitales otro 30% en show room on
line y el 27% en envios de muestras en los 3 aspectos vamos a desarrollar una
campafa para que todos queden atendidos el marketing de contenido nos

ayudara a fundamentar esto.
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8.- ¢SI USTED ES USUARIO DE REDES SOCIALES EN CUAL RED CREE
USTED QUE DEBERIAMOS ESTAR PRESENTES DE UNA FORMA MAS
CONTINUA CON UNA MEJOR INTERACCION?

OPINION DE RESPUESTA ENCUESTADOS PORCENTAJE
Facebook 34 49%
Otra red social 10 14%
LinkedIn 8 11%
You tube 8 11%
Twitter 7 10%
Sin respuesta 3 4%

TOTAL 70 100%

Sin respuesta
4%

You tube Twitter
11%  10%

i Facebook

H Otra red social

Facebook | LinkedIn
49%
H You tube

H Twitter
LinkediIn

12% Sin respuesta
()

Otra red
social
14%

Fue también relevante saber identificar el medio de comunicacion al que
debemos enfocarnos tal vez las teorias hagan relevancia a que debemos estar
presentes para todo el publico, pero vale ser especificos, cual es el que le dé
mas facilidad y adaptabilidad a nuestro cliente el 49% coincide en Facebook es
asi que una herramienta de marketing promocional a través de estas redes
sociales y un marketing de guerrilla intensa hard que nuestra marca gane

posicionamiento.
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9.- ¢USTED COMO NUESTRO CLIENTE QUE ASPECTO CREE QUE
DEBERIAMOS MEJORAR EN NUESTROS PRODUCTOS?

OPINION DE RESPUESTA ENCUESTADOS PORCENTAJE
Precio 30 38%
Calidad 26 33%
Otros 24 30%

TOTAL 80 100%

Precio ‘ H Precio
37%
H Calidad

H Otros

Calidad
33%

En énfasis a esta pregunta nuestros clientes prevalecen que debemos mejorar
en cuanto a precio y calidad por tal razdn nos enfocaremos aquello de una
manera que el precio no afecte la calidad, el b2b marketing hara que tengamos
una relacion mas directa con el cliente y nos hara conocer mas a profundidad la

necesidad del cliente.

10.- ¢EN BASE A LA ATENCION QUE ES LO CREE USTED QUE ES LO QUE
PODEMOS MEJORAR?

OPINION DE RESPUESTA ENCUESTADOS PORCENTAJE
Mejor atencion 29 41%
Mejor comunicacion 25 36%
Tiempo en atender 16 23%

TOTAL 70 100%
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Tiempo en
atender
23%

Mejor
atencion
41% H Mejor comunicacion

\ Tiempo en atender

Mejor
comunicaci
on
36%

& Mejor atencion

Cabria preguntarse qué aspecto podemos mejorar y esto recae en que una mejor
atencion con el 41% y otra parte con el 36% en comunicacion hace que
definitivamente mejoremos aquellos aspectos y la herramienta adecuada es el

marketing de comunicacion.

11 (;C;OMO CONSIDERA NUESTRA MARCA EN COMPARACION CON LAS
DEMAS MARCAS EN EL MERCADO?

OPINION DE RESPUESTA ENCUESTADOS PORCENTAJE
Buena 51 73%
Regular 15 21%
Mala 4 6%

TOTAL 70 100%

i Buena
H Regular

H Mala
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En relacion con las implicaciones el saber que aspecto tiene nuestra marca ante
las demas llena de satisfaccion con un 73% es buena y eso hace que las normas
gue llevamos a cabo para llegar a esta posicion de nuestra marca es una buena
estrategia de posicionamiento, también implica a seguir trabajando con la

herramienta de marketing de lealtad.

12 ¢ COMO PERCIBES NUESTRA MARCA GARDENIA?

OPINION DE RESPUESTA ENCUESTADOS PORCENTAJE
Es una marca de buena calidad 28 40%
Es una marca en la que puedo confiar 19 27%
Es una marca que debe mejorar 12 17%
Es una marca orgullosa de sus
productos 11 16%
TOTAL 70 100%

Es una marca

orgullosa de
sus productos & Es una marca de buena
{ calidad
Es una marce £6% Es una marca
que debe de buena ! H Es una marca en la que
mejorar calidad puedo confiar

17% 40%

Es una marca .

en la que
puedo confiar

H Es una marca que debe
mejorar

H Es una marca orgullosa de
sus productos

27%

Mientras que un cierto numero de respuestas hace que un 40% considere que
nuestra maraca es de calidad un 27% una marca fidelizada en la que pueden
confiar nuestros clientes un 16% gracias a nuestros productos, pero un 17%
manifiesta es que debemos mejorar, no acogernos a esa respuesta y con el uso
de cada una de las herramientas y sus diferentes aplicaciones mejoraremos uno
de los aspectos es una atencion post. Venta en la que nos enfocaremos la mejor
manera para identificar los problemas es saber qué es lo que no le gusto al

cliente.
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13.- ¢ QUE TAN PROBABLE ES QUE NOS RECOMIENDES CON AMIGOS,
¢PARIENTES, CONOCIDOS U OTROS?

OPINION DE RESPUESTA ENCUESTADOS PORCENTAJE
Muy probable 35 50%
Probable 30 43%
Poco probable 5 7%

TOTAL 70 100%

Poco
probable
7%

Muy ‘ = Muy probale

probale H Probable

50%
H Poco probable

Probable
43%

En énfasis el marketing de boca a boca es sin duda la mejor manera de que
nuestros clientes nos describan y muy favorable el 50% nos recomendaria eso
habla muy bien de nuestra marca, pero por otro lado un 40% es probable y un
7% casi no nos recomendaria las respuestas obligan a seguir trabajando por ello

las herramientas de marketing son fundamentales.

e En conclusion pudimos observar que cada pregunta efectuada prevalecio
a tal manera que nos ayudo a poder tomar decisiones sobre la manera en
la que podemos ejecutar las herramientas de marketing lo més probable
que podemos identificar en base a estas respuestas es que una pieza
clave y fundamental dentro del marketing mix es desarrollar de una forma
adecuada miramos en los resultados en base a nuestros productos que
disponemos de una fidelizacion de clientes por la calidad de nuestros
productos, de tal manera que debemos prevalecer sobre las demas p una
de ellas es el precio y también en base al resultado en la promocion de
nuestros productos, por tal manera en general que es necesario

permanecer siempre de esta manera ejecutando estrategias no solo para
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poder mantener nuestros clientes a mas de ello lograr posicionarnos en el

mercado.

Fuente: Resultado de las Encuestas

Elaborado por: Marcelo Haro

3.1.3. ENCUESTA A CLIENTES POTENCIALES FUTUROS CLIENTES

Con la necesidad de recolectar datos y usando una de las herramientas de
recoleccion de los mismos para poder considerar a futuros clientes procedimos
a determinar en necesario saber sus necesidades para en un futuro poder afectar

su decisién de compra, y por ende anualizar los resultados.

3.1.4. Resultados encuesta realizada a futuros nuevos clientes:

1.- ¢USTED ADQUIERE CALCETINES?

OPINION DE RESPUESTA ENCUESTADOS PORCENTAJE

Si 106 99%

No 1 1%
TOTAL 107 100%

H Sj

H No

De estas evidencias podemos determinar una respuesta positiva para
enfocarnos en una plaza de nuevos nichos de mercado una respuesta positiva

el saber que existe demanda del 99% y tan solo el 1% es una respuesta negativa.
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2.- ¢ CON QUE FRECUENCIA USTED ADQUIERE CALCETINES?

OPINION DE RESPUESTA ENCUESTADOS PORCENTAJE
6 meses 43 40%
3 meses 53 50%
Cada afo 11 10%
TOTAL 107 100%

H 6 meses
H 3 meses

H Cada aio

Con el objeto de saber identificar qué tiempo de rotacién en el mercado

mantienen las prendas de vestir que nosotros elaboramos pudimos determinar

gue en mercado variable nuestro producto tiene una alta rotacion y se podria

generar un poder adquisitivo en la memoria del consumidor con estrategias

enfocadas a producto como lo es la calidad del mismo.

3.- ¢, CUALES SON LOS APECTOS QUE MAS LE ATRAEN AL MOMENTO DE

ADQUIRIR CALCETINES?

OPINION DE RESPUESTA ENCUESTADOS PORCENTAJE
Comodidad 40 37%
Disefio 27 25%
Precio 19 18%
Marca 13 12%
No tengo preferencias 8 7%
TOTAL 107 100%
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Precio Comodidad

19% 41%

Disefio
27%

H Comodidad
i Disefio
H Precio

H Marca

Para lograr identificar otro de los aspectos fundamentales como hace referencia

la pregunta con un 41% determina qué a nuestro futuro mercado objetivo,

prevalece sobre ellos la mejor decision para comprar el producto la comodidad y

la comodidad de define dentro del producto el tener un producto que satisfaga la

necesidad del cliente es primordial.

4.- (SI USTED TIENE LA INTENSION DE COMPRAR CALCETINES, EN QUE
MEDIO LE GUSTARIA OBSERVAR LOS PRODUCTOS?

OPINION DE RESPUESTA ENCUESTADOS PORCENTAJE
En la Television 5 5%
En la Prensa 10 9%
En la Radio 22 21%
En Redes Sociales 68 64%
Sin respuesta 2 2%
TOTAL 107 100%
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Enla
Television

Sin respuesta
2%

\ En Redes

Sociales
63% -

5% En la Prensa
N 9%

En la Radio
21%

H En la Prensa

En la Radio

1 Sin respuesta

H En la Televisidn

H En Redes Sociales

Con respecto al andlisis de esta pregunta saber en qué medio ubicamos a

nuestros futuros clientes potenciales y saber porque medio llegar a ellos fue el

objetivo de esta pregunta que con un 63% son las redes por tal razon 100%

nuestra promocion se debe enfocar a estos medios que en la actualidad son

masivos.

5.- ¢ EN LA ACTUALIDAD QUE MEDIO DE COMUNICACION USA USTED CON

MAS FRECUENCIA?

OPINION DE RESPUESTA ENCUESTADOS PORCENTAJE
Correo Malil 25 23%
WhatsApp 39 36%
Messenger 17 16%
Telegram 10 9%
Zoom 8 7%
Otros Medios 7 7%
Sin respuesta 1 1%
TOTAL 107 100%
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Sin respuesta
1%

Telegram 5 Otros Medios
oom
9% 8% 7% Correo Mail

\

H Correo Mail
23% = WhatsApp
H Messenger
H Telegram

M Zoom

H Otros Medios

Messenger s )
i \ in respuesta

WhatsApp
36%

Como resultado para establecer una comunicacion de acorde a los medios de
los futuros clientes se realiz6 esta pregunta sabemos en el medio por el que
debemos dirigirnos a nuestros futuros clientes, y evidentemente con el 36% es
la red que es tendencia como es WhatsApp, a través de la promocion por este

medio podemos tener nuevos nichos de mercado.

6.- ¢HOY EN DIA ES TENDENCIA EL ECOMERCE o COMERCIO
ELECTRONICO, TE GUSTARIA REALIZAR TUS COMPRAS DE UNA MANERA
100% ON LINE DONDE A TRAVES DE UN SOLO CLIC PUEDAS TENER
NUESTROS PRODCTOS EN CUALQUIER PARTE?

OPINION DE RESPUESTA ENCUESTADOS PORCENTAJE

Si 96 90%

No 11 10%
TOTAL 107 100%
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H S|

H No

Si bien es cierto a manera de cambios en nuestro medio el nuevo
comportamiento del consumidor nos obligan a estar presentes de una nueva
manera virtual y adquirir los productos de una manera facil y sencilla por tal razén
un 90% nos dice que si debemos tener esta presencia y esta facilidad para que
los clientes puedan comprar nuestros productos y en base a esto podemos decir
gue a través de un proceso podemos llegar a consolidar esto como la

implementacion de app o webs bien llevada a cabo.

7.- ¢AL MOMENTO QUE PERMANECES EN TU HOGAR, QUE PRENDA DE
VESTIR PREFIERES MAS PARA TUS PIES?

OPINION DE RESPUESTA ENCUESTADOS PORCENTAJE
Calcetines 75 70%
Pantuflas 19 18%
Sandalias 13 12%
TOTAL 107 100%

Sandalias
12%

Pantuflas
18% H Calcetines

H Pantuflas

Calcetines
70%

H Sandalias
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En perspectiva de los resultados se evidencia que, si un segmento de nuestro
mercado se vio afectado, pero de la misma forma el tener una oportunidad con
el 70% es una prenda que se sigue usando de una manera considerable de tal
forma que debemos enforcarnos en trabajar para estar presentes en la decision

de compra a través de las herramientas de marketing.

8.- ¢ CONOCE LA MARCA GARDENIA?

OPINION DE RESPUESTA ENCUESTADOS PORCENTAJE

No 75 70%

Si 32 30%
TOTAL 107 100%

H No

HSi

Siendo las cosas de esta manera vale la pena medir que posicionamiento tiene
nuestra marca en el mercado el saber si nos identifican o no el 70% no y el 30%
si entonces es evidente que lo que propone esta investigacion a través de cada
una de las herramientas y prevaleciendo la aplicacién del marketing podremos
llegar a tener clientes potenciales a futuro la palpabilidad de nuestros productos
lo demuestran y mediante el proceso podemos a mas de tener nuevos clientes

fidelizarlos.

e En todo caso de los resultados obtenidos podemos determinar que un
buen manejo de estrategias y la aplicabilidad de las mismas nos pueden
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llevar a determinar factores de alto impacto a favor de la empresa tal vez
no estamos posicionados por nuestra marca pero acertamos en las
opiniones de los posibles consumidores disponemos de los factores
fisicos y de los recursos para poder cubrir una alta demanda que en medio
de un desarrollo de la empresa esto haria que tener un mercado objetivo
y poder por ende generar recursos economicos las respuestas de
nuestros clientes potenciales definen a invertir recursos. Una inversion
gue llevada a cabo bajo parametros de estos resultados es minima, pero

de un alto impacto.

Fuente: Resultado de las Encuestas

Elaborado por: Marcelo Haro

2.21. POSIBLES ESTRATEGIAS DE APLICACION

3.1.1. PRODUCTO

A condicion de que el producto es el elemento fundamental para dar partida a
todos los otros elementos del marketing mix la propuesta a desarrollar con esta
estrategia que sin duda va enfocada a la reduccion de costos es asi que, el
fundamentar un valor agregado a nuestro producto eminentemente sin afectar el
incremento de un valor adicional manteniendo la misma calidad con un valor

agregado a un mismo costo.

A continuacién, se detalla la aplicacién de la matriz bcg para determinar la
ubicacion de los productos. Estas evidencias mostradas en la matriz bcg la
estrategia de productos, una propuesta de valor agregado para cada una de
nuestras marcas, para generar una mejor decision de compra a cada uno de
nuestros productos, promociones mensuales compra 2 lleva 3 y valor agregado,

el producto como técnica en ventas
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Lo méas importante es que de esta manera fomentamos la participacion de los

productos estrella en el mercado a partir de estas acciones:

e Materia prima de calidad
e Como, material antibacterial en nuestros calcetines
e Empaque exclusivo en fechas primordiales (fechas festivas)

e Bonos de descuento

Cuadro de costo estimados como presupuesto

Tabla 9. El producto como técnica en ventas

EL PRODUCTO COMO TECNICA EN VENTAS
VALOR
COSTO TIEMPO
DETALLE TOTAL
MENSUAL MESES ANUAL
MATERIAL ANTIBACTERIAL EN NUESTROS
CALCETINES 500 12 6,000
EMPAQUE EXCLUSIVO EN FECHAS
PRIMORDIALES (FECHAS FESTIVAS) 180 12 2,160
BONOS DE DESCUENTO 800 12 9,600
TOTAL 17,760
Cuadro de estimados de incremento de venta
Tabla 10. Proporcional aumento en ventas
PROPORCIONAL AUMENTO EN VENTAS
TIEMPO CANTIDAD VALOR
DIELALLE MESES DOCENAs  VALOR TOTAL
12 978 $12.00 11,736
12 1,120 $20.00 22,400
ST 12 1,500 $8.50 12,750
12 2,000 $9.00 18,000
TOTAL 64,886
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3.1.2. PLAZA

Visto desde la perspectiva de varios autores la plaza o la distribucién el aspecto
fundamental es el desarrollar un analisis interno y externo para poder determinar
la manera en la que podemos influir con distribucion que involucre los recursos
de la empresa para poder desarrollar una mejor distribucion y llegar a cada uno

de nuestros clientes.

Esta situacion en la actualidad Ha mostrado ser un papel fundamental para
permanecer en el mercado lo cual conlleva a elaborar un plan acorde a las
necesidades, y los recursos con los que cuente la empresa para poder realizar
una mejor distribucién.

e Llegar donde ellos nos requieran

e Fidelizacion y atencion de clientes post venta

Algo semejante ocurre al aplicar esta herramienta que tenemos clientes
fidelizados casi en los cuatro segmentos de nuestra matriz bcg desde un
producto incégnita hasta un producto vaca que tiene una gran participacion en el
mercado, pero es asi que todos deben permanecer fieles a nuestra marca con lo

siguiente:

e Transporte de sus productos a su lugar de destino

e Llamadas atencion a cada uno de nuestros clientes después de la compra.
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Cuadro de costo estimados como presupuesto

Tabla 11. Fidelizacion y atencion de clientes post venta

FIDELIZACION Y ATENCION DE CLIENTES POST VENTA

VALOR
COSTO TIEMPO
DETALLE TOTAL
MENSUAL MESES ANUAL
TRANSPORTE DE SUS PRODUCTOS A SU LUGAR DE
DESTINO ) 1,000 12 12,000
LLAMADAS ATENCION A CADA UNO DE NUESTROS
CLIENTES DESPUES DE LA COMPRA 100 12 1,200
TOTAL 13,200
Cuadro de estimados de incremento de venta
Tabla 12. Proporcional aumento en ventas
PROPORCIONAL AUMENTO EN VENTAS
TIEMPO CANTIDA VALO VALOR
Lt MESES = R TOTAL
DOCENAS
12 1,002 $14.00 14,028
12 598 $11.00 6,578
PREPLEEE 12 968 $25.00 24,200
12 1,988 $9.50 18,886
TOTAL 63,692

3.1.3. PROMOCION

De acuerdo a los requerimientos que disponen autores la promocion vista de la

manera es la formar de empoderar al cliente con nuestro producto acercar el

producto a nuestros clientes el saber hacerles conocer toda nuestra informacion

para que se sientan bastante cerca, de tal manera que nuestra propuesta de

proporcionar una informacion correcta es fundamental en la promocion.

Se plantea a través de la promocién que la empresa podra promocionar de una

manera mas eficaz todos sus productos, el ser objetivos y proporcionar toda la
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informacion necesaria para que el cliente pueda identificarnos, y elegir nuestros
productos a través de estrategias de impulso y atraccion lo cual conlleve a una
promocion por medios de comunicacion masiva, sin dejar de lado también los

obsequios, regalos y los medios convencionales.

e Proporcionar informacion de satisfaccion al cliente

e Experiencia del cliente

En otras palabras, la experiencia que mantiene el cliente con nuestros productos
debe ser permanente para lo cual la comunicacién debe ser de un muy buen
contenido y siempre comunicar al cliente a través de medios convencionales y

medios de tendencia y esto aplica a todo el entorno de nuestra matriz bcg.

e App aplicaciones
e Catélogos

e Revistas en cambio de temporada

Cuadro de costo estimados como presupuesto

Tabla 13. Experiencia del cliente

EXPERIENCIA DEL CLIENTE
VALOR
COSTO TIEMPO

DETALLE TOTAL
MENSUAL MESES ANUAL
APP APLICACIONES 80 12 960
CATALOGOS 200 12 2,400

REVISTAS EN CAMBIO DE
TEMPORADA 120 12 1,440
TOTAL 4,800
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Cuadro de estimados de incremento de venta

Tabla 14. Proporcional aumento en ventas

PROPORCIONAL AUMENTO EN VENTAS
TIEMPO CANTIDAD VALOR
DETALLE MESES DOCENAS VALOR TOTAL
12 800 $13.00 10,400
12 988 $9.50 9,386
PRODUCTOS 12 900 $7.89 7,101
12 500 $14.00 7,000
TOTAL 33,887

3.1.4. PRECIO

Para tal efecto el precio es fundamental incluso hace referencia a lo que en su
manera de ser es el producto, el responder a los objetivos del marketing a través
del precio y en lo que compete a desarrollar estrategias de precio, la diferencia
en los costos hace que los fabricantes mayoristas a tener una competitividad en
costos y ajustar precios, para adaptar nuestros productos a escenarios mas

competitivos.

En efecto a la situacion las estrategias de precio se fundamentaran en precios
de nuevos productos en el mercado, estableceremos precios bajos para poder
acceder a nuevos nichos de mercado. Mientras que también implementar precios
bajos para productos de bajo costo de produccion, es para proporcionar una

ventaja de compra a los clientes.

Luego de una serie de reflexiones también los precios promocionales,
descuentos a clientes durante un cierto tiempo y en temporadas especiales.
Mejoras de las politicas de precios de la empresa.

La llave de ajustar precios

Sobre todo, esto nos ayudaria a adaptar nuestros productos a escenarios mas

competitivos.
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A condicién de lo sucedido, la parte fundamental en una estrategia es afectar a
aguellos productos que tienen problema al comercializarse sin duda nuestros
productos perros serian afectados para colocarlos en el mercado.

Hoy por hoy es de vital importancia, porque si no controlamos perfectamente los
costes de fabricacidn, los costes/inversiones de marketing, y demas costos

optimizando tiempos.

La propuesta en si es efectivizar costos adicionales y disminuir los costos de
fabricacion enfocandonos. Tener una mayor capacitacion del personal primordial

en lo que es control de calidad.

e Brindar capacitaciones
e Optimizar materiales mediante una comunicacion panoramica en carteles
informativos.

e Fichas de informacion

Cuadro de costo estimados como presupuesto

Tabla 15. Llave de ajustar precios

LLAVE DE JUSTAR PRECIOS

VALOR
COSTO  TIEMPO
DETALLE MENSUAL MESES  ,orAL

ANUAL

CAPACITACIONES
PERSONAL 70 12 840
CARTELES
INFORMATIVOS 200 1 200
FICHAS DE
INFORMACION 30 12 360

TOTAL 1,400
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Cuadro de estimados de incremento de venta

Tabla 16. Proporcional aumento en ventas

PROPORCIONAL AUMENTO EN VENTAS
CANTIDA
DETALLE T,\/'E\S/'Eg D VALOR \T/g'}gﬁ

DOCENAS

12 200 $20.00 4,000

12 300 $25.00 7,500

PRODUCTOS 12 400 $9.50 3,800

12 240 $22.00 5,280

TOTAL 20,580

3.1.5. PERSONAS

Como resultado para comprender que lo esencial es la satisfaccion del cliente
comprender sus necesidades, todo aquello que contribuya para una mejor
apreciacion de las necesidades de nuestros clientes implica a personas se las
denominar como la parte fundamental del marketing mix con la finalidad de
desenfocarnos e identificarnos en una relacibn mas cercana y continua con
nuestros clientes a través de una buena comunicacién hace gue sea necesario

lo Ultimo mencionado.

Por lo tanto una de las herramientas fundamentales para poder desarrollar una
de las P primordiales como lo es las personas es en el trabajar con marketing
3.0 enfocandonos en la satisfaccion de las necesidades de nuestros clientes
usaremos una comunicacion personalizada con cada uno de nuestros
distribuidores para recoger las inquietudes de nuestros clientes con la
implementacion de una etiqueta de sugerencias para que puedan mostrarnos de

una manera mas personalizada cuales son sus necesidades.

e Comunicacion personalizada con los clientes

e Identificacion relaciones mas cercanas con los clientes
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A diferencia de las herramientas anteriormente mencionadas, identificar mejor a
nuestros potenciales clientes de nuestros productos vaca y nunca abandonarlos

es lo primordial para aquello proponemos:
e Visitas de agentes de atencidn fisica al cliente
¢ Eventos de encuentros semestrales con clientes (ferias)

e Etiqueta de sugerencias

Cuadro de costo estimados como presupuesto

Tabla 17. Identificacion relaciones mas cercanas con los clientes

IDENTIFICACION RELACIONES MAS CERCANAS CON LOS CLIENTES
VALOR
COSTO TIEMPO
DETALLE TOTAL
MENSUAL MESES ANUAL
VISITAS DE AGENTES DE ATENCION
FISICA AL CLIENTE 200 12 2,400
ETIQUETA DE SUGERENCIAS 100 12 1,200
EVENTOS DE ENCUENTROS
SEMESTRALES CON CLIENTES 3,000 2 6,000
TOTAL 9,600
Cuadro de estimados de incremento de venta
Tabla 18. Proporcional aumento en ventas
PROPORCIONAL AUMENTO EN VENTAS
TIEMPO CANTIDAD VALOR
DETALLE MESES DOCENAS VALOR TOTAL
12 088 $8.50 8,398
12 1,003 $7.00 7,021
PRODUCTOS 12 1,500 $6.50 9,750
12 2,900 $8.00 23,200
TOTAL 48,369
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3.1.6. PALPABILIDAD O EVIDENCIA FISICA

En las generalizaciones anteriores todo lo mencionado implica una gestién
administrativa por ende organizar y planificar también es fundamental y
primordial a tan magnitud que la palpabilidad sistematiza las actividades para
desarrollar estrategias mas rentables y ser mucho mas competitivos, esto implica
cualquier accion bien planificada para la empresa, por la cual proponemos
conocer los habitos de consumo de los clientes y que mejor manera de hacerlo
a través del gusto de cada cliente. Que palpe nuestros articulos.

Dentro de esta perspectiva la palpabilidad hace referencia a todos los elementos
tangibles que la empresa posee, es asi que para que puedan sentir la presencia
de la calidad y confort en cada uno de nuestros productos vamos a usar una
herramienta que es tendencia en la actualidad como lo es el uso de obsequiar
productos a nuestros futuros clientes, consiste en hacerles llegar nuestros
productos y que ellos los prueben y a través de la diversificacion en las
plataformas de alto flujo nuestros futuros clientes los observen y tengan la
necesidad de adquirir nuestros articulos.

Entrega de muestras a clientes de nuevos productos

Conocer habitos de clientes

A condicion de que existen productos que no tienen una fuerte participacion en
el mercado, pero son necesarios para poder ser competitivos en los segmentos
exigentes del mercado es asi que para productos perro es necesario identificar
en que fallamos y saber los nuevos hébitos de consumo de los clientes en esta

nueva normalidad para identificarlos es necesario:

e Entregar muestras gratis a clientes

e Envio
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Cuadro de costo estimados como presupuesto

Tabla 19. Conocer habitos de clientes

CONOCER HABITOS DE CLIENTES

VALOR
COSTO TIEMPO
DETALLE TOTAL
MENSUAL MESES ANUAL
ENTREGAR MUESTRAS GRATIS A
CLIENTES 800 2 1,600
COSTO DE ENVIO 250 2 500
TOTAL 2,100
Cuadro de estimados de incremento de venta
Tabla 20. Proporcional aumento en ventas
PROPORCIONAL AUMENTO EN VENTAS
TIEMPO CANTIDAD VALOR
DIEVAE=E MESES  DOCENAS VYALOR  1o1AL
12 300 $8.50 2,550
PRODUCTOS 12 120 $9.00 1,080
12 658 $7.50 4,935
12 800 $4.50 3,600
TOTAL 12,165

3.1.7. PROCESO

En la perspectiva que aqui es una variable bastante parecida a alas anteriores

todo buen proceso tiene una enorme satisfaccion y que mejor elemento que la
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tecnologia para disponer de un proceso sistematico en esta y cualquiera de las
variables, lo fundamental proporcionar calidad y eficiencia con un alto grado de
compromiso con los trabajadores por tal razén la gestién de contenidos que
podemos realizar con lo que posee la marca y la canalizamos de la forma

adecuada podemos influir en la decisiébn de compra de nuestros clientes.

Si bien es cierto el proceso de marketing al ser bastante efectivo en la actualidad
y evidenciar marketing en medios digitales una de las formas mas eficientes para
tener un buen proceso es gestionar y administrar las publicaciones de los
contenidos en sitios y blogs, es indispensable contar con la ayuda de un Sistema
de Gestion de Contenidos. Minimo pero esencial que puede ser gestionada a
través de focus group para tener ideas de una forma mas colectiva de nuestra
marca y poder presentarla a nuestros futuros clientes, esas herramientas hacen
posible crear, editar y publicar todo tipo de contenido, de calidad, asi como
adjuntar contenidos publicados en otras plataformas, como videos de YouTube

0 podcasts.

e A través de pequefios programas de animacion.
e Gestionar todos los contenidos que manejamos como marca

e Lleva tu marca a través de tus recursos a redes sociales

De modo similar gestionar de una manera adecuada todos estos procesos Yy los
recursos que puede generar la empresa y mostrar contenido de primera sin la
necesidad de manejar grandes recursos solo lo basico e indispensables mantener
nuestra informacion en sitios y blogs y gestionarlos es bastante necesario en la

actualidad hacerlo mediante:
e Programas de gestion de contenidos

e Capacitacion a personal

e Publicidad en plataformas de alto flujo
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Cuadro de costo estimados como presupuesto

Tabla 21. Lleva tu marca a través de tus recursos a redes sociales

LLEVA TU MARCA A TRAVES DE TUS RECURSOS A REDES SOCIALES

VALOR
COSTO TIEMPO
DETALLE MENSUAL MESES TOTAL

ANUAL
50 12 600
30 12 360
40 12 480
TOTAL 1,440
Cuadro de estimados de incremento de venta
Tabla 22. Proporcional aumento en venta
PROPORCIONAL AUMENTO EN VENTAS
TIEMPO CANTIDAD VALOR
el MESES DOCENAS WALOIR TOTAL
12 690 $8.00 5,520
PRODUCTOS 12 800 $7.50 6,000
12 900 $8.00 7,200
12 939 $9.50 8,921
TOTAL 27,641

3.1.5. PRODUCTIVIDAD Y CALIDAD

Dentro de este marco la simplificacion y la calidad de los trabajos administrativos
es un eje fundamental de la administracion de manera mejorar las relaciones y
ser mas eficaces sin mucha inversion es lo que hace la productividad y calidad
a medida que proponemos impactar con bajos costos, pero a muchos nuevos

futuros clientes a través de productividad que induce si a una capacitacion
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permanente y manteniendo de la mismas, pero con un alto impacto en los blogs

y webs.

Las herramientas de automatizacién de marketing como medios digitales que
son minimos de implementar pero a la vez conlleva a una mayor cantidad de
seguidores esto involucran muchas funcionalidades, como crear Landing Pagés,
(pequefias paginas web) email marketing. Esto facilita y amplia la gestién de

comunicacion.

Esto se traduce en un aumento en el volumen de Leads mas preparados que
seran enviados para ventas y también en mejoras en la productividad del equipo,
ya que el proceso puede ser automatizado a través capacitaciones, la prioridad
es mantener la estabilidad de la empresa y si podemos generar un nuevo
mercado mejor, pero por lo obstante a la pandemia es permanecer con todos

nuestros clientes que teniamos, recuperar los clientes que perdimos.

e Crear paginas minimas pero fundamentales con toda nuestra
informacion

e Uso y Optimizacion de recursos Web

Para introducir una conclusion sin duda el comercio electronico en esta nueva
era del consumidor se ha diversificado la compra en internet y una de las mejores
maneras de encontrar una vitrina es en los sitios web en donde con un clic
adquieres tus productos. Es fundamental estar presente en estos sitios donde al
cliente le genere confianza al comprar. Desde una pagina web o desde su mail,
esto facultara a todos nuestros productos estrella y vaca a tener incluso una
mayor participacion de mercado colocandose como productos potenciales en el

ambito de nuestra marca.

e Alquiler de dominios de sitios web
e Creacion de email marketing
e Presencia en plataformas web

e Personal idbneo manager community
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Cuadro de costo estimados como presupuesto

Tabla 23. Uso y optimizacién de recursos web

USO Y OPTIMIZACION DE RECURSOS WEB
VALOR
COSTO TIEMPO
DETALLE TOTAL
MENSUAL MESES ANUAL
CREACION DE EMAIL MARKETING 50 - 50
PRESENCIA EN PLATAFORMAS WEB 80 1 960
PERSONAL IDONEO MANAGER
COMMUNITY 400 12 4,800
TOTAL 6,000
Cuadro de estimados de incremento de venta
Tabla 24. Proporcional aumento en ventas
PROPORCIONAL AUMENTO EN VENTAS
TIEMPO CANTIDAD VALOR
SElme s MESES DOCENAS HALOIR TOTAL
12 1,248 $8.50 10,608
PRODUCTOS 12 986 $9.60 9,466
12 1,025 $4.50 4,613
12 2,408 $16.00 38,528
TOTAL 52,606

Como complemento las estrategias fundamentales a utilizar dentro del proceso

para dar cumplimiento a lo planteado es usar las siguientes estrategias:

115




3.1.8. MARKETING DIRECTO

Sobre el asunto estaremos haciendo uso de esta estrategia para llegar a través

de una comunicacion directa una interaccion mutua con nuestros consumidores.

3.1.9. MARKETING SOCIAL

En lo esencial aplicaremos marketing social puesto que en la palpabilidad es muy
importante el comportamiento en si del consumidor el palpar, mas que vender un

producto satisfacer una necesidad.

3.1.10. MARKETING DE RELACIONES

Por otra parte, también el establecer relaciones post venta es esencial y que
mejor que enfocarnos en una atencidn personal después que haya adquirido
nuestros productos estar siempre al tanto con todas sus sugerencias en la
experiencia que tuvo en su compra el tener toda esa informacion es primordial

para nosotros.

3.1.11. MARKETING DE LEALTAD

En virtud de que la lealtad es un valor fundamental y la fidelizacién igual el
mantenerla en la actualidad es la clave siempre actuando en el bien colectivo del
cliente por tal razdn es una estrategia que esta en cada una de las partes de

nuestro marketing mix.
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3.1.12. INBOUND MARKETING

Otra forma de contribuir es facilitar el acceso a encontrarnos, muy facilmente en
cualquier aspecto que el cliente lo requiera y para formalizar esto vamos a

trabajar en estar presente en los medios méas accesibles para los clientes.

3.1.13. MARKETING DE CONTENIDO

El aportar con contenido de calidad en la actualidad en un post pandemia es el
éxito de llegar a comunicar con claridad y lo necesario y expresarlas de una
forma masiva es lo que proponemos en uno de los aspectos fundamentales que

es la comunicacion de calidad.

3.1.14. MARKETING PROMOCIONAL

En esta situacién el influir en la decisiébn de compra de nuestros clientes y futuros
clientes el estar presentes en la mente del consumidor es primordial y lo vamos

a realizar a traves de esta estrategia.

3.1.15. MARKETING DE GUERRILLAS

Mientras que aqui también de lo que se trata es de que nuestra marca perdure
por mucho tiempo en cada mente del consumidor realizando presencia que

perdure.

3.1.16. MARKETING MOVIL

Llama la atencion la tecnologia en la actualidad y es mas en esta época de

pandemia que nos toco vivir y el marketing mévil a través de app o de internet
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estd presente en cada una de las actividades cotidianas de todos es por esta

razon que esta estrategia es bastante buena.

3.1.17. EMAIL MARKETING

Pese a ser una estrategia que se ha mantenido un buen tiempo como una
estrategia potencial €l no abandonarla en este tipo por el motivo que un email en
la actualidad se ha convertido en un medio de comunicacién comun y tradicional

en donde el tener un email es como una identificacion personal.

3.1.18. VIDEO MARKETING

Esta tendencia ha remplazado a los medios tradicionales comunes el estar
presente de una forma audiovisual en la web implica el ganar una gran
participacion de mercado, es fundamental contar con esta estrategia en nuestra

investigacion, se construye una relacion de interactuacion con el cliente.

3.1.19. B2B MARKETING

Estos resultados revelan que intuir en la satisfaccion de necesidades del
consumidor final implica a tener una relacion personalizada con el cliente, el
desarrollar estrategias de branding. A través de medios tradicionales comunes

porque recordemos que también un buen segmento de mercado esta ahi adn.
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3.2. IMPACTOS ESPERADOS

3.2.1. IMPACTO ADMINISTRATIVO

e Impacto administrativo

3.2.2. IMPACTO MARKETING Y VENTAS

e Impacto administrativo

Tabla 25. Impacto administrativo

NIVEL DE IMPACTOS
INDICADORES 3| 2] -1 0|+1 +2 +3 TOTAL
Producto T~ X 3
Precio X 3
Plaza y Promocién X 3
TOTAL 9

Nivel de Impactos= 9/3=3
Indicadores 3
IMPACTO ALTO POSITIVO

119



CONCLUSIONES

Las teorias existentes referentes a las 8 p de marketing permiten
establecer direccionamientos respecto al que deben hacer las empresas
para generar mayor participaciéon en el mercado, asi como también

establecer estrategias para el fortalecimiento del marketing.

El diagnostico realizado a la empresa, consintid en evidenciar que las
herramientas como la encuestay la entrevista permiten identificar factores
internos y externos, asi como también, establecer la opinion de los
clientes actuales y futuros, por esta razén, el andlisis de factores
consciente establecer oportunidades de mejora para aplicabilidad de un

modelo de marketing especifico para la empresa.

El modelo propuesto, permite aplicar estrategias de las 8 p y el uso de
herramienta como la matriz bcg y ansoft, para establecer una propuesta
de mejora, la misma que se veré evidenciada en impactos positivos que

sin duda generaran un beneficio para la empresa textiles Gardenia.

La aplicabilidad y las estrategias propuestas, consiente cumplir una serie
de procesos desenfocados en una metodologia factible, para llevar a cabo
el cumplimiento de la estrategia enfocada a marketing mix, con el uso de

herramientas.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda aplicar el plan, que permitira fortalecer la gestion de
marketing y ventas, ya que direcciona diferentes actividades fundamenta
hacia a una mayor rentabilidad para la empresa, misma que se vera

reflejada en el incremento de las ventas y la competividad.

Desarrollar mas proyectos en base a la gestion administrativa para un
desenvolvimiento a carta cabal de cada uno de las estrategias planteadas

a través del marketing.

Se debe dar, un seguimiento mas minucioso a la comunicacién e
interaccion con cada uno de nuestros clientes, estar al pendiente,
investigar la variacion de los comportamientos de los mismos a través de
un proyecto basado 100% a la comunicacion, con los clientes de tal forma
gue podamos conservar nuestros clientes actuales y fidelizar futuros

clientes potenciales.
Dar continuidad a todo lo antes mencionado, estableciendo tiempos, de

corto o largo plazo, ya que el tiempo juega un papel fundamental en

cualquier actividad que desarrollemos.
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ANEXO |
Entrevista Senor Gerente

La entrevista se realizo en vista al marco tedrico todas las preguntas fueron
formuladas en cuestién de nuestras variables y en base a aquello entablamos
esta entrevista con las personas en este caso encargadas de la gerencia y del
departamento de ventas al ser una pyme pequefia solo se involucran esta parte
primeramente en la actualidad en el estado que nos desarrollamos si sufrimos
cambios y cambios drasticos en esta pandémica por tal razén una de las metas
claves y fundamentales de la empresa es seguir permaneciendo con los clientes
gue tenemos el conservar la fidelizacion de los clientes juega un papel
fundamental para nosotros fueron las manifestaciones tanto del gerente general
como la parte comercial por tal razén nuestra investigacion si se fundamenta en
esto incluso un poco mas alla en el de que podriamos encontrar nuevos nichos
de mercado y también en nuestros fundamentos y en los de la teoria hablamos
del marketing mix el marketing mix nos hemos enfocado un poco mas alla de las
4 p si no que de las 8 p en la empresa tenemos conocimiento de una manera
general en si de las 4p pero no conocimientos fundamentados por tal razon es
gue en nuestra investigacion plantemos ya estrategias basadas en cada una de

ellas.

En base a lo que es precio la empresa en si maneja estandares de descuento,
La Plaza talvez tenemos definido en donde esta presente nuestros productos,
pero no sabemos a donde llegar en nuevos nichos de mercado, La promocion
siendo fundamental en esta nueva Hera en la empresa es minima talvez solo por
medios tradicionales comunes. Pero en si no nos enfocamos en el contenido y
en la comunicacién que debe existir con cada uno de nos nuestros clientes, en
realidad lo que conocemos es eso del marketing mix, pero no mas a profundidad
es mas las otras 4 p son tan importantes como las primeras 4 pero no las

conocemos y peor al menos las desarrollamos.

Por otra parte, lo que es en estrategia si N0 manejamos estrategias que nos
permitan ser mayormente competitivos la Unica estrategia competitiva que
desarrollamos es la de calidad siendo capaces de competir en el mercado con
esa ventaja.

128



ANEXO |

Encuesta a Clientes Fabrica Gardenia

ENCUESTA A REALIZAR A ACTUALES CLIENTES

ESTA ENCUESTA SE LA REALIZARA A CLIENTES DE LA EMPRESA A TRAVEZ DE MEDIOS Y REDES
DE LA EMPRESA

1.- ¢éQUE OPINION TIENE USTED SOBRE NUESTROS PRODUCTOS?

INTERESANTE

POCO INTERESANTE

NADA INTERESATE

2 ¢SEGUIRIA COMPRANDO LOS PRODUCTOS GARDENIA?

LO SEGUIRIA COMPRANDO

YA NO LO COMPRARIA

TAL VEZ

3.- ¢ CUALES SON LOS ASPECTOS QUE MAS LE ATRAEN DE NUESTROS PRODUCTOS A LA HORA
DE COMPRARLO?

Diseno Precio Marca

Calidad Comodidad Ninguna de las anteriores

4.- ¢EN GENERAL COMO CALIFICARIA LA COMUNICACION QUE MANTENEMOS CON
NUESTROS CLIENTES, EN BASE A LA EXPERIENCIA DE COMPRA QUE USTED REALIZO?

Mala Media Buena Muy Buena
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5.- éPORQUE MEDIO LLEGO A CONOCERNOS?

Me lo recomendaron

En la Prensa

En la Radio

En Redes Sociales

6.- ¢SI SE HA COMUNICADO CON NOSOTROS A TRAVEZ DE CUALQUIER MEDIO CUANTO

TIEMPO NOS TOMO ATENDER SUS INQUIETUDES?

Mucho menos tiempo de lo esperado

El tiempo que Esperaba

Mucho mdas Tiempo de lo esperado

7.-¢EN MEDIO DE ESTA PANDEMIA A MAS DE UNA VISITA DE NUESTOS AGENTES DE
ATENCION AL CLIENTEY A MAS DE NUESTROS CATALOGOS FISICOS, COMO MAS LE

GUSTARIA CONOCER NUESTROS PRODUCTOS?

Show rom on line (Webinar)

Catalogos digitales

Envios de muestras

8.- ¢S USTED ES USUARIO DE REDES SOCIALES EN CUAL RED CREE USTED QUE DEBERIAMOS
ESTAR PRESENTES DE UNA FORMA MAS CONTINUA CON UNA MEJOR INTERACCION?

Facebook

LinkedIn

You tube
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Like

Twitter

Otra red Social

9.- ¢éUSTED COMO NUESTRO CLIENTE QUE ASPECTO CREE QUE DEBERIAMOS MEJORAR EN
NUESTROS PRODUCTOS?

CALIDAD

PRECIO

OTROS

10.- ¢éEN BASE A LA ATENCION QUE ES LO CREE USTED QUE ES LO QUE PODEMOS MEJORAR?

MEJOR ATENCION

MEJOR COMUNICACION

TIEMPO EN ATENDER

11 ¢COMO CONSIDERAS NUESTRA MARCA EN COMPARACION CON LAS DEMAS MARCAS EN
EL MERCADO?

Buena

Regular

Mala

12 ¢ COMO PERCIBES NUESTRA MARCA GARDENIA?

Es una marca en la que puedo confiar

Es una marca orgullosa de sus productos
Es una marca de buena calidad

Es una marca que debe mejorar

L]
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13.- ¢éQUE TAN PROBABLE ES QUE NOS RECOMIENDES CON AMIGOS, ¢ PARIENTES,
CONOCIDOS U OTROS?

Poco Probable Probable Muy Probable

|1 | 2 IE | 4 | 5 IG | 7 | 8 9 10
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ANEXO I

Encuesta a Futuros Nuevos Clientes Fabrica Gardenia

ENCUESTA DESTINADA A CLIENTES POTENCIALES

OSEA FUTUROS CLIENTES SE LO HARA A TRAVEZ DE REDES SOCIALES YA QUE SON CLIENTES
QUE NO HAN TENIDO NINGUN CONOCIMIENTO SOBRE LA EMPRESA.

1.- éUSTED ADQUIERE CALCETINES?

Sl

NO

2.- ¢CON QUE FRECUENCIA USTED ADQUIERE CALCETINES ?

3 MESES
6 MESES

CADA ANO

3.- ¢CUALES SON LOS APECTOS QUE MAS LE ATRAEN AL MOMENTO DE ADQUIRIR

CALCETINES?

Diseno

Calidad

Precio

Comodidad

Marca

No tengo preferencias

4.- ¢SIUSTED TIENE LA INTENSION DE COMPRAR CALCETINES, EN QUE MEDIO LE GUSTARIA
OBSERVAR LOS PRODUCTOS?

En la Television

En la Prensa

En la Radio

En Redes Sociales
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5.- éEN LA ACTUALIDAD QUE MEDIO DE COMUNICACION USA USTED CON MAS
FRECUENCIA?

Correo Mail

Telegram

6.- ¢HOY EN DIA ES TENDENCIA EL ECOMERCE o COMERCIO ELECTRONICO, TE GUSTARIA

Zoom

whatsapp

Otros Medios

Messenger

REALIZAR TUS COMPRAS DE UNA MANERA 100% ON LINE DONDE A TRAVEZ DE UN SOLO

CLIC PUEDAS TENER NUESTROS PRODCTOS EN CUALQUIER PARTE?

Si

7.- éAL MOMENTO QUE PERMANECES EN TU HOGAR, QUE PRENDA DE VESTIR PREFIERES

No

MAS PARA TUS PIES?

Calcetines

Pantuflas

Sandalias

Otra

8.- ¢SI USTED ES USUARIO DE REDES SOCIALES EN CUAL RED CREE USTED QUE DEBERIAMOS

ESTAR PRESENTES DE UNA FORMA MAS CONTINUA CON UNA MEJOR INTERACCION?

Facebook

LinkedIn

You tube
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Like

Twitter

Otra red Social

¢CONOCE LA MARCA GARDENIA?

Si

No

ANEXO Il

Instalaciones Fabrica Gardenia
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ANEXO IV
Instalaciones Fabrica Gardenia

ANEXO V
Conociendo sus productos

=
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ANEXO VI
Sus productos

ANEXO VI
Sus productos

< &>
4
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ANEXO VIl
Oficinas
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