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RESUMEN

La presente investigacion propone el disefio de un plan de marketing para la empresa
Atik’s el mismo que se plantea mediante las 7 fases del modelo de Vargas Belmonte,
generando estrategias para el mejoramiento de la empresa. En este proyecto se
presentan tres capitulos: el marco tedrico, marco metodolégico y como ultimo el

desarrollo de los resultados.

El capitulo | trata el marco tedrico en donde se plasma informacién y situacion de la
empresa, asi como también los fundamentos del marketing, compuesto por las bases

teoricas y el sistema de variables donde se plasma la vision y conceptos del marketing.

En cuanto al capitulo Il, presenta las técnicas y herramientas utilizadas para la

recopilacion de informacion.

El capitulo 1ll, describe la propuesta como tal, desarrollando el plan de marketing, y
mostrando la manera mas oportuna de dar a conocer la empresa, planteando
estrategias tanto de publicidad como de promocion que aumenten el nivel de
competitividad y le permitan a la empresa mejorar su competitividad. Por ultimo, se

presentan las conclusiones y recomendaciones del trabajo.



ABSTRACT

The present investigation proposes the design of a marketing plan for the Atik’s
Company, which is proposed through the 7 phases of Vargas Belmonte's model,
generating strategies for the improvement of the company. In this project, three
chapters are presented the theoretical framework, methodological framework and as

a last step the development of the results.

Chapter | deals with the theoretical framework in which information and situation of the
company is expressed, as well as the fundamentals of marketing, composed of the
theoretical bases and the system of variables where the vision and concepts of

marketing are embodied.

As for chapter I, it presents the techniques and tools used to gather information.

Chapter 11l describes the proposal as such, developing the marketing plan, and
showing the most timely way to publicize the company, proposing both advertising and
promotional strategies that increase the level of competitiveness and allow the
company to improve its competitiveness finally, the conclusions and recommendations

of the work are presented.



INTRODUCCION
ANTECEDENTES

La meta de marketing es crear de forma rentable una satisfaccion en los clientes al

forjar relaciones cargadas de valor con los clientes importantes.

Segun, Kotler P (2012) El marketing esta en todos lados, y todos necesitamos saber
algo de él. No solo las empresas manufactureras, mayoristas y detallistas recurren al
marketing; sino también lo usan todo tipo de individuos y organizaciones. Es por eso
gue todas las empresas deben tener conocimiento del marketing como una
herramienta de crecimiento y mejora en sus ventas, ayudando a satisfacer la

demanda.

A si mismo Soria, M (2016) indica que, el marketing es una disciplina orientada a
mejorar la estrategia comercial de una organizacion para tener una mayor presencia
en el mercado al que se dirige. Por otro lado, Westwood J (2016) menciona que para
gue el marketing tenga éxito implica tener el producto adecuado, en el lugar adecuado

en el momento adecuado, y asegurarse de que el cliente esta al tanto del producto.

Por ende, la competencia cada dia es mas fuerte por lo que en las empresas de hoy

dia debemos incrementar nuevas herramientas y estrategias competitivas.

Es importante indicar, que una organizacion no debe adaptarse a un plan, sino que
éste debe adaptarse a la organizacion, debido a que cada empresa posee
caracteristicas particulares inherentes a ella. Sin embargo, existen peculiaridades
entre los sistemas de planeacion de empresas distintas. En ese sentido, el presente
proyecto de investigacion propone un Plan de Marketing para la empresa, que
contenga las estrategias adecuadas, que permita tener un producto de calidad frente

a la intensa competencia que se ha desarrollado en el sector.
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Por otro lado, Oller, M y Jativa, E (2015) mencionan que, en un entorno globalizado y
en constante cambio, la capacidad competitiva de las empresas se vuelve un factor
critico a la hora de enfrentar con éxito la competencia, tanto nacional como
internacional. Esta realidad incide especialmente en las pequefias y medianas
empresas (PyME), quienes por sus propias limitaciones de recursos deben escoger
con precision sus inversiones y conocer exactamente sus principales necesidades a

corto, medio y largo plazo.

Segun, Nicolalde (2017) El sector textil ecuatoriano ha sufrido muchos golpes en los
ultimos afos, teniendo como consecuencia que las pequefias industrias mueran en el
intento de competir con marcas internacionales, con precios muy bajos en el mercado,
desde la dolarizacion ha sido muy dificil mantenerse en el mercado y a pesar de haber
superado dichos problemas, hoy el sector tiene dos nuevos problemas que son el

contrabando y la invasién de productos provenientes de China.

Esto ha provocado una gran diversificaciébn en el sector que ha permitido que se
fabrique un sinnumero de productos textiles en el Ecuador, siendo los hilados y los
tejidos los principales en volumen de produccién. No obstante, cada vez es mayor la
produccion de confecciones textiles, tanto las de prendas de vestir como otras

manufacturas, concretamente la linea de hogar.

La nota titulada “Otavalo: la tierra del arte andino” sefala que el trabajo que realizan
los tejedores otavalefios es la muestra de la habilidad que poseen para crear los
espléndidos y llamativos textiles que cautivan a propios y extrafios. Los detalles con
los que se elaboran las cobijas, bolsos, manteles, chompas y bufandas llaman la
atencion de quienes visitan este sitio. “El mercado de Otavalo es tan brillantemente

como el sol ecuatoriano que ilumina al mercado de artesania mas grande y mas fino
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en América del Sur”, indica el reportaje del diario de noticias britanico. (Ministerio de

turismo, 2015)

El cantén Otavalo tiene su propia industria textil, es un canton de productores
independientes. Existe una gran competencia en el sector artesanal y textil y al
momento de exponerlos a la venta algunos de los productores y comerciantes
artesanales ya sea por la calidad de sus productos, disefios o incluso por los costos
en los que se incurren por su importacion toman la decision de elevar los costos del

bien ya que Otavalo es conocido por ser un gran sector textil, con articulos novedosos.

Atik’s es una empresa constituida hace 8 afos, ubicada en el cantén Otavalo, cuenta

con 12 trabajadores, el gerente la esposa e hija.

La empresa esta ubicada en el area textil y dedicada a la fabricacién de chompas de
alta calidad, enfocados en la linea deportiva, para adultos, jovenes y nifios, en una

amplia gama de modelos, tomando en cuenta las tendencias de moda actuales.

Cuentan con instalaciones 6ptimas para la produccién de ese tipo de chompas,
satisfaciendo las necesidades de la demanda existente. La empresa aspira ser en un

futuro lider en la fabricacién de chompas con una buena calidad.

La propuesta empezara hacer hincapié en la marca PRADERA con la cual se
diferenciara de la linea de chompas. Esto es para hacerle visualmente mas atractivo
a los clientes que se familiaricen con la marca, por la calidad y confort que ofrecen las

chompas.

Atik’s busca mantener una buena imagen personal en todos los &mbitos y es por ello
gue se esmera en lograr que sus prendas contribuyan en gran medida al mejoramiento

de la imagen personal de cada uno de sus clientes.
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SITUACION PROBLEMATICA

La empresa Atik’s, se encuentra ubicada en la ciudad de Otavalo, es una empresa
privada que hace 8 afios comenzo con la confeccidon chompas. Mediante la entrevista
realizada al sefior propietario Roberto Lema, nos comenta que desde su creacion la
empresa de confecciones textiles Atik’'s no cuenta con un plan de marketing, la
empresa tiene un gran potencial productivo en la confeccion de chompas, trabaja con
maquinaria de alta tecnologia y excelente calidad; ademas nos comenta que quieren
tener mas locales para la venta de chompas en Otavalo y a nivel nacional o ser
distribuidores al por mayor, pero sin estrategias de marketing y con una competencia
creciente, no alcanza los niveles de competitividad que requiere una empresa para

mantenerse en el mercado textil como el de Otavalo.

Las ventas son realizadas directamente por el propietario de la empresa, es el también
quien se encarga de buscar los posibles clientes, ofrecer el producto y de cerrar la

venta.

Actualmente, la empresa no cuenta con las actividades en publicidad ya que son
esporadicas y de bajo impacto, a pesar de tener un buen producto y una buena imagen
ante sus actuales clientes, por la falta de conocimiento en el area de marketing no se

toman buenas decisiones en este sentido.
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PROBLEMA CIENTIFICO

Inexistencia de un plan de marketing en la empresa Atik’s que contribuya a

incrementar su posicion en el mercado, las ventas y competitividad de la empresa.

OBJETIVOS

a.- General
Proponer un plan de marketing que le permita a la empresa Atik's aumentar la

competitividad.
b.- Especificos

1.- Determinar la fundamentacion tedrica que sirva de base para la elaboracion de un
plan de marketing.

2.- Realizar un diagnostico de los factores internos y externos para la realizaciéon de
un plan de Marketing.

3.- Disefiar un plan de Marketing para mejorar la competitividad en la empresa Atik’s.

PREGUNTA DE INVESTIGACION

¢, Como puede mejorar un plan de marketing en la empresa Atik’s, para que permita

incrementar la competitividad de la misma?

IDENTIFICACION DE LAS VARIABLES

Variable Independiente

- Plan de Marketing

Variable Dependiente

-  Competitividad
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TABLA 1. MATRIZ DE RELACION DIAGNOSTICA

OBJETIVOS
ESPECIFICOS

VARIABLES

DIMENSIONES

INDICADORES

MEDIOS DE VERIFICACION

FUENTES DE
INFORMACION

Realizar un diagnéstico de
los factores internos y
externos para la realizacion
de un plan de Marketing.

Plan de marketing
(Fases de launo a la
dos)

- Marketing Operativo

-Producto Matriz BCG
-Precio Matriz de la calidad basada en el precio
-Plaza Canales de distribucion
-Promocién Matriz AIDA

Tiempo de capacitacién y entrenamiento
-Personas P . P y

promedio
-Procesos Ciclo PHVA

-Presencia Fisica

Proceso en la evidencia fisica

Entrevista/ Encuesta

-Comportamiento del

-Satisfaccion del
cliente

Formula: (Total de clientes sin quejas/ Total
de clientes atendidos) x100

- Percepcion : Modelo de comportamiento del consumidor | Entrevista/ Encuesta
consumidor
-Volumen de Ven E Resul .
- Ventas o _e' de Venta stado de Resultados Entrevista/ Encuesta
-Beneficio en Venta |Estado de Resultados
-Calidad del producto |% de articulos rechazados
- Calidad -Eficacia Resultado alcanzado/Resultado previsto Entrevista/ Encuesta

Proponer un disefio del plan
de Marketing para mejorar
la competitividad en la
empresa Atik’s

Plan de marketing
(Fases de la tres a la

- Marketing Estratégico

-Cadena de valor

Cadena de valor de Porter

-Estrategia de
diferenciacion

Matriz de perfil competitivo

Entrevista/ Encuesta

seis
) -Reconocimiento de .
Reconocimiento de marca
marca
Presupuesto - Flujo de caja Egresos e Ingresos planificados Entrevista

-Margen de utilidad -

_— g Utilidad neta/ Ventas netas
Competitividad Rentabilidad Entrevista/ Encuesta

-Rendimiento sobre el
capital invertido

Utilidad neta/ Capital

Elaborado por. - La autora Silvia Cualchi




CAPITULO |

MARCO TEORICO
1.1 ADMINISTRACION

De acuerdo con, Henry Fayol citado en Torres,Z (2014) la administracion es el
conjunto de actividades que se desarrollan en la empresa, asi como también
Frederick Taylor acentla que es la mejor manera de realizar las tareas de
produccion. Mientras que, Fred R. David (2003) menciona que la administracion es
el arte y la ciencia de Formular y evaluar las decisiones internacionales que permiten

a la organizacion alcanzar sus objetivos.

Por lo tanto, se considera que la administracion es una ciencia, que ayuda a las

organizaciones en el cumplimento de objetivos y metas.

1.1.1 PRINCIPIOS DE ADMINISTRACION DE HENRY FAYOL.

1.- Division de Trabajo: Cuanto mas se especialicen las personas, con mayor
eficiencia desempefiaran su oficio. Este principio se ve muy claro en la moderna

linea de montaje (Pelayo, 2009).

2.- Autoridad: Los gerentes tienen que dar 6rdenes para que se hagan las cosas. Si
bien la autoridad formal les da el derecho de mandar, los gerentes no siempre
obtendran obediencia, a menos que tengan también autoridad personal (Liderazgo)
(Pelayo, 2009).

3.-Disciplina: Los miembros de una organizacion tienen que respetar las reglas y
convenios que gobiernan la empresa. Esto sera el resultado de un buen liderazgo
en todos los niveles, de acuerdos equitativos (tales disposiciones para recompensar
el rendimiento superior) y sanciones para las infracciones, aplicadas con justicia
(Pelayo, 2009).

4.-Unidad de Direccién: Las operaciones que tienen un mismo objetivo deben ser

dirigidas por un solo gerente que use un solo plan. (Pelayo, 2009).
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5.-Unidad de Mando: Cada empleado debe recibir instrucciones sobre una

operacion particular solamente de una persona (Pelayo, 2009).

6.-Subordinacion de interés individual al bien comdn: En cualquier empresa el
interés de los empleados no debe tener prelacion sobre los intereses de la

organizacion como un todo (Pelayo, 2009).

7. Remuneracion: La compensacion por el trabajo debe ser equitativa para los
empleados como para los patronos (Pelayo, 2009).
8. Centralizacion: Fayol creia que los gerentes deben conservar la responsabilidad
final pero también necesitan dar a sus subalternos autoridad suficiente para que
puedan realizar adecuadamente su oficio. El problema consiste en encontrar el
mejor grado de centralizacibn en cada caso (Pelayo, 2009).
9. Jerarquia: La linea de autoridad en una organizacion representada hoy
generalmente por cuadros y lineas de un organigrama pasa en orden de rangos

desde la alta gerencia hasta los niveles mas bajos de la empresa (Pelayo, 2009).

10. Orden: Los materiales y las personas deben estar en el lugar adecuado en el
momento adecuado. En particular, cada individuo debe ocupar el cargo o posicion

mas adecuados para él (Pelayo, 2009).

11. Equidad: Los administradores deben ser amistosos y equitativos con sus

subalternos (Pelayo, 2009).

12. Estabilidad del personal: Una alta tasa de rotacion del personal no es

conveniente para el eficiente funcionamiento de una organizacion (Pelayo, 2009).

13. Iniciativa: Debe darse a los subalternos libertad para concebir y llevar a cabo

sus planes, aun cuando a veces se cometan errores (Pelayo, 2009).

14. Espiritu de equipo: Promover el espiritu de equipo dara a la organizacién un
sentido de unidad. Fayol recomendaba por ejemplo, el empleo de la comunicacion
verbal en lugar de la comunicacion formal por escrito, siempre que fuera posible
(Pelayo, 2009).
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1.1.2 MISION

Es la formulacion de los propésitos de una organizacion que la distingue de otros
negocios en cuanto al cumplimiento de sus operaciones, sus productos, los
mercados y el talento humano que soporta el logro de estos propadsitos, constituye
el objetivo primordial hacia el que debe dirigir los planes y programas que se

marque, (Sainz, 2004)

La mision en la mayoria de las empresas es el camino a seguir el cual es trazado
bajo un cuidado extremo, porque ella encierra la filosofia del accionar de la empresa,
pues constituye el 99% de las posibilidades de autorrealizacion en la labor directiva
y ejecutiva de las unidades que operativizan la mision, en la préactica la declaracién

de la misién debe ser formulada:

e En forma breve y en términos claros y precisos.

e Lo ideal es que se incluya un andlisis de las experiencias, pasadas y
presentes, ya que nos proporcionarian datos de donde venimos donde
estamos, para formular el camino. para donde vamos

e Preguntas frecuentes para elaborar la Mision:

e ;Quiénes somos?

e ;Qué buscamos?

e ¢ Qué hacemos?

e ¢Do6nde lo hacemos?

e ¢ Por gué lo hacemos?

¢ Para quién trabajamos? (Melgar, 2009)

La Mision es la filosofia de la empresa bajo la cual operara el giro del negocio en
una empresa, siendo la brujula para el personal de la empresa que ayudara a seguir

la ruta para el cumplimiento de objetivos.
1.1.3 VISION

Si la misién es el punto de partida de todo el que hacer de la empresa, la Vision

constituye la aspiracion mas noble de la unidad econdmica, su busqueda es un
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estimulo constante de los exitosos, ya que en todo momento de la operacion de la

institucion genera una ansiedad indescriptible. (Melgar, 2009).
Para crear una vision debe de tomarse encuentra las siguientes situaciones:

e Definir lo que la organizacion deberia lograr hacer y ser.

e Sea Claro y conciso: Expresar la vision con brevedad con pocas palabras

e (;CbOmo? ¢CoOmo alcanzaremos esta vision?

e Obtenga la colaboracion de los demas: Estableciendo una comunicacion
clara y convincente.

¢ Implemente la Vision requiere accion. Versus suefios y fantasias (no

requiere accion).

La Vision es una declaracion escrita en la que se concreta la razén de ser o
propdsito de una organizacion, es una idea general de lo que se desea conseguir a
futuro el camino donde nos queremos ver a la empresa posesionada, propone un

futuro y se deber interactuar para llegar a ese objetivo.

1.1.4 POLITICAS

El proposito real de las politicas en una organizacion, es simplificar la burocracia
administrativa y ayudar a la organizacion a obtener utilidades. Una politica tiene una
razon de ser, cuando contribuye directamente a que las actividades y procesos de

la organizacion logren sus propositos. (Alvarez, 2005)

e Para la elaboracion de una politica a decir de Alvarez, debe efectuarse lo
siguiente: Si se van desglosando todos los aspectos relacionados al tema
elegido.

e No debe quedar ninguna duda acerca de “que”, “como”, “quién”, “cuando”,
dénde” y “en que” casos se pueden hacer las cosas”.

e Para hacer una politica se requiere redactar un conjunto de ideas en parrafos

e Deben responder a criterios de igualdad y objetividad, nunca puede
contradecirse a si misma o al resto de tipos politicas.

e Se trata de crear un conjunto de reglas compacto, acorde y légico.
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Las politicas ayudan a evitar errores, defectos y sobre todo pérdida de tiempo en
las actividades y procesos de la organizacion, permiten visualizar un camino claro y
preciso para canalizar el pensamiento administrativo para la realizacion y
culminacién de los objetivos planteados, siendo directrices béasicas sobre el
comportamiento y el procedimiento adecuado que se espera de todos sus
empleados, creadas por la organizacion con el fin de apoyar a las actividades del

personal.

1.2 MATRIZ PESTEL

Segun Bittan, M (2019) menciona que el analisis Pestel surge como una
herramienta para definir la posicidn estratégica de una empresa, identificando los
factores que pueden influir en los niveles de oferta y demanda y en los costos de la

misma. Al estudiar los cambios de dichos factores contemplados en el modelo, las

unidades econdmicas pueden disefiar su estrategia para adaptarse a las grandes
tendencias que afectan a toda la industria.

La herramienta PESTEL muestra una serie de ventajas, pero también requiere de
aspectos condicionantes para lograr mejores resultados y aplicacion en campo. Las
ventajas que ofrece esta metodologia se concentran en ser una herramienta simple,
permite una gran captura de informacion para ser utilizada como insumo para la
construccion e identificacion de factores relevantes de los factores que influyen en
el entorno empresarial. Permite contextualizar la problematica de los negocios
actuales y a su vez, vislumbrar las posibles alternativas de nuevos negocios,
tratando de romper la idiosincrasia de “copiar el negocio del vecino, ya que a este
le va bien”, y dejar de aplicar solamente la intuicion para determinar posibles

estrategias de crecimiento.
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1.3 MARKETING

El marketing es una disciplina orientada a mejorar la estrategia comercial de una
empresa, para tener una mayor presencia en el mercado al cual se dirige. De esta
manera el marketing comprende una serie de estrategias comerciales orientadas a

integrar su producto en el mercado o publico al que se dirige (Soria Ibafiez, 2016).

Para orientar un nuevo negocio en una correcta direccion, es necesario que los
profesionales en marketing propongan nuevas oportunidades para la empresa,
mediante la segmentacion de mercado logrando el posicionamiento del producto

satisfaciendo al cliente, ya que cada vez es mas exigente en el mercado.

1.3.1 MARKETING EN LAS EMPRESAS

Para Kotler & Drucker, (2002) el marketing es volver superflua la actividad de vender
con el propésito de conocer y entender al cliente tan bien que el producto o servicio
se ajuste perfectamente a él y se venda solo. Segun, McCarthy y Perreault, citado
en Thompson, | (2010) el concepto de marketing implica que una empresa dirige

todas sus actividades a satisfacer a sus clientes y al hacerlo obtiene un beneficio.

En base a lo mencionado anteriormente, con este conocimiento las empresas
pueden desarrollar su producto para satisfacer los deseos y necesidades del cliente

porque como la definicion sugiere, su producto debe venderse solo.

1.3.2 MARKETING OPERATIVO

De acuerdo a Kotler y Armstrong (2013) el marketing operativo gestiona las
decisiones y puesta en practica del programa de marketing-mix y se concreta en

decisiones relativas al producto, precio, distribucion y comunicacion.

En resumen, marketing operativo es fundamental porque ayuda a establecer
estrategias de venta y comunicacion para dar a conocer las caracteristicas del

nuevo producto.
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Segun McCarthy (2002), citado en Kotler y Keller (2012) clasifico varias actividades
de marketing, en herramientas de la mezcla de marketing de cuatro amplios tipos
diferentes, a las que llamé las cuatro Ps de marketing: producto, precio, plaza y
promocion. Sin embargo, dada la amplitud, complejidad y riqueza del marketing
como se ejemplifica con el marketing holistico actualmente esas cuatro Ps ya no
son todo lo que hay. Si las actualizamos para que reflejen el concepto de marketing
holistico llegamos a un grupo mas representativo que abarca las realidades
modernas de marketing: personas, procesos y evidencias fisicas.

1.3.2.1 PRODUCTO

Todo empresario debe conocer y entender a los clientes, que el bien o servicio que
se elabore se ajuste a sus necesidades para satisfacerlo, es por eso que Kotler y
Armstrong (2012) nos dice que el producto es el medio por el cual se satisfacen las
necesidades de los consumidores. Mientras que Armijo M (2011), dice que el
producto se elabora en base al conocimiento del mercado y el comportamiento de

los clientes.

Por eso el producto debe tener gran calidad superior a los de la competencia, desde
los procesos de produccion, el disefio del producto, su sabor (si es alimento), su

manufactura y su calidad hasta el empaque.

El producto es importante en las empresas ya que para elaborarlo se debe conocer
los comportamientos del consumidor y su respuesta ante nuevos productos; como
lo menciona Kotler y Armstrong (2012), que la calidad y la mejora del producto son

elementos importantes de la mayor parte de las estrategias de marketing.

Es asi como, es necesario conocer las actitudes y reacciones de las empresas

competidoras ante las estrategias desarrolladas por la propia empresa.
Matriz BCG (Boston Consulting Group)

Esta herramienta se utiliza para lograr el equilibrio de un portafolio de productos o

actividades de la compafia, como lo mencionan Van, Lebon, & Durand, (2014) esta
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matriz aporta un andalisis util en la toma de decisiones. Por otra parte, Lamb y Daniel
(2011), acentia que esta herramienta nos sirve para poder definir enfoques

estratégicos dentro del sector e identificar areas a crear y concentrar esfuerzos.

De acuerdo con los autores, esta herramienta ayuda a la empresa a la toma de

decisiones y nos dice en que producto se debe invertir o dejar de hacerlo.

ALTO ’
L]

PRODUCTO ESTRELLA PRODUCTO PREGUMTA

-, =

CRECIMIENTO

DE
MERCADOD

BAJO
L
)

PRODUCTO VACA PRODUCTO PERRO

ALTO BAJO

-
-

Figura 1. Matriz de participacion del crecimiento BCG
Fuente: Tomado y adaptado de Lamb, Hair& Mc Daniel (2011)

La clasificacién dada por el BCG a los productos de una cartera es la siguiente:

e Incégnitas o dilemas. - Muestra un crecimiento rapido, pero bajos margenes
de utilidad. Tiene una baja participacion del mercado en una industria de alto
crecimiento (Lamb & Mc, 2011).

e Estrellas. - Es un lider en el mercado y con crecimiento rapido. La UEN
(Unidad Estratégica de Negocio) estrellas, por lo general tienen utilidades
altas, pero requieren mucho efectivo para financiar el crecimiento rapido
(Lamb & Mc, 2011).

e Vacas de efectivo. - Es una UEN que por lo regular genera més efectivo del
gue necesita para mantener su participacion en el mercado. Se encuentra en
un mercado de bajo crecimiento, pero el producto tiene una participacion de

mercado dominante (Lamb & Mc, 2011).
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e Perros.- Tienen poco potencial de crecimiento y una baja participacion de
mercado, la mayoria de los perros abandonan el mercado (Lamb & Mc,
2011).

Esto puede deberse a varias circunstancias, algunas de ellas pueden ser: productos
que no tuvieron éxito en alcanzar una posicion de liderazgo durante la etapa de
crecimiento, productos que han pasado, luego de una etapa de declinacion, de ser
“vacas de efectivo” a ser “perros”, y en algunos casos, productos que han sido
introducidos con el unico objetivo de competir con “vacas de efectivo” de otras
empresas. Sin embargo, dadas las pocas ventas obtenidas y el lento crecimiento
del mercado, el producto no hace méas que consumir recursos que podrian dedicarse
a otras actividades (Lamb & Mc, 2011).

1.3.2.2 PRECIO

El precio es el valor del producto que vamos a vender. Como nos mencionan Kotler
y Armstrong (2012) la variable del precio nos ayuda a posicionar nuestro producto,
es por ello que, si comercializamos un producto de calidad, fijar un precio alto nos
ayudard a reforzar su imagen. En cambio, para Gonzélez (2009) bajo los criterios
del Centro de Comercio Internacional (CCl), perteneciente a La Organizacion
Mundial del Comercio (OMC), “la fijacion de precio es el proceso de determinar la
cantidad de dinero por la cual se vendera el producto, basada en los costos de
produccion y comercializacion de ese producto, equilibrandola con respecto a la que

el mercado pueda aceptar”.

Por ende, es necesario comparar precios con aquellos productos semejantes al
nuestro que nos permita ser competitivos con productos de calidad y ademas sea

flexible.

El precio es una importante herramienta competitiva para enfrentar y superar a los
competidores y los productos sustitutos cercanos. Czinkota,M (1996) menciona que

con frecuencia la competencia obligara a reducir los precios, mientras que las
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consideraciones financieras entre compariias producen un efecto contrario. Por otro
lado, Pefaloza, M (2005) nos sefiala que el elemento precio sirve para determinar
la compra; ademas, se constituye en un orientador de la calidad de los bienes y
servicios cuando no existen otros aspectos que ayuden al consumidor a valorar tales

atributos.

« Matriz de calidad basada en el precio

La matriz de la calidad basada en el precio, ha sido definida como un modelo,
representado por un arreglo bidimensional de nueve posiciones, donde cada una de
estas representa una situacién en cuanto a la calidad y el precio de un producto en
estudio (Hernandez & Garcia, 1998)

Precio
Alto Medio Bajo
Calidad:
Alta . . . Estrategia de valor
Estrategia superior | Estrategia de valor alto superior
Estrategia de cobre Estrategia de valor Estrategia de valor
Media €n exceso medio bueno
; Estra_tegl_a - e Estrategia de economia
Baja ganancia violenta economia falsa
Figura 2. Matriz de Calidad Basada en el Precio
Fuente: Imagen tomada de (Martinez,E, 2012)
1.3.2.3 PLAZA

Lamb y McDaniel, (2011) menciona que la plaza incluye las actividades de la
compafia que hacen que el producto este a la disposicion de los consumidores
meta. Mientras que Soriano, C (1996) argumenta que es una estructura interna y
externa que permite establecer el vinculo fisico entre la empresa y sus mercados

para facilitar la compra de sus productos o servicios.

De acuerdo con los autores, plaza es el lugar donde la empresa realiza diferentes

actividades para que el producto sea accesible y este a disposicion del cliente.

25



Distribucion

La distribucién comprende las actividades necesarias para trasladar el producto
acabado hasta los diferentes puntos de venta, como nos menciona Kotler y
Armstrong (2012), la estrategia de distribucion trabaja aspectos como el
almacenamiento, gestion de inventarios, transporte, localizacidon de puntos de
venta, procesos de pedidos, etc. Por otra parte, Sellers y Casado (2013) indica que
la distribucion relaciona la produccion con el consumo, tiene como mision poner el
producto demandado a disposicion del mercado de manera que se facilite la

compra.

Por lo tanto, la distribucion son actividades que realiza la empresa para que el

producto este visible al consumidor y sea accesible su compra.

Punto de venta

Segun Martinez (2005) citado en Quintero, L, (2015), es el centro convergente de
los intereses particulares de todos los actores comerciales. Mientras que para
Armijo M, (2011) tiene que ver con la fase de distribucion y los canales usados para
que el producto llegue al consumidor. En resumen, se refiere a los lugares donde
venderemos nuestro producto, los mismos que deberan ser llamativos de acuerdo

a nuestros clientes potenciales.

El canal de distribucién es importante, Segun Kotler y Armstrong (2001), ya que
radica en el beneficio que se brinda a los consumidores en cuanto al ahorro de
tiempo cuando hay que recorrer grandes distancias para satisfacer necesidades

mediante un producto o servicio.

Por otra parte, (Garcia, 2017) sefiala que al tener un buen sistema de distribucion
permite aumentar las ventas, reducir inventarios, disminuir costos y satisfacer a los
clientes, mas aun cuando una empresa nace y cuando lanza un nuevo producto o

una nueva linea.
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Estrategia para elegir un canal de distribucién

Para Kotler y Armstrong, (2012) los canales de distribuciébn se impulsan por
catalogos, tienda online y minoristas a través del canal base de la empresa que son
tiendas fisicas, donde se brinde una atencién personalizada a los clientes. Por otro
lado, el autor Guiltinan et al. (1998) citado en Sierra (2015) indica que una estrategia
de canal de distribucién es un conjunto de participantes organizacionales que
ejecutan todas las funciones necesarias para conseguir que un producto de un

vendedor llegue al comprador final.

Es decir, estas estrategias nos ayudan a clasificar al cliente de acuerdo a su forma

de compra y satisfacerlos mediante un buen canal distribucion.

Tabla 2.Estrategia de los canales de distribucion

CONCEPTO EXCLUSIVA | SELECTIVA INTENSIVA
N° de vendedores 1 Pocos Muchos
Tipo de canal Corto Corto-largo Largo
Diferenciacion por calidad Alta Alta Nula

Precio Alto Alto-medio Bajo
Frecuencia de compra Muy baja Baja-media Muy alta
Requerimientos contractuales Altos Altos Bajos
Productos distintos en el punto de venta | 1 Varios Muchos

Fuente.- Tomado de (Kotler & Armstrong, 2001)

Distribucion intensiva
Abastecer el producto en tantos puntos de venta como sea posible. Estos productos
deben estar disponibles cuando y donde los consumidores quieren (Kotler &

Armstrong, 2013, pag. 305).
Distribucién exclusiva

Dar a un numero limitado de intermediarios el derecho exclusivo de distribuir los

productos de la empresa en sus territorios (Kotler & Armstrong, 2013, pag. 305).
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Distribucion selectiva
El uso de mas de uno pero menos que todos los intermediarios dispuestos a tener

el inventario de los productos de la compafia (Kotler & Armstrong, 2013, pag. 306).

1.3.2.4 PROMOCION

La promocion esta orientada a incrementar el conocimiento publico de una empresa
y de sus productos o servicios. Segun Kotler (2001). Gracias a la comunicacion
las empresas pueden dar a conocer, como sus productos satisfacen las
necesidades de su publico objetivo. Asi como también (Armijo M, 2011) nos
menciona que la promocion es la comunicacion final de las caracteristicas del

producto y sus beneficios para incitar a la compra y el recuerdo.

Es por eso que en la promocion es donde entran en juego la publicidad, para

mantener un interés firme en un producto establecido.

La promocién es importante porque sirve para informar al mercado de un producto
0 servicio, como nos dice Kotler & Armstrong, (2012) donde incluye la publicidad,
las relaciones publicas y las ventas personales. Ya que mediante la promocion se
puede incrementar el volumen de ventas. Por otro lado, Erickson, B (2001) nos
menciona que la promocién es importante porque es uno de los instrumentos mas
eficaces, y gracias a ello podemos aumentar las ventas de los productos y para la

introduccién de nuevos productos en el mercado.
Herramienta para medir la promocion

La utilizacion de una u otra herramienta va a depender del segmento al que la

empresa quiere abordar y de los objetivos que se quieran alcanzar. (Kotler,P, 2003)

La empresa debera observar que necesita el consumidor y de acuerdo a eso realizar
su herramienta para promocionar el producto, como pueden ser mediante: premios,
rifas, participacion de cupones, descuentos o muestras de productos y asi incentivar

la compra.
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Matriz AIDA
Esta herramienta nos sirve ya que describe las fases que sigue un cliente en el

proceso de decision de compra. (Espinosa,R, 2017)

ACCION

Figura 3. Matriz AIDA
Fuente: (Espinosa,R, 2017)

Publicidad BTL

Segun, Bonello, M (2009) menciona que la publicidad Below the Line es una técnica
de marketing que consiste en el empleo de formas de comunicaciones no masivas,
dirigidas a segmentos especificos y desarrollada para el impulso o promocion de
productos o servicios, mediante diversas acciones. Se caracteriza por no utilizar
medios masivos de comunicacion. En la actualidad, los consumidores exigen y
esperan de las marcas que los sorprendan de manera inesperada, que les brinden

algo nuevo y novedoso.

Publicidad ATL

Para, Bonello, M (2009) indica que los medios Above the Line, clasificados como
medios convencionales, son entre otros la prensa (diarios, revistas y publicaciones
gratuitas), la radio, la television, el cine y la via publica o exterior. Cada uno de estos
medios a su vez comprende diferentes soportes y formas en la que un mensaje
puede ser comunicado. Se refiere a los canales de comercializacion tradicionales
gue se esfuerzan por alcanzar un publico masivo con mensajes que refuerzan una

marca.

29



Material POP

Segun Arévalo, Y (2015) menciona que, es basicamente cualquier objeto o cosa
que tenga un logo o emblema que represente una marca, empresa u organizacion
que requiera que un publico determinado la conozca. P.O.P. son unas siglas en
inglés que significan “Point Of Purchase” es decir “Punto de Compra”, de este
significado se desprende facilmente la nocién de que el material P.O.P. En
resumen, es aquel que impulsa de una manera indirecta el reconocimiento de una
marca o producto entre el consumidor, ya que se encuentra en los diferentes puntos

de compra o distribucién del mercado.

Rating

Segun, Velasquez, G (2018) se emplea para denominar el porcentaje de personas
gue pertenecen a un determinado grupo objetivo, y que esta viendo, leyendo o
escuchando un mismo mensaje en un determinado medio (televisién, prensa o
radio). En conclusién, esto significa cuanta gente ve un programa o escucha una

determinada radio.

Souvenirs

Segun, el diccionario de la Real Academia Espafiola (2016) forma parte del vocablo
francés souvenir. Se trata de aquello que se adquiere en un sitio a modo de
recuerdo. En el marketing son mas conocidos como regalos que se dan a los

clientes por la compra de un producto.

1.3.2.5 PERSONAS

En este elemento las empresas deben enfocarse mas para capacitar y motivar al
personal y asi mejorar una buena atencion a los clientes. Como lo menciona
KotlerP;Keller,K, (2012, pag. 25), también se debe ver a los consumidores como
personas para entender sus vidas de manera mas amplia y no solamente cuando

buscan comprar o consumen productos y servicios. De acuerdo con Negrete (2012),
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a través del personal sera posible dirigir el comportamiento de sus clientes, para

gue tengan una imagen positiva acerca de la empresa o del servicio que ésta ofrece.

De acuerdo a lo mencionado, las personas son tan importantes y hasta pueden
influir en la calidad percibida de un servicio. Por lo tanto, es fundamental que el

personal se encuentre bien y realice su trabajo de manera efectiva y eficiente.

Las personas son un aspecto Unico de las ventas al detalle. La mayor parte de
dichas ventas incluye una relacion de cliente-personal de ventas, aunque sea por
poco tiempo. (Lamb & Mc, 2011, pag. 509)

Para ello es muy importante contar con personal capacitado, tanto
en formacion como en experiencia, que garantice que el producto que ofrecemos

tiene la maxima garantia y ofrece lo mejor a los potenciales clientes.

Tiempo de capacitacién y entrenamiento promedio

Ofrecer capacitacion y desarrollo a la persona es dotarlo de conocimientos para que
puedan llevar a cabo de manera mas eficiente su trabajo. Este indicador provee
informacion acerca de cdmo mejorar la productividad del empleado brindandole las

herramientas necesarias para su crecimiento profesional (PEOPLENEXT, 2019).

Este indicador debe mostrar la relacién entre la inversién realizada por empleado
en relacién a capacitaciones y la mejora en el desempefio laboral. Al aumentar los
niveles de este indicador la compafiia obtiene importantes ventajas como un
incremento en el nivel de satisfaccion del empleado, confianza del colaborador para
asumir retos e innovar asi como el compromiso de parte del mismo para ejecutar
con su mejor esfuerzo las tareas que se les han encomendado (PEOPLENEXT,
2019).

1.3.2.6 PROCESOS

Segun Kotler y Keller (2012) indica que los procesos reflejan toda la creatividad,
disciplina y estructura que se incorpora a la direccion de marketing y establecer el

grupo adecuado de procesos para guiar las actividades y programas. Por otra parte
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Negrete, E (2012) menciona que para crear y entregar los elementos del servicio
brindado a los clientes, se requiere el disefio y la implementacion de procesos
eficaces que describan el método y la secuencia de las acciones necesarias,
ademas los procesos también, son mecanismos 0 pasos a seguir en la prestacion
de un producto servicio sin perder la calidad del mismo, cumpliendo las expectativas

del consumidor.

Segun, Kotler P. (2001), los procesos también son importantes internamente. Es
necesario hacer mayor énfasis en los procesos centrales de la empresa, que en su

mayor parte implican una interaccion de funciones basadas en la cooperacion.

Por otra parte, Hernandez A (2013) nos menciona que se refiere al método por el
cual los clientes son atendidos, es decir son importantes los procesos ya que los
clientes no solo esperan calidad en el servicio sino que este sea equitativo, y que la
empresa debe cuidar que todos los procesos sean de la mejor e igual calidad para
todos sus clientes.

Ciclo PHVA

El ciclo PHVA, también conocido como ciclo Deming. En espafiol seria PHVA
(Planificar-Hacer-Verificar-Actuar), es una estrategia de mejora continua de la
calidad en cuatro pasos. Para Marifio,H (2002) Los resultados de la implantacion
de este ciclo permiten en las organizaciones una mejora integralde la
competitividad, de los productos y servicios, mejorando de forma continua la calidad,
reduciendo costos, optimizando productividad, reduciendo precios, incrementando

la participacion del mercado e incrementando la rentabilidad de la organizacion.
Segun, Sarmiento, (2009). Citado en Montes,J (2015)

Esta herramienta fue recibida como una metodologia para llevar a la practica lo que
se conoce como Kaizen, y posteriormente fue adoptado por la familia de normas
ISO 9000.
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Figura 4. Ciclo de Deming PHVA
Fuente: Tomado de Gerencia de Procesos (Marifio, 2002)

Planear: Consiste en disefiar un plan de operaciones; la definicion de objetivos y la
determinacién de métodos y recursos para alcanzar los objetivos del plan de un
proyecto, de un problema o de una actividad.

Hacer: se refiere a llevar a cabo el plan.

Verificar: consiste en una evaluacién y comparacion entre la ejecucion y el plan
establecido.

Actuar: es tomar una decision respecto a los resultados de la verificacion o

evaluacion (Marifio, 2002).

1.3.2.7 PRESENCIA FiSICA

De acuerdo con Kotler y Keller (2012) muestra todas las actividades de la empresa
que se dirigen al consumidor, estas actividades deben integrarse de tal forma que
logren multiples objetivos para la empresa. De igual manera nos menciona Negrete
(2012) que las empresas de servicios deben manejar con mucho cuidado la
evidencia fisica ya que esta ejerce un gran impacto en la impresion que reciben los
clientes y por consecuencia en la imagen que estos se generan acerca de la propia
empresay sus servicios.

De acuerdo a lo indicado, la evidencia fisica es el ambiente de como se presenta la
empresa, en donde compra o realiza un servicio y puede ayudar a darle forma a las

percepciones que tengan los clientes, mediante actividades bien planificadas.
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En cambio para Martinez, (2012) La evidencia fisica es de gran importancia en la
empresas sobre todo en las empresas de servicios, ya que esta ejerce un gran
impacto en la impresién que reciben los clientes y por consecuencia en la imagen

gue estos se generan acerca de la propia empresa y sus servicios.

Proceso en la presencia fisica

e Disefio y apariencia del local

e Mobiliario y equipo

e La sefializacion

e El vestuario del personal

e Otros aspectos tangibles (folletos, volantes, impresos que respalden la
marca) (Martinez, 2012)

1.3.3. PERCEPCION

Para, Kotler P, (2013) es el proceso mediante el cual las personas eligen, organizan
e interpretan informacion para formarse una imagen significativa del mundo,
mediante el flujo de informacion a través de nuestros cinco sentidos: vista, oido,
olfato, tacto y gusto. Sin embargo, cada uno de nosotros recibe, organiza e
interpreta esta informacion sensorial de manera individual. Mientras que, Allport
mencionado en Vargas,L (1994) apunta que la percepcion es algo que comprende
tanto la captacion de las complejas circunstancias ambientales, como la de cada

uno de los objetos.

1.3.3.1 COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Segun, Kotler P y Keller K (2012) es el estudio de cédmo los individuos, los grupos y
las organizaciones eligen, compran, usan y disponen los bienes, servicios, ideas o
experiencias para satisfacer sus necesidades y deseos. Por otra parte, Martinez,J
(2002) define como las actividades internas y externas del individuo orientadas a la
adquisicién y uso de bienes y/o servicios. Incluyendo los procesos de decision,
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satisfaccion, decision de compra y evaluaciéon que preceden y determinan esas
actividades.

Es decir, el comportamiento del consumidor son acciones que las personas
desarrollan cuando buscan, compran, evalian o disponen de un bien o servicio con

el objeto de satisfacer sus necesidades y deseos.

Sellers y Casado (2013) explica que el estudio del comportamiento del consumidor
permite mejorar la capacidad de comunicacidn con los clientes, obtener su
confianza y asegurar su fidelidad, y en general, planificar del modo mas efectivo la
accion comercial. De otra manera, Belmartino, Liseras, y Bergés (2013) mencionan
que, el andlisis del comportamiento del consumidor es de suma importancia para
las empresas, debido a que, mediante la identificacion de sus preferencias, pueden
disefiar estrategias comerciales y comunicacionales orientadas a la satisfaccion de

las necesidades del consumidor.

Por otro lado, desde la perspectiva de la empresa, se debe conocer todo lo que
afecta a su mercado, para disefiar politicas comerciales exitosas. Al conocer los
gustos y preferencias de los consumidores, ayudara a segmentar correctamente el

mercado.

Modelo de comportamiento del consumidor

A continuacion, se muestra el modelo de comportamiento del consumidor que va a
permitir su analisis, dichos factores incluyen, por un lado, las influencias externas

gue recibe el consumidor en su proceso de decisién de compray, por otro lado, sus

caracteristicas internas. (Sellers & Casado, 2013)
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Figura 5.Modelo de comportarﬁiento del consumidor
Fuente: (Sellers & Casado, Introduccion al Marketing teoria y practica, 2013)

1.3.4. VENTAS

Para, Kotler P (2013), el concepto de venta es otra forma de acceso al mercado
para muchas empresas, cuyo objetivo, es vender lo que hacen en lugar de hacer lo
gue el mercado desea.

Las ventas son una actividad fundamental para la vida, pues son basicamente el
motor de la economia de un pais o region. Sin ventas no se generan empleos, los
productos se quedarian en las bodegas de las fabricas (Villegas, 1987)

En resumen, las ventas es una funcién primordial de toda empresa a la hora de

presentar el producto o servicio al consumidor.

1.3.4.1. VOLUMEN DE VENTA

Por su parte Navarro,M (2012), se refiere al nUmero o la cantidad de productos que
se venden en un determinado periodo de tiempo y se puede expresar ya sea en
cantidades fisicas, unidades monetarias 0 en términos porcentuales respecto a un

periodo anterior, un pronostico o meta esperada. Por otro lado Stanton, Buskirk y
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Spiro (2002) citado en GOmez & Rubio (2010) indican que comprende la cantidad

de ventas previstas a realizar por la empresa. Este proceso incluye:

- Estimacion del volumen de ventas: implica la definicibn numérica de las ventas,

especificando los volimenes de las mismas.

- Conocimiento de los prondsticos de ventas: comprende el nivel de informacion
que debe manejar la fuerza de ventas sobre los pronésticos de ventas. El prondstico
de ventas difiere del potencial de ventas de la empresa.

En sintesis, el volumen de ventas, es la cantidad total de productos vendidos o

servicios prestados dentro de un determinado tiempo que usualmente es 1 afo.

1.3.4.2. BENEFICIO EN VENTA O UTILIDAD OPERATIVA.

Para, Steven Bragg, (2010) la utilidad operacional sirve como un indicador de la
rentabilidad potencial del negocio, eliminando del célculo todos los factores externos
a la operacion en si de la empresa. Se centra exclusivamente en los ingresos y
gastos operacionales, que son los que estan relacionados directamente con la

actividad principal de la empresa.

Por lo tanto, la utilidad operativa es el resultado entre ingresos y gastos
operacionales de una empresa, que estan relacionados directamente con su
actividad principal. Cuanto mayor sea la utilidad operacional, mas rentable sera la

actividad principal de una empresa.
CROSS SELLING

Modéjar Jiménez, (2014) citado en Gonzalez,A, (2017) Cross-selling es un término
en inglés que significa venta cruzada y es utilizado en el ambito del marketing como
una técnica o herramienta del marketing relacional principalmente. Dicha
herramienta se puede definir como “Técnica de venta que consiste en ofrecer y
sugerir productos complementarios a los que el cliente consume o pretende
consumir’. En sintesis, es una estrategia de marketing que permite proponer a los

clientes ya existentes productos o servicios complementarios aprovechando
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cualquier comunicacion formal y tiene como objetivo maximizar las ventas de

productos relacionados.

1.3.5. CALIDAD

Kotler y Armstrong, (2012) sefialan que es una de las principales herramientas de
posicionamiento del mercadologo. La calidad tiene un impacto directo en el
desemperio del producto o servicio; de esta forma, esta muy vinculada con el valor
para el cliente y su satisfaccién. Por su parte, Miyahira,J (2008) menciona que el
concepto de calidad ha ido cambiando en el tiempo; inicialmente el concepto de
calidad enfocado hacia el producto terminado, seguido del concepto del control de
la calidad del proceso, es decir calidad del producto, calidad del proceso y la
satisfaccion del cliente.

Es decir, la calidad son las caracteristicas potenciales que tienen un producto o
servicio para satisfacer las necesidades de los clientes.

En la actualidad, es necesario cumplir con los estandares de calidad, para lograr
entrar a competir en un mercado cada vez mas exigente, ya que la calidad, esta
presente a todo lo largo del proceso productivo, desde los proveedores hasta los

clientes o consumidores finales.

1.3.5.1 CALIDAD DEL PRODUCTO

Para analizar la calidad se puede tener en cuenta analizar la calidad del producto,
pero solamente teniendo en cuenta el indicador de % de articulos rechazados,

informacion que se puede obtener mediante registros o entrevista.

1.3.5.2 SATISFACCION AL CLIENTE

Kotler y Armstrong (2001) menciona que la satisfaccion al cliente es el grado de
desemperio percibido de un producto o servicio que concuerda con las expectativas

del comprador, Por otra parte, Taylor (1997) citado en, Moliner,B y Berenguer,G
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(2011) considera que la satisfaccion global es un elemento de medida de la lealtad,

junto con las intenciones de recompra y de recomendacion.

Es por eso que, la satisfaccion al cliente se alcanza cuando cumplimos sus
expectativas, para ello es necesario mantener la mejora de la calidad de los

productos y una excelente atencion de manera eficiente.

Segun, Kotler y Keller (2012), la satisfaccion de los clientes, es el elemento mas
importante de la gestion de la calidad y base del éxito de la empresa. En la
actualidad, lograr la plena “satisfaccion del cliente” es un requisito indispensable
para ganarse un lugar en la “mente” de los clientes y, por ende, en el mercado meta.
En sintesis, toda empresa que logre la satisfaccién del cliente obtendra como

beneficios la lealtad del cliente y una determinada rentabilidad.
Herramienta
Buzon de sugerencias

Formula:

Satisfaccion al cliente= (Total de clientes sin quejas/ Total de clientes atendidos)
x100

Fuente: Tomado de (Alles, 2008)

1.3.5.3 EFICACIA

Segun Salgueiro,A (2015) Consiste en alcanzar los resultados deseados, los cuales
vienen definidos en funcién del cliente como; devoluciones, quejas, tiempos de
entrega, porcentaje de clientes satisfechos, reclamaciones. Para (Gil, 2011) citado
en Calvo,J (2018) mide el cumplimiento de los objetivos de la organizaciéon, que
para lograrlos deben estar alineados con la visién definida y ordenados sobre la
base de sus prioridades e importancia para su cumplimiento y asi poder medir las
expectativas de los clientes respecto a los productos y servicios. De acuerdo con
los autores, la eficacia es el cumplimiento de los objetivos planteados por la

empresa con el fin de cumplir las expectativas de los clientes.
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Para Rojas,M (2018) la eficacia es importante porque nos muestra la capacidad de
lograr el efecto que se desea o0 se espera. Por otro lado, Cohen y Franco (1993),
citado en Mokate,K (2006) indican que la eficacia mide el grado en que se logran
los objetivos y metas en la poblacion beneficiaria, en un periodo determinado. Por
lo tanto, es la capacidad que tiene la empresa para lograr los objetivos, incluyendo

la eficiencia y factores del entorno.
Herramienta para medir la eficacia

Eficacia se refiere a los resultados en relacidon con las metas y cumplimiento de los
objetivos organizacionales. Para ser eficaz se deben priorizar las tareas y realizar
ordenadamente aquellas que permiten alcanzarlos mejor y mas.
(Lam,R;Hernandez,P, 2008)

Se expresa por la féormula:

Eficacia= (Resultado alcanzado*100)/Resultado previsto. Esto da un porcentaje que
se puede evaluar en funcion de una tabla de percentiles, de modo que en funcién
del resultado se le otorga una puntuacion del 1 al 5, siendo 1 muy ineficaz y 5 muy

eficaz.

1.3.6. MARKETING ESTRATEGICO

Lambin (2003) citado en Suarez, J (2013) considera que el marketing estratégico se
apoya en el analisis de las necesidades de los individuos y de las organizaciones,
dado que el comprador busca mas que un bien basico, y plantea que entre sus
objetivos se encuentra satisfacer las necesidades tanto de los individuos como de
las organizaciones, mediante solucion a los problemas existentes en el mercado.
El marketing estratégico detecta nuevas oportunidades de negocios, para lo cual se
disefiara estrategias inteligentes que nos permitan competir en nuevos mercados.
Facilita informacion sobre la evolucion de la demanda, la segmentacion del
mercado, las posiciones competitivas y la existencia de oportunidades y amenazas.

Igualmente, analiza las capacidades y recursos para adaptar la empresa al entorno
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y situarla en una posicion de ventaja competitiva sostenible. (Kotler & Armstrong,
2013)

El marketing estratégico nos permite conocer nuevos mercados al cual se dirige
nuestro producto, para esto debemos analizar lo que necesitan los clientes, ademas
se debera estudiar a los competidores para crear una ventaja competitiva dificil de

imitar.

1.3.6.1 CADENA DE VALOR

Michael Porter, de Harvard, citado en Kotler, P y Keller, K (2012) ha propuesto la
cadena de valor como una herramienta para identificar varias maneras de crear mas
valor para el cliente. Segun este modelo, cada empresa es una sintesis de
actividades llevadas a cabo para disefiar, producir, comercializar, entregar y apoyar

al producto.

Este enfoque coloca en primer plano “el valor para el cliente” que la empresa puede

brindarle en el presente y futuro (Porter, 2000) (Sandrea, M; Boscan, M, 2004)

En conclusion, la cadena de valor nos permite describir el desarrollo de actividades
de una empresa e identificar las ventajas competitivas de la misma, creando valor

para el cliente de manera eficiente.

Por su parte Porter, M (2010). Confirma la importancia de la cadena de valor ya que
permite a los directivos aislar las fuentes de valor que marcan el precio mas
competitivo, y los criterios para sustituir un producto o servicio por otro, consiste en
conocer las fuentes potenciales para crear ventajas sobre los competidores
mediante el analisis de cada una de las actividades que se realizan en la empresa
disefio, produccién, comercializacion y distribucion de productos. Al igual que
Quintero y Sanchez (2006) sefiala que la cadena de valor de una organizacion,
identifica, las principales actividades que crean un valor para los clientes y las

actividades de apoyo relacionadas.
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Cadena de valor de Porter

Porter, (2015) propone que la cadena de valor se constituye una herramienta
poderosa para fragmentar la compafiia en sus actividades relevantes desde el punto
de vista estratégico, a fin de concentrarnos en las fuentes de ventaja competitiva;
es decir, en las actividades especificas que permiten precios mas altos o costos
mas bajos. Mientras que Thompson y Strickland (2005), citado en Ledn, N (2013)
consideran a la cadena de valor, como la cadena de las actividades generadoras de
valor que se requieren para suministrar un producto o servicio, iniciando con el
aprovisionamiento de materia prima, la produccion de componentes, la fabricacion,

el ensamblaje, la distribucion y la venta hacia el consumidor final.

En sintesis, la cadena de valor de una empresa y la forma en la cual desempefia
cada actividad refleja el progreso de su propio negocio y de sus operaciones
internas; la estrategia, los enfoques que utiliza en su ejecucién y la economia

fundamental de las actividades mismas.

Logistica Produceién Logistica Marketing Servicio
de Tecnologia de y Postventa
Entrada proCesos, Salidas Ventas Tecnologia de
Manejo materiales materiales, Tecnologia Tecnologia medios, diagndstico,
fransporie ' magquinas, fransporte, sistemas sistemas de _SISthaﬁ_ fie
almacasf:miénm mantenimiento comunicacion, informacin, Infnnn.auqr],
manejo materiales comunicacion Comunicacion

Aprovisionamiento

Tecnologia de sistemas de informacion, comunicacion, transporte

Desarrollo de Tecnologias

Tecnologia de producto, disefio asistido por tecnologia, plantas piloto

Gestion de Recursos Humanos
Tecnologia de Ia capacitacion, investigacion de la mofivacion

Tecnologias de sistemas de informacion, planeacion y creacion de presupuestos

Infraestructura de la Empresa

Figura 6. Cadena de valor de Porter

Fuente.-Tomado de Cadena de valor de Porter

Margen
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1.3.6.2 ESTRATEGIA DE DIFERENCIACION

La estrategia de diferenciacion trata de lograr poder de mercado, Kotler P y Keller
K, (2012) lo que se quiere es conseguir que el mercado acepte un producto o
servicio superior a la competencia o tenga mas demanda a igualdad de precio, al
mismo tiempo Porter (1990), citado en Castro, E, (2010) en una estrategia de
diferenciacion, una empresa busca ser Unica en su sector industrial junto con
algunas dimensiones que son ampliamente valoradas por los compradores. La
estrategia de diferenciacion y posicionamiento de una empresa debe cambiar a
medida que se modifica el producto, el mercado y los competidores a lo largo del
ciclo de vida del producto

Por lo general, la herramienta mas importante de la diferenciacién de producto es la
marca, las percepciones de los clientes sobre una marca son de mayor importancia
en esta diferenciacion debido a que las diferencias entre las marcas en competencia
pueden estar basadas en cualidades reales o en cualidades psicolégicas ( (Ferrell
& Michael, 2012).

Es por eso gue, con la estrategia de diferenciacion las empresas lograran tener una
ventaja competitiva y posicion en el mercado con un producto o servicio que

satisface las expectativas del cliente.
Matriz de perfil competitivo

Para, Ariza,A, (2013) la Matriz de Perfil competitivo se trata de una herramienta que
permite hacer una comparacion entre las condiciones o factores claves identificados
en un segmento del mercado, indica el estado en que se encuentra la empresa o
mercado analizado. Del mismo modo, Contreras, J, (2001), indica que la matriz del
perfil competitivo identifica a los principales competidores de la empresa, asi como
sus fuerzas y debilidades particulares, en relacion con una muestra de la posicion

estratégica de la empresa.
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Para 3 competidores

Competidor A Competidor B

Factores Claves del éxito | Ponderacion Resultado Resultado
Clasificacion Clasificacion
Ponderado Ponderado

1. Senvnicio al chente

2. Precio
3. Calidad del producto
4 _Supernondad Tecnologica

5. Relaciones con
distnbudores

6 Fonaleza financiera

7. Efectividad publicitana
8

9

10

¥ =1.00 IFI-A= IFI-B=

Figura 7.Matriz de perfil competitivo
Fuente: Tomado de Contreras, J, (2001)

1.3.6.3 RECONOCIMIENTO DE LA MARCA

Lambin, (2004) citado en, Colmenares,O (2009), menciona que, es la capacidad
gue posee un comprador potencial para identificar una marca detalladamente, para
luego proponerla, elegirla o utilizarla. De igual manera, Universidad del Zulia (2009)
se refiere también, a la situacién en que los compradores reconocen y asocian una
marca con el producto que representan. Para tal efecto la informacién sobre el
reconocimiento de marca puede obtenerse de forma simple preguntado a los
consumidores sobre los anuncios de marcas que conocen dentro de las categorias
de producto o servicios a evaluar, asi ha estado expuesto realmente a los anuncios

de familiaridad.

Erdem y Swait, (1998) citado en Universidad del Zulia, (2009) considera que el
conocimiento de marca incluye creencias relacionadas con la marca, actitudes y
percepciones de aspectos como la calidad y la imagen; que provienen de fuentes
directas, como la experiencia previa personal y de fuentes indirectas, como la
publicidad. Por su parte, Del Moral (2001) citado en Universidad del Zulia, (2009)
define el conocimiento de marca como el conjunto de informaciones sobre la marca
que almacena el consumidor en su memoria, y lo que ésta informacion significa para

7

él.
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Dominio de la Marca

Bajo

Alto

Publicitar la

Reforzar

Alto valores de la

categoria

Marca

Reforzar Reforzar

recordacion

Bajo recordacion

Dominio de la categoria

de marcay

de marca

publicitar

Figura 8. Reconocimiento de la marca
Fuente: Vallenilla, R. (2009). Marcas Genéricas

1.3.7 PRESUPUESTO.

Segun Meyer, Jean (2013) explica que el presupuesto es una expresion cuantitativa
formal de los objetivos que se propone alcanzar la empresa en un periodo, en
desarrollo de las estrategias adaptadas, que permite organizar los recursos y
procesos necesarios para lograrlos y evaluar su ejecuciéon. Asi como también,
Burbano (2011, p.11), citado en Parra,J (2017) menciona que el presupuesto surge
como herramienta moderna de planeacion y control al reflejar el comportamiento de
la competencia y de indicadores econdémicos y su relacién con los diferentes

aspectos administrativos, contables y financieros de la empresa.

Por ende, las empresas deben estar a la vanguardia y sobre todo estar pendiente
de los cambios e innovaciones, para ello se deben establecer mecanismos de
accion que entre ellos es hacer estimaciones a futuro, en este sentido se fijaran

estrategias y procedimientos para lograr los objetivos planteados.
1.3.8. COMPETITIVIDAD

La competitividad determina el éxito o el fracaso de la empresa. Para Porter, M
(2015) Su finalidad es lograr que la empresa alcance una posicion rentable y
sustentable tomando en cuenta a las fuerzas que rigen la competencia en la

industria. Por otra parte, Abdel y Romo (2004, p. 9) citado en Ibarra, Gonzalez y
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Demuner, (2017) enfatizan que: La competitividad empresarial se deriva de la
ventaja competitiva a través de sus meétodos de produccion y de organizacion
(reflejados en precio y en calidad del producto final) en relacién con los de sus

rivales en un mercado especifico

En otras palabras, una ventaja competitiva constituye una destreza o habilidad
especial que logra desarrollar una empresa y que la coloca en una posicion de
preferencia a los ojos del mercado.

1.3.8.1. RENTABILIDAD

Para Sanchez (2002) citado en Ferrer,M (2008) la rentabilidad es una nocion que
se aplica a toda accion economica en la que se movilizan medios materiales,
humanos y financieros con el fin de obtener ciertos resultados. En la literatura
econdmica, aunque el término se utiliza de forma muy variada y son muchas las
aproximaciones doctrinales que inciden en una u otra faceta de la misma, en sentido
general se denomina rentabilidad a la medida del rendimiento que en un

determinado periodo de tiempo producen los capitales utilizados en el mismo

Herramientas para medir la rentabilidad

Se proponen dos indicadores para medir la rentabilidad uno es el margen de utilidad
neta y el rendimiento sobre el capital invertido, los cuales se calculan de la siguiente

manera:

Margen de utilidad neta = Utilidad Neta/ Ventas Netas

Rendimiento sobre el capital invertido = Utilidad Neta/ Capital

Cuanto mayor sean los valores de estas ratios mejor es la rentabilidad de la

empresa.

1.4 PLAN DE MARKETING

Segun Vargas Belmonte (2014) y otros autores coinciden en que un plan de

marketing constituye un documento donde se ofrece una vision global y detallada
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del plan de negocio de la microempresa donde se especifican los objetivos, medios

y acciones a ejecutar si el mismo se pone en practica.

Por su parte Sainz de Vicufia Ancin (2018) manifiesta que el plan de marketing
puede constituir un buen sustituto del plan estratégico, a lo que agrega (Westwood
J., 2016) que es un elemento clave de la planificacion empresarial ya que el plan
de marketing identifica las mejores oportunidades de negocio de la empresa y
describe como penetrar, captar y mantener posiciones en los mercados
identificados, es una herramienta de comunicacion que combina todos los
elementos del marketing mix en un plan de accién coordinado. Dice quién hara qué,

cuando, donde y como para alcanzar los objetivos fijados.

1.4.1 FASES DEL PLAN DE MARKETING.

En cuanto a la cantidad de fases los autores definen, pero de manera general
coinciden en la necesidad de primeramente realizar un analisis de la situacion
actual, posteriormente realizar un disefio estratégico, luego la implementacion de

este plan y la evaluaciéon y mejora.
Segun Vargas Belmonte, (2014) propone siete fases:

1. Analisis de la situaciéon: en esta fase se identifica la situaciobn externa
(ambito econdmico, politico, social, etc.) e interna (recursos, capacidades
personales, técnicas, comerciales, produccién, financiacion, etc.) de la

empresa.

2. Diagnoéstico de la situacion: se establecen los principales puntos fuertes y
débiles de la empresa, teniendo en cuenta las necesidades y deseos de los
clientes y las actividades de la competencia, para ello se utiliza la herramienta
matriz FODA.

3. Objetivos del marketing: una vez conocidos la situacion de la empresa se
formulan los objetivos del marketing teniendo en cuenta que deben ser

coherentes con la situacion y debe establecerse un plazo de cumplimiento.
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4.

Formulacion de las estrategias: una vez definidos los objetivos se deben
formular estrategias que permitan conseguirlos. La estrategia de marketing
es un conjunto de decisiones sobre acciones a emprender y recursos a
utilizar para alcanzar los objetivos teniendo en cuenta la posicion que ocupa

el producto en el mercado respecto a sus competidores.

Planes y acciones de marketing: las estrategias de marketing necesidad
en la fase anterior se concretan en programas detallados de acciones, dando
lugar al denominado marketing-mix. EI marketing mix opera combinando las

cuatro Ps para lograr los objetivos sefialados.

Presupuesto: una vez establecida la parte cualitativa del plan de marketing
(objetivos, estrategias y acciones) es necesario establecer la parte

cuantitativa del mismo que se plasmara en el presupuesto.

Control y seguimiento: esta ultima fase del plan establece un proceso de
inspeccion y seguimiento del mismo. Aqui se incluyen nuevas variables de

ser requerido y se controla el cumplimiento de los objetivos propuestos.

Mientras que Westwood, (2016) plantea que se deben considerar nueve fases y

hace hincapié en que el plan de marketing es un proceso interactivo ya que este se

revisara y actualizard una vez que se vaya implementando:

1.
2
3
4
5.
6
7
8
9

Llevar a cabo estudios de mercado.

Descubrir las fortalezas y debilidades de la empresa.
Plantear suposiciones o conjeturas.

Hacer previsiones.

Marcar objetivos de marketing.

Generar estrategias de marketing.

Definir programas.

Fijar presupuestos.

Revisar resultados, objetivos, estrategias o programas.
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CONCLUSIONES DEL CAPITULO |

v' Através del andlisis de los antecedentes sobre las empresas textiles, se logré
identificar las bases para el desarrollo de la investigacion, asi como la

situacion problemética de la empresa Atik’s.

v' A través del marco tedrico se diagnosticé que, mediante unas buenas bases
tedricas, la practica y la implementacion de un plan de marketing es
importante para analizar la situacién actual de la empresa y crear estrategias
de marketing acorde a las necesidades empresariales y del mercado

competitivo que permiten el fortalecimiento empresarial.

v" Un buen plan de marketing puede llevar a un crecimiento potencial en el
mercado, mediante herramientas que le ayude a la empresa a direccionarse

mejor ante un mercado competitivo
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CAPITULO Il METODOLOGIA
2.1 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Segun la propuesta de elaborar el plan de marketing de la empresa, los
fundamentos que justifican la decision de utilizar la metodologia de investigacion
son los métodos: inductivo, deductivo, analitico, cualitativo y estadistico para el
desarrollo de encuestas y entrevistas. Ademas, es fundamental utilizar distintas

técnicas de recogida de datos.

2.1.1 METODO INDUCTIVO — DEDUCTIVO

Hernandez R, (2017) menciona que un proceso inductivo (explorar y describir, y
luego generar perspectivas teoricas). Van de lo particular a lo general. Asi como
también el método deductivo que comienza con la teoria, y de ésta se derivan
expresiones légicas denominadas “hipotesis” que el investigador somete a prueba.
De la misma manera, Bernal C, (2010). Este método de inferencia se basa en la
l6gica y estudio hechos particulares, aunque es deductivo en un sentido (parte de
lo general a lo particular) e inductivo en sentido contrario (va de lo particular a lo

general).

Es decir, el método deductivo sirve para obtener una perspectiva general sobre el
problema, asi como también analizar los acontecimientos de la problematica de lo
general a lo particular, dando como resultado las causas del problema. En cambio,
el método inductivo es un procedimiento en el que, comenzando por los datos,

termina en la teoria, es decir va de lo particular a lo general.

2.1.2 METODO ANALITICO

Para, Hernandez R , (2017). El proceso analitico se basé en la inmersién en los
datos y busqueda de clasificaciones repetidas, en las codificaciones y en las
comparaciones que caracterizan al enfoque de la teoria fundamentada, que es el
examen de secciones diminutas del texto compuestas de palabras individuales,
frases y oraciones. Por otra parte, Bernal C, (2010) menciona que, este proceso

consiste en descomponer un objeto de estudio, separando cada una de las partes
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del todo para estudiarlas en forma individual”. De acuerdo con los autores, el analisis
se realiza en las areas de la empresa, que fue objeto de estudio, y asi obtener

informes necesarios.

2.1.3 METODO CUALITATIVO

Segun, Hernandez R, (2017) este método proporciona profundidad a los datos,
dispersion, rigueza interpretativa, contextualizacion del ambiente o entorno, detalles
y experiencias unicas. Asi como también, Bernal C, (2010) los métodos cualitativos
de investigacion surgen en las disciplinas sociales en respuesta a las limitaciones
que se disciernen en los métodos cuantitativos asociados con el positivismo, que se
estiman incapaces de abordar la complejidad de los fendmenos sociales. Este

método tiende a generalizar y normalizar resultados.

Por medio de este método, permite analizar y comprobar informacion a través de la
recoleccion de datos, y comprobar tanto informacion como datos, obtiene la

informacion necesaria, para la toma de decisiones.

2.1.4 METODO ESTADISTICO

Hernandez R, (2017) sefiala que permite controlar la generacion de respuestas y
obtener resultados positivos, si cuenta con recomendaciones para mejorar los

trabajos cuantificables.

De otra manera, Ramos et al (2016), menciona las etapas del método estadistico:

Consiste en una serie de pasos para llegar al verdadero conocimiento estadistico

1. Recogida de datos

2. Ordenacién y presentacion de los datos en tablas simples o de doble entrada.
Determinacion de medidas o parametros que intenten resumir la cantidad de
informacion.

4. Formular hipotesis sobre las irregularidades que se presenten.
Por dltimo, el analisis estadistico formal que permite verificar las hipétesis
Formuladas” (Ramos et al, 2016).
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Es decir, se analiza los datos recolectados mediante técnicas como la entrevista, la
encuesta. Para obtener los resultados correspondientes a la investigacion y la

comparacion de las cifras, y asi realizar los andlisis correspondientes.

2.2 TIPOS DE INVESTIGACION

2.2.1 INVESTIGACION DESCRIPTIVA

El tipo de investigacion en el siguiente proyecto se lo realiza mediante la
investigacion descriptiva. De acuerdo a Hernandez R, (2017) busca especificar las
propiedades, las caracteristicas y los perfiles de personas, grupos, comunidades,
procesos, objetos o cualquier otro fendmeno que se someta a un analisis. Para lo
cual, se describira la situacion actual de la empresa, las causas que han generado
el problema y se determinara una propuesta de estrategias para el departamento
de Marketing.

2.2.2 INSTRUMENTOS

Los instrumentos que se utilizan son el desarrollo de encuestas y entrevistas a las
personas involucradas en la problematica. Se buscé determinar las causas por las
gue no se aplican un Plan de Marketing, para identificar las consecuencias al no

aplicar.

Entre los diferentes tipos de investigaciones que se aplicaron en el siguiente

proceso estan:

2.2.3 ENTREVISTA

Por su parte, Janesick (1998) citado en Hernandez Sampieri, (2017) define a la
entrevista como una reunidon para conversar e intercambiar informacion. En la
entrevista, a través de las preguntas y respuestas se logra una comunicacion y la
construccion conjunta de significados respecto a un tema. De acuerdo con lo
mencionado la entrevista sirve como base para conseguir toda la informacion

necesaria sobre aspectos de la empresa, como el caso de Marketing.
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2.2.4 ENCUESTA

Segun Chasteauneuf, (2009) citado en Hernandez Sampieri, (2017) consiste en un
conjunto de preguntas respecto de una o mas variables a medir. Por lo tanto, ayuda
a recopilar datos, mediante un cuestionario previamente disefiado hacia el personal

de la empresa.

2.2.5 OBSERVACION

Haynes (1978) citado en Hernandez Sampieri, (2017) menciona que es el método
mas utilizado por quienes se orientan conductualmente. Este método de recoleccion
de datos consiste en el registro sistematico, valido y confiable de comportamientos
y situaciones observables, a través de un conjunto de categorias y subcategorias.
Mediante la observacion en la empresa, se puede evidenciar los puntos débiles y

fuertes que posee, asi como también las condiciones de su entorno.

2.2.6 POBLACION O UNIVERSO

La poblacién o universo que se presentard en la presente investigacion estara

enfocada al gerente, los 12 trabajadores de la organizacion y a los posibles clientes.

2.3 PLAN DE MARKETING FASE | ANALISIS DE LA SITUACION.

Como se habia explicado con anterioridad en el marco teorico la primera fase del
plan de marketing consiste en realizar un analisis de la situacion externa e interna
de la empresa. Teniendo en cuenta la matriz de relacién diagndstica se debe iniciar
el diagndstico comenzando por el marketing operativo, seguido de la percepcion,
ventas y calidad. Asimismo, se entrevisto al Gerente General de la Empresa para la
obtencion de datos generales y a los trabajadores de la misma con el fin de tener

un conocimiento global de la empresa.
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2.3.1 ENTREVISTA DIRIGIDA AL GERENTE DE LA EMPRESA

La aplicacion de la entrevista al gerente de la empresa fue importante para conocer
la situacién actual de la empresa en lo que respecta a marketing, para que de esta
manera se puede establecer estrategias para mejorar los procesos y procedimientos
de la empresa.

Los resultados de la entrevista aplicada se analizaran a continuacion:

ENTREVISTA DE GERENCIA

1. ¢Conoce cuéles son los productos mas vendidos de la empresa?
Si, la chompa rompe vientos porque son productos que mas nos cotizan por la
calidad y por referencias de los clientes. Fortaleza

2. ¢Conoce cudles son los productos menos vendidos?

Si, las chompas de nifios y las chompas chalecos, y porque no se ha informado de
estos productos. Debilidad

3. ¢Qué tan caros o baratos son sus precios frente ala competencia?

Son intermedios a los de la competencia, aunque en algunos casos los clientes

piden que sean mas baratos. Fortaleza

4. ¢Cree usted que los precios de sus productos son competitivos?

Si son competitivos, aunque la competencia tiende a bajar mucho los precios en

temporada. Fortaleza

5. ¢Qué clase econdmica tiene sus clientes?

Clase alta y media, por el costo que tiene el producto. Fortaleza

6. ¢Las formas de distribuir el producto le permiten satisfacer a los clientes?

Si, lo realizamos de manera directa al consumidor, con el fin de tener la confianza

de nuestros clientes. Al momento no se cuenta con intermediarios. Fortaleza
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7. ¢Laempresa cuenta con promociones paraincrementar las ventas?

No, por desconocimiento para realizar las promociones. Debilidad
Si su respuesta a la pregunta anterior es negativa conteste lo siguiente.

8. ¢En caso de no estar definido las promociones usted estaria de acuerdo

en establecerlas para su empresa?

Si, para darse a conocer en el mercado por la calidad del producto, ya que la meta
es ser un gran distribuidor de chompas.

9. ¢Cuenta con procesos para la atencion al cliente?

No, la empresa no cuenta con los procesos por desconocimiento y falta de
informacion. Debilidad

Si su respuesta a la pregunta anterior es negativa conteste lo siguiente.

10.¢,En caso de no estar definido los procesos parala atencion al cliente usted

estaria de acuerdo en establecerlas para su empresa?

Si, para mejorar en la atencién ya que el cliente es lo mas importante a la hora de

la venta.

11.;Existe un clima organizacional o ambiente de trabajo agradable y

positivo?
Si, la empresa trata de tener motivado al personal. Fortaleza
12.;Conoce como se diferencia la empresa frente a la competencia?

NoO, porque no conozco como manejan sus promociones, la diversidad de productos.
Debilidad

13.¢:Conoce si son efectivas las actividades en las diferentes areas de la

empresa?

Si, porque hay un control interno, pero no un registro para verificar que el proceso

se realice con la mejor calidad
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14.;Conoce si el cliente se encuentra satisfecho con su producto?
Si, porque tenemos calidad de materia prima y cuidamos los procesos. Fortaleza

15. ¢Han sido efectivas sus ventas en el mercado?

Si, porque cumplimos con los clientes, y nos enfocamos en las necesidades de los

clientes. Fortaleza

16.¢Cuenta con algun control de calidad para su producto?

Si, en todo el momento del proceso. Fortaleza

17.¢Cuenta con algun programa de capacitacion para el personal?

No se ha realizado. Debilidad

18. ¢Realiza algun seguimiento de sus resultados en las diferentes areas?

Si, hacemos el control en la produccion y empaque del producto. Fortaleza

19.¢.En qué aspectos cree Ud., que deberia mejorar su empresa?

En el &rea de Marketing para que el producto sea méas reconocido en el mercado,

y tener mayores ganancias.

20.¢Usted estaria de acuerdo a implementar un plan de marketing y ventas en

su empresa?

Si, porque hoy en dia la competencia es muy avanzada y necesitamos tener un
producto de calidad en un mercado exigente.

21. ¢ Sabe usted silaempresatiene productos con devolucién? Silarespuesta
es afirmativa diga la cantidad.

No hemos tenido devoluciones. Fortaleza.

22. ¢Cuenta la empresa con mision, vision, y politicas?

Si cuenta con misién y visién, pero no con politicas.
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2.3.2 MARKETING OPERATIVO.

2.3.2.1 PRODUCTO. MATRIZ BCG.

Esta matriz esta disefiada sobre todo con un enfoque de la empresa. La matriz BCG
describe en forma gréfica, las diferencias entre las divisiones en posicion de la

participacion relativa en el mercado y la tasa de crecimiento industrial.

Tabla 3. Calculo de crecimiento en el mercado

CALCULO DEL CRECIMIENTO EN EL MERCADO

2017 2018
% VENTAs | CUOTADE | TASADE
PRODUCTOS (CARTER| | jpgq | MERCADO |CRECIMIEN
ADE RELATIVA
UNID UNID NEGOCI
ADES| % |VENTAS| % |ADES| o | VENTAS | 09)
CHOMPA ACOLCHADA 1.486| 16:88| 4160800 14,23| 1497| 1547| 4191600  12,89| 67.223,00 62,35 0,74
CHOMPA CHALECO ACOLCHADA 97| 1099] 36.746,00] 1257| 1.204| 1245 45752000  1407| 54.099,00 84,57 2451
CHOMPA IMPERMEABLE 1.050| 1193| 3675000 1257| 1210| 1251| 42350000  1303| 57.626,00 73,49 15,24
CHOMPA IMPERMEABLE TERMICA 1015 1153| 5075000 17,36| 1.225| 12,66 6125000  1884| 83.500,00 73,35 20,69
CHOMPA IMPERMEABLE TERMICA PARANINOS | 1.187| 1349| 33.236,00( 1137| 1322 1367| 37.01600 11,39 42.073,00 87,98 11,37
CHOMPA ROMPEVIENTO 1588| 18,04| 5558000 19,01| 1640| 1695 5740000 17,66 59.784,00 96,01 3.2
CHOMPA TERMINA NINOS 1509| 17.14| 3772500 1290| 1576| 1629] 3940000 12,12| 55.629,00 70,83 4,44
TOTAL 8802 100,00{292.395,00] 100,00] 9.674| 100,00] 325.084,00] 100,00|  419.93400 7741 11,18

Elaborado por: La autora

Los datos de las unidades vendidas de los afios 2017 y 2018 fueron proporcionados
por la seforita Nadia Bonilla Jefe de Produccion de la empresa.

Datos de Ventas Lider proporcionado por Alexandra Aihuisa asistente en ventas
EXPLORER

Explicacion:

%Cartera de negocios= (Ventas 2018/ Total Ventas 2018) *100

Cuota de mercado relativa = (Ventas del 2018 Atik’s / Ventas Lider) *100

Tasa de crecimiento = ((Ventas 2018 - Ventas 2017) / Ventas 2017) *100
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Flgura 9. Estrategla de Ia matrlz BCG
Elaborado por: La autora
De manera que se puede resumir esta matriz en la Figura que se muestra a
continuacion de acuerdo a la Matriz BCG en que posicion se encuentra cada

producto:

chompas :mpermeables térmicas
para nifios
chompa rompevientos. chompa ara nifios

a (

chompas impermeables térmica

Alta
—

y/o del mercado

Tasa de crecimiento de la industria
Baja

chalecos nnma]es
Fuerte Débil

chompas tmperrneables

Participacion relativa en el mercado

Figura 10. Representacién de la Matriz BCG
Elaborado por: La autora.
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2.3.2.2 PRECIO. MATRIZ DE LA CALIDAD BASADA EN PRECIO.
Para poder analizar la situacion del precio de los productos de la empresa se utilizo

la herramienta Matriz de la calidad basada en precio, este a su vez se comparo6 con

otras marcas ya reconocidas, como se muestra a continuacion:

Tabla 4. Estrategia Analisis de precios

Andlisis de precios vs. la competencia ATIK'S EXPLORER CONFET:EIONES
Chompa acolchada TAMIA $28 $40 $32
Chompa chaleco acolchada NATASHA $38 $55 $40
Chompa impermeable COTOPAXI $35 $50 $45
Chompa impermeable térmica ALASKA $50 $70 $60
Chompa impermeable ALPES $28 $40 $35
Chompa rompevientos DAILA FORRADO $35 $50 $40
Chompa termina nifios ALPESITOS $25 $35 $32

Elaborado por: La autora

Precios ATIK’S, datos proporcionados por la Jefe de Produccién Nadia Bonilla.
Precios RF CONFECCIONES, datos proporcionados por la Sra. Fernanda Teran
propietaria de la empresa.

Precios EXPLORER, datos proporcionados por Alexandra Aihuisa asistente en
ventas EXPLORER

De manera que se concluye que el precio que maneja la empresa Atik’s es muy
competitivo y esta de acuerdo a la competencia y al alcance de los clientes sin
perder la calidad del producto.

Formula del precio

Fijacion de precios de acuerdo a los costos
Método del coste mas margen

Coste Variable Unitario CVU)

Costes fijos (CF)

Produccion planificada (P P)

Ganancia 50%

CTU= CVU+CF/PP

CTU= 20+ (30/5)

CTU=$ 26
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Precio de venta

Precio de venta (PV)=CTU*(1+Margen sobre el coste)

PV=26*(1+0,5) PV= $39

El precio de una chompa impermeable térmica Alaska es de 39 dolares

El precio real de la chompa impermeable térmica Alaska es de 50 ddlares en el
mercado, analizando los limites del precio podria bajar hasta un margen de 39

dolares con una ganancia de 50%.

2.3.2.3 PLAZA. CANALES DE DISTRIBUCION.

Plaza es el lugar donde la empresa realiza diferentes actividades para que el
producto sea accesible y este a disposicion del cliente. Actualmente segun la
entrevista realizada al Gerente de la empresa los productos se entregan
directamente a los clientes, cuando se pase a la fase Formulacidén de estrategias,

se revisara la posible estrategia a sequir.
2.3.2.4 PROMOCION.

Actualmente la empresa no cuenta con promociones de acuerdo a la entrevista
realizada al Gerente General, precisamente con el plan de marketing se desea

implementar la matriz AIDA y realizar la seleccidén de la estrategia correcta.

2.3.2.5 CLIENTES.

Para obtener la informacion diagnéstica de este acapite se realiz6 una encuesta a

los clientes como se muestra a continuacion.

2.3.2.5.1 UBICACION GEOGRAFICA

Otavalo es una ciudad ubicada en la zona norte de Ecuador, al sur de la Provincia
de Imbabura. Se ubica a 95 km al noreste de Quito y 20 km al sur de Ibarra. Su
clima es mediterraneo-templado seco o sub-andino de valles y una poblacién 2019
de 124.140 habitantes segun informacion tomada de PDOT Otavalo (2019)
Poblacion urbana: 47.173 habitantes

Poblacion rural: 76.967 habitantes
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Se entrevistd a la Sefiorita Alexandra Cotacachi, (2019) Asistente de la Direccion
Turismo y Desarrollo Economico Otavalo, quien menciona que existirian un
aproximado de 685 habitantes que les gusta el deporte extremo como andinismo,
explorar montafia entre otros, y también existe una poblacion de 116 nifios segun
datos historicos de ventas de la empresa Atik’s que utilizan las chompas marca
Pradera. Las 801 personas sirven como poblacion para calcular el tamafio de la

muestra.

2.3.2.5.2 TAMANO DE LA MUESTRA

Para poder obtener el nimero de encuestas o tamafio de la muestra utilizaremos la

siguiente formula para obtener la muestra de una poblacion finita:

N d2 22

n=

(N-1) E2+d2Z2

En donde:

n=Tamafo de la muestra, nUmero de unidades a determinarse

N=Universo o poblacién a estudiarse 801 habitantes, identificados como cliente
potencial

d2=Varianza de la poblacién respecto a las principales caracteristicas que se van a
representar. Es un valor constante que equivale a 0.25, ya que la desviacion tipica
tomada como referencia es =0.5

N-1=Correccion que se usa para muestras mayores a 30 unidades

E=Limite aceptable de error de muestra que varia entre 0.01-0.09 (1% y 9%). Para
el caso de estudio se tomara en cuenta el valor de 0,08.

Z=Valor obtenido mediante niveles de confianza o significacion con el que se va a
realizar el tratamiento de estimaciones. Es un valor constante que si se lo toma en

relacion al 95% equivale a 1.95
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Desarrollo:

801 (0,25) (1,95)

n=
(801-1) (0,08) 2 + (0,25) (1,95) 2

801 (0,950625)

5,12+0,950625

761,450625
n= =125,4319
6,070625

Total 125 encuestas.

Se tiene como resultado una muestra de 125 personas, a las cuales se les realizara
una encuesta, que servird de base para la encuesta del plan de marketing de la

empresa Atik’s.

2.3.2.5.3 ENCUESTA A LOS CLIENTES

Tabulacién, presentacion e interpretacion de los resultados. Basandonos en el
calculo de las encuestas realizadas a 125 personas de la cuidad de Otavalo afuera
de los locales comerciales de ropa deportiva de Otavalo enfocandonos en los
clientes potenciales.

A continuacion, se detalla los calculos de la informacién obtenida, representados
mediante gréficos para la interpretacion de los resultados; de esta manera

conoceremos los aspectos positivos y negativos que seran utilizados en el proyecto.
Resultado de las encuestas aplicadas a clientes y clientes potenciales.

Tabla 5. Género

OPCION N° %

FEMENINO 78 62%
MASCULINO 47 38%
TOTAL 125] 100%

Elaborado por: La autora
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= FEMENINO

= MASCULINO

Figura 11. Género
Elaborado por: La autora

Andlisis: Mediante la encuesta realizada en la poblacién urbana de Otavalo el 62%
contesto el género femenino y el 38% contesto el género masculino. Por lo que se

puede analizar que las mujeres son las que mas podrian comprar las chompas de
la empresa Atik’s.

Tabla 6. Edad

OPCION No %

18 — 25 44 35%
26 — 40 51 41%
Mas de 40 30 24%
TOTAL 125 100%

Elaborado por: La autora

=18-25

= 26-40

= Mas de 40

Figura 12. Edad
Elaborado por: La autora

Andlisis: De las 37 personas encuestadas el 41% estan entre los 26 a 40 afios, el
35% entre 18 a 25 afios y el 24 % fueron mayores de 40 afios.
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Tabla 7. Ocupacion

OPCION N° %

AMA DE CASA 28 22%
TRABAJADOR INDEPENDIENTE 57 46%
TRABAJADOR DEPENDIENTE 40 32%
TOTAL 125 100%

Elaborado por: La autora

22%

32%

46%

Figura 13. Ocupacion
Elaborado por: La autora

AMA DE CASA

TRABAJADOR
INDEPENDIENTE

TRABAJADOR
DEPENDIENTE

Andlisis: Con relacion a la ocupacién de las personas encuestadas la mayoria tiene

trabajo independiente con un 46%, el 32% trabajo dependiente, y un 22%

contestaron que son Amas de casa.

Tabla 8. ¢ Conoce usted la empresa textil de chompas ATIKS en Otavalo?

OPCION NG %

SI 44 35%
NO 81 65%
TOTAL 125 100%

Elaborado por: La autora
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=S| =NO

Figura 14. Conoce la empresa Atik’s
Elaborado por: La autora

Andlisis: De las personas encuestadas el 65% no conocen a la empresa y el 35%
si conocen. Esto quiere decir que la empresa no es tan conocida, por lo que no

cuentan con publicidad

Tabla 9. (Cada que tiempo compra las chompas de la empresa Atik's?

OPCION Ne %
MENSUAL 14 11%
SEMESTRAL 57 46%
ANUAL 54 43%
TOTAL 125 100%

Elaborado por: La autora

= MENSUAL
= SEMESTRAL

= ANUAL

Figura 15. Frecuencia de compra
Elaborado por: La autora

Andlisis: Segun los resultados obtenidos el 46% contestaron que comprarian cada
6 meses una chompa, un 43% compran cada afio y un 11% compran mensual.
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Tabla 10. ¢Cual es su forma de pago por la compra de estos productos?

OPCION Ne %
EFECTIVO 68 54%
CREDITO 10 8%
TARJETA DEBITO |47 38%
TOTAL 125 100%

Elaborado por: La autora

= EFECTIVO

= CREDITO

4

TARJETA DEBITO

Figura 16. Forma de pago
Elaborado por: La autora
Andlisis: Al preguntarle a los encuestados referente a su forma de pago el 54%

contestaron que lo realizan en efectivo, seguido de un 38% que pagan con tarjeta
de crédito o débito y un 8% paga con cheque. Por lo tanto, se puede ver que la

mayoria paga en efectivo lo cual es muy bueno porque hay gastos que cubrir.

Tabla 11. ;Cémo considera el precio de estos productos?

OPCION Ne %
CARO 14 11%
BARATO 26 21%
MODERADO 85 68%
TOTAL 125 100%

Elaborado por: La autora

%

= CARO

68% = BARATO

MODERADO

Figura 17. Precio
Elaborado por: La autora
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Andlisis: Al analizar los resultados referentes al precio el 68% contestaron que el

precio es moderado, seguido del 21% que comentan que el producto es barato y un

11% dicen que los precios para comprar las chompas estan caros.

Tabla 12. Ha visto o escuchado publicidad de esta empresa

OPCION N© %

Sl 27 22%
NO 98 78%
TOTAL 125 100%

Elaborado por: La autora

22%
S|

0,
78% NO

Figura 18. Publicidad
Elaborado por: La autora

Andlisis: Segun las personas encuestadas mencionan que un 78% no han

escuchado ni han visto publicidad de la empresa Atik’s, mientras que solo un 22%

dicen que si han escuchado de la publicidad de la empresa Atik’s

Tabla 13. ;Hacom

rado los productos que confecciona la empresa Atik’s?

OPCION NO %

Sl 44 35%
NO 81 65%
TOTAL 125 100%

Elaborado por: La autora
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= NO

Figura 19. Ha comprado productos de la empresa
Elaborado por: La autora

Andlisis: En relacion a la encuesta realizada se observa que un 65% no ha
comprado chompas de la empresa Atik’s, mientras que un 35% si ha comprado

chompas de la empresa Atik’s

Tabla 14. ¢ En qué lugar le gustaria comprar las chompas de la empresa
Atik's?

OPCION Ne %

LOCAL COMERCIAL 81 65%
CALLE 30 24%
PLAZA DE PONCHOS 14 11%
TOTAL 125 100%

Elaborado por: La autora

= LOCAL
COMERCIAL

= CALLE

= PLAZA DE
PONCHOS

Figura 20. Lugar para adquirir el producto
Elaborado por: La autora
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Analisis: Segun la encuesta realizada ase observa que un 65% de las personas les
gustaria comprar una chompa en un local comercial, seguido de un 24 % que le
gustaria comprar en la calle y solo el 11% le gustaria comprar en la plaza de
ponchos.

Tabla 15. Cuando compra chompas, ¢dénde compra en Otavalo?

OPCION N° %

LOCAL COMERCIAL 87 70%
CALLE 24 19%
PLAZA DE PONCHOS 14 11%
TOTAL 125 100%

Elaborado por: La autora

= LOCAL COMERCIAL
CALLE

PLAZA DE
PONCHOS

Figura 21. Lugar de compra
Elaborado por: La autora

Andlisis: Cuando las personas necesitan comprar chompas la mayoria contesto
que en un local comercial con un 70% por su seguridad y calidad, en cambio un
19% contesto que prefiere comprar en la calle, y un 11% quieren comprar una

chompa en la plaza de ponchos.

Tabla 16.¢Le gustaria comprar las chompas de la empresa Atik’s?

OPCION N° %

Sl 98 78%
NO 27 22%
TOTAL 125 100%

Elaborado por: La autora
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u S|
= NO

Figura 22. Le gustaria adquirir el producto

Elaborado por: La autora

Andlisis: Segun los resultados obtenidos se pudo ver que el 78% si le gustaria

comprar las chompas de la empresa Atik’s, mientras que el 22% no les gustaria

comprar las chompas ya que no conocen mucho de la marca.

Tabla 17. ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por las chompas de la empresa

Atik’s?

OPCION Ne %

20-30 dolares 40 32%
30-50 doélares 55 44%
50-80 doblares 30 24%
TOTAL 125 100%

Elaborado por: La autora

Figura 23. Cuanto pagaria
Elaborado por: La autora

W 20-30 ddlares
m 30-50 ddlares
m 50-80 ddlares

Analisis: De acuerdo a los resultados obtenidos el 44% de los encuestados estan

dispuestos a pagar por la chompa de 30 a 50 doélares, seguido de un 32% piensan

pagar de 20 a 30 délares y el 24% dicen que pagarian entre 50 a 80 ddlares.
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Tabla 18. ¢Qué tipo de chompas a comprando con mas frecuencia?

OPCION Ne %

CASUAL 28 22%
DEPORTIVAS 67 54%
INFANTILES 30 24%
TOTAL 125 100%

Elaborado por: La autora

24%

22%

54%

CASUAL

DEPORTIVAS

INFANTILES

Figura 24. Tipo de chompas
Elaborado por: La autora
Andlisis: Segun los resultados de la encuesta el 54% de las personas prefieren
comprar chompas deportivas, el 24% compra chompas infantiles para sus hijos y el

22% compran chompas casuales.

Tabla 19. ¢(Cudl de estas redes sociales es de su preferencia?

OPCION Ne %

FACEBOOK 61 49%
INSTAGRAM 30 24%
OTROS 34 27%
TOTAL 125 100%

Elaborado por: La autora
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= FACEBOOK

= INSTAGRAM

= OTROS

Figura 25. Redes sociales de preferencia
Elaborado por: La autora

Andlisis: En la encuesta realizada se puede obtener que un 49% de los
encuestados entre las redes sociales de su preferencia es el Facebook, 27%
prefieren otras redes sociales, y el 24% les gusta el Instagram.

Tabla 20. ¢Por qué medios preferiria conocer los productos y sus ofertas
gue ofrece la empresa Atik’'s?

OPCION Ne %

RADIO 54 43%
TELEVISION 27 22%
PRENSA 44 35%
TOTAL 125 100%

Elaborado por: La autora

= RADIO
= TELEVISION

= PRENSA

Figura 26. Medios de comunicacién
Elaborado por: La autora

Andlisis: Segun los resultados referentes a los medios de comunicacion de
preferencia el 43% les gustaria conocer los productos de la empresa por medio de
la radio, el 35% les gustaria conocer por medio de la prensa y el 22% les gustaria
conocer por medio de la television.
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Tabla 21. ;Qué promociones le gustaria recibir al comprar estos productos?

OPCION NO %
DESCUENTO 15% 26 21%
OBSEQUIO 38 30%
DESCUENTO 2X1 61 49%
TOTAL 125 100%

Elaborado por: La autora

21%

49%

30%

DESCUENTO 15% OBSEQUIO DESCUENTO 2X1

Figura 27. Promociones
Elaborado por: La autora
Andlisis: Mediante la encuesta realizada a las personas acerca de que

promociones les gustaria recibir por parte de la empresa es el 49% un descuento
del 2x1, el 30% les gustaria recibir un obsequio por su compra, y el 21% les gustaria

recibir un descuento del 15%.

Tabla 22. ;Qué caracteristicas toma en cuenta antes de adquirir esta clase de
roducto?

OPCION Ne %

CALIDAD 34 27%
PRECIO RAZONABLE 50 40%
DISENO 24 19%
COLORES 17 14%
TOTAL 125 100%

Elaborado por: La autora
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= CALIDAD

= PRECIO
RAZONABLE
DISENO

Figura 28. Caracteristicas del producto

Elaborado por: La autora

Analisis: Segun los resultados obtenidos de la encuesta referente a la caracteristica

del producto el 40% contestaron que toman en cuenta el precio del producto,

seguido de un 27% dicen que ven la calidad del producto, un 19% de los

encuestados se fijan mas en el disefio del producto, y el 14% toman en cuenta los

colores ya que les llama la atencion colores que estén a la moda.

Tabla 23. ¢ Cuando usted ingresa a un local, ¢qué le llama mas la atencién

del lugar?

OPCION Ne %

LOS COLORES 20 16%
OFERTAS Y PROMOCIONES 58 46%
ATENCION AL CLIENTE 47 38%
TOTAL 125 100%

Elaborado por: La autora

Figura 29. Local de compra
Elaborado por: La autora

= LOS COLORES

= OFERTAS Y
PROMOCIONES

ATENCION AL
CLIENTE

Andlisis: En la encuesta realizada referente a que le llama la atencion del local al

momento de ingresar el 46% dicen que les llama la atencidén las ofertas y
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promociones, seguido del 38% que les llama la atencién la manera de cdmo son
atendidos y el 16% los colores del producto que sean llamativos y que estén a la

moda.

Tabla 24. ;Conoce la marca de chompas PRADERA?

OPCION No %

Sl 44 35%
NO 81 65%
TOTAL 125 100%

Elaborado por: La autora

u S| = NO

Figura 30. Conoce la marca
Elaborado por: La autora

Andlisis: De acuerdo a la encuesta realizada 65% de las personas no conocen la

marca Pradera, mientras que el 35% si conocen la marca Pradera.

Tabla 25. ¢ Cual de estas marcas prefiere?

OPCION Ne %

PRADERA 45 36%
EXPLORER 56 45%
RF CONFECCIONES 24 19%
TOTAL 125 100%

Elaborado por: La autora
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Figura 31. Eleccién de marca

Elaborado por: La autora

= PRADERA

= EXPLORER

= RF CONFECCIONES

Andlisis: Con referencia a la eleccion de la marca contestaron el 45% que prefieren

la marca Explorer por ser una marca ya reconocida, el 36% prefieren la marca

Pradera y el 19% prefieren la marca RFconfecciones.

TABLA 26 LUGAR DE RESIDENCIA DE LOS CLIENTES.

LUGAR DE
RESIDENCIA CANTIDAD v
Otavalo 39 31%
Atuntaqui 32 26%
Quito 25 20%
Cayambe 18 14%
Tabacundo 11 9%
TOTAL 125 100%

Elaborado por: La autora

FIGURA 32 LUGAR DE RESIDENCIA

14% '

Elaborado por: La autora

= Otavalo

= Atuntaqui

= Quito
Cayambe

m Tabacundo
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Andlisis: Con referencia al lugar de residencia contestaron que el 31% de los
clientes son de Otavalo, el 26% de Atuntaqui, el 20% de Quito, 14% de Cayambe y
Tabacundo 9%, esta informacion a su vez se corrobord por medio de las facturas,

revisando el campo Direccion.

2.3.2.6 PROCESOS.
En cuanto a los procesos se pudo constatar que en la empresa no tienen definidos

procesos, es por ello que se recomienda aplicar la herramienta Ciclo Deming PHVA.

2.3.2.7 PRESENCIA FISICA.

En esta seccidn se analiz6 si tenian un disefio y apariencia del local con colores
corporativos, mobiliario y equipo con colores corporativo, sefializacién con colores
corporativos, vestuario del personal debe tener los colores corporativos u otros
aspectos tangibles (como las tarjetas de presentacion que respalden la marca). Para
ello se utilizé la técnica de observacion directa, con lo cual se constatd que en la

empresa carecen de estos elementos.

2.3.2.8 PERSONAS.

Para obtener la informacién diagnostica de este acapite se realizd un analisis con el
personal de la empresa enfocados principalmente en la capacitacion que estos
reciben y otros aspectos relevantes, para ello se les aplicé una encuesta a los

trabajadores de la empresa.

2.3.2.8.1 ENCUESTA DIRIGIDA A LOS TRABAJADORES DE LA EMPRESA

La aplicacion de la encuesta a los 12 trabajadores de la empresa Atik’s, fue
importante para conocer sobre los productos y servicios que la empresa oferta para
posteriormente establecer estrategias para mejorar los productos y servicios de la

empresa. Ver Anexos 3

Los resultados de encuesta aplicada se analizaran a continuacion:
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Tabla 27. ¢ Conoce el propésito de la existencia de la empresa?

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 11 92%
NO 1 8%
TOTAL 12 100%

Elaborado por: La autora

\

= NO

Figura 33. Existencia de la empresa
Elaborado por: La autora

Andlisis: El 92% de los trabajadores si conocen el propdsito de la existencia de la

empresa y solo el 8% no conocen, esto es debido a que el gerente si les comunica
a sus trabajadores al momento de contratar.

Tabla 28. ¢Sabe hacia donde quiere llegar la empresa?

CATEGORIA FRECUENCIA | PORCENTAJE
Sl 10 83%
NO 2 17%
TOTAL 12 100%
Elaborado por: La autora
u S|
= NO

Figura 34. ;Sabe hacia donde quiere llegar la empresa?
Elaborado por: La autora
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Andlisis: ElI 83% conoce hacia donde quiere llegar la empresa porque

mencionan que tienen un producto de buena calidad y el 17 % cuentan que

desconocen hacia donde quiere llegar la empresa. Para lo cual es necesario

recordarles nuevamente ya que el gerente si les ha mencionado.

Tabla 29. ¢Conoce las guias para el com

Analisis:

ortamiento de la empresa?

CATEGORIA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
SI 11 92%

NO 1 8%

TOTAL 12 100%

Elaborado por: La autora

= S| = NO

Figura 35. Guias de comportamiento de la empresa

Elaborado por: La autora

El 92% del personal conocen las guias de comportamiento de la

organizacién por lo que es beneficioso para la empresa para que puedan elaborar

un producto de calidad, y el 8% menciona que no conocen de las guias de

comportamiento de la empresa, porque es personal que recién esta trabajando unos

2 a 3meses en la empresa.

Tabla 30.

actividades diarias?

CATEGORIA FRECUENCIA | PORCENTAJE
Sl 12 100%
NO 0 0%
TOTAL 12 100%

Elaborado por: La autora

¢La empresa tiene establecidas normas de conducta para sus
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0%

m S|

= NO

Figura 36. Tiene establecidas normas de conducta
Elaborado por: La autora

Andlisis: ElI 100% nos indica que conoce que la empresa si tiene establecidas las

normas de conducta.

Tabla 31. ¢La empresatiene metas planteadas?

CATEGORIA FRECUENCIA | PORCENTAJE
Sl 9 75%
NO 3 25%
TOTAL 12 100%

Elaborado por: La autora

msl

mENO

Figura 37. La empresa tiene metas planteadas
Elaborado por: La autora

Andlisis: El 75% opinan que la empresa tiene planteadas sus mentas, mientras que
el 25% mencionan que no conocen las metas de la empresa, porque no se les

indico.
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Tabla 32. ¢Conoce cuales son los productos que se elaboran en mayor

cantidad?
CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
Sli 11 92%
NO 1 8%
TOTAL 12 100%

Elaborado por: La autora

m S|

mNO

92%

Figura 38. Conoce los productos que mas se elaboran
Elaborado por: La autora

Andlisis: El 92% de los trabajadores conocen los productos que se elaboran en
mayor cantidad, en cambio el 8 % no conoce cual es el producto que se elabora de
mayor cantidad es debido a que el 8% del personal es personal que ingresé a
trabajar hace poco y por ende no conocen que producto se elabora con mas
cantidad.

Tabla 33. ¢Alguna vez ha tenido dificultades con la produccién por falta de
materiales?

CATEGORIA FRECUENCIA | PORCENTAJE
Sl 2 17%
NO 10 83%
TOTAL 12 100%

Elaborado por: La autora

m S|

mNO

Figura 39. Dificultades en la produccién por falta de materiales
Elaborado por: La autora

81



Andlisis: El 17% de los trabajadores indican que si han tenido dificultades por falta
del material para la produccion, en el caso de bordado, mientras que el 83% dicen

gue no han tenido dificultad con el material de trabajo.

Tabla 34. ¢La empresatiene definida las areas de trabajo?

CATEGORIA FRECUENCIA | PORCENTAJE
Sl 12 100%
NO 0 0%
TOTAL 12 100%
Elaborado por: La autora
u S|
= NO

FIGURA 40.LA EMPRESA TIENE DEFINIDA LAS AREAS DE TRABAJO
Elaborado por: La autora

Andlisis: ElI 100% de los trabajadores dicen que la empresa tiene definida las areas

de trabajo, lo cual es muy bueno ya que ayuda a mejorar el proceso y tener mas
control.

Tabla 35. ¢Conoce exactamente las funciones que desempefia?

CATEGORIA FRECUENCIA | PORCENTAJE
Si 12 100%
NO 0 0%
TOTAL 12 100%

Elaborado por: La autora
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msl

ENO

100%

Figura 41. Conoce exactamente las funciones que desempeifia
Elaborado por: La autora

Andlisis: El 100% de los trabajadores opinan que si conocen las funciones que

desempefian en cada area, lo cual es muy beneficioso para la empresa.

Tabla 36. ¢La empresa les ayuda con capacitaciones para el area de
trabajo?

CATEGORIA FRECUENCIA | PORCENTAJE
Sl 2 17%
NO 10 83%
TOTAL 12 100%

Elaborado por: La autora

m S|

mNO

Figura 42. Capacitaciones para el personal
Elaborado por: La autora

Andlisis: El 83% del personal no cuenta con capacitaciones para sus funciones,
por otro lado, el 17% del personal si recibe capacitaciones para elaborar el producto
ya que es en la parte del estampado que necesitan estar mas al tanto en las
capacitaciones.
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Tabla 37. ¢Se siente motivado al trabajar para la empresa Atik’s?

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 12 100%
NO 0 0%
TOTAL 12 100%

Elaborado por: La autora

N

mNO

100%

Figura 43. Se siente motivado en su trabajo
Elaborado por: La autora

Analisis: El 100% del personal dice que se siente motivado por parte de la empresa ya que

es una empresa pequefia y se preocupa por todos.

Tabla 38. ¢Conoce Ud. de los procesos para elaborar el producto?

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
SI 9 75%
NO 3 25%
TOTAL 12 100%

Elaborado por: La autora

N

mNO

Figura 44. Conoce los procesos para elaborar el producto
Elaborado por: La autora
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Analisis: El 75% del personal conoce de los procesos para elaborar del producto
porque es personal con bastante tiempo de trabajo, y el 25% restante conoce poco

de los procesos ya que no tienen experiencia en la elaboracién de las chompas.

2.3.3 CALIDAD. ANALISIS COMPARATIVO Y COMPETITIVO

Para poder analizar la situacion actual referente a calidad en la empresa, se utilizd
una matriz del perfil competitivo comparandole con otras dos empresas Explorer y

RF Confecciones como se muestra en el siguiente cuadro:

Tabla 39. Matriz de Perfil Competitivo

ATIK'S EXPLORER RF CONFECCIONES
Factores
] Calificacién Calificacién Calificacién
Criticos para | Peso | Calificacién Calificacién Calificacién
. Ponderada Ponderada Ponderada
el Exito
Calidad de
producto 0,1 8 0,8 9 0,9 6 0,6
Mano de obra
calificada 0,1 7 0,7 9 0,9 6 0,6
Servicio al
cliente 0,1 8 0,8 8 0,8 7 0,7
Instalaciones | 0,3 6 1,8 8 2,4 5 15
Precio 0,2 8 1,6 7 14 6 1,2
Publicidad 0,2 7 1,4 9 1,8 4 0,8
TOTAL 1 41 7,1 51 8,2 34 54

Elaborado por: La autora
Segun la MPC, EXPLORER es la empresa que sobresale en el mercado de

fabricacion de chompas, logrando una calificacion del 8,2 seguido por la empresa
ATIK’S con un valor de 7,1y por ultimo la empresa RF CONFECCIONES con una
calificacion de 5,4. Por lo tanto, significa que la empresa ATIK'S debera mejorar los
factores internos y externos para poder ser lider en el mercado del sector de
fabricacion de chompas. Es importante sugerir que la empresa debe mejorar las

instalaciones e infraestructura y la mano de obra.
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2.4 PLAN DE MARKETING FASE Il DIAGNOSTICO DE LA
SITUACION.
2.4.1 DIAGNOSTICO ESTRATEGICO

2.4.1.1 LAS 5 FUERZAS DE PORTER

Segun, Michael Porter citado en, Magretta, J (2014) las cinco fuerzas constituye el
punto de partida para cualquier organizacion que trate de evaluar o Formular una

estrategia, se centra en la competencia que enfrentamos.

Son un conjunto de estrategias competitivas que buscan el desarrollo general de una
empresa. Estas estrategias buscan especialmente obtener una ventaja competitiva
para la empresa, ya sea a través de un liderazgo en costos, una diferenciacion o un
enfoque.

Las cinco fuerzas que dan forma
a la competencia del sector

Amenaza
de nuevos
entrantes

¥
Amenaza de ‘ —

productos dad entre los | Poder de nego-
o servicios competidores ﬂ ciacién :e los
substitutos existentes | compradores

. >

Poder de
negocia-
cién de los
proveedores

Figura 45. Las 5 fuerzas de Porter
Fuente: (Porter, 2008) pag., 80

Amenaza de productos y servicios sustitutos = alta
La amenaza de productos sustitutos es alta porque, por parte de los comerciantes
informales ha ocasionado que los clientes de la empresa Atik’s compren chompas

elaboradas con baja calidad como son las chompas térmicas que venden en las

calles y a su vez los productos chinos que venden a menor precios.
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Rivalidad entre los competidores existentes = alta

Su rivalidad entre la empresa esta con la marca EXPLORER Y RF
CONFECCIONES establecidas dentro del sector textil. Esta rivalidad es alta,
significa que existe una competencia de precios y variedad de productos lo que
reduce el margen de ganancia en las ventas. En el caso de la marca EXPLORER
compiten es por ser una marca mas reconocida y en el caso de la empresa RF
CONFECCIONES compiten por sus precios ya que son bajos a los que produce la

marca EXPLORER y también porque tienen variedad de productos.
Amenaza de nuevos competidores= alta

La amenaza de nuevos competidores es alta porque, existen los comerciantes
informales que no cuentan con permiso de funcionamiento y mano de obra calificada
son una gran amenaza para el sector textil ya que ellos no tienen que pagar
impuestos y cubrir con otros gastos. Y a veces las personas prefieren comprar a
ellos en las calles.

Poder de negociacién de los proveedores o vendedores= media

Poder de negociacion de los proveedores o vendedores es media porque, en la
empresa Atik’s los principales proveedores de tela son Konamtex y Jasa evolution
lo cuales tienen telas, botones, hilos y cierres. El otro proveedor Demiqg S.A los
cuales les ayuda con las maquinas de coser, repuestos y accesorios. Para lo cual
la empresa Atik’s analiza el poder de negociacion con los proveedores ya que
comprando al por mayor les resulta mas conveniente y barato los productos. La

estrategia que se establece es la entrega directa lo cual ahorrara tiempo y dinero.
Poder de negociaciéon de los compradores o clientes= alta

Poder de negociacion de los compradores o clientes es alta porque, la negociacion
gue se tendra con los clientes es que los productos se puedan vender en tiendas
grandes como son por ejemplo entregar a tiendas de Marathon. También puede ser

distribuidores a clientes que quieran comprar al por mayor.
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Todo esto buscando su lealtad y fidelidad creando relaciones comerciales

confiables y duraderas.

Se utilizara la matriz EFI y matriz EFE para analizar los factores internos y externos
de la empresa para posteriormente plasmarlo en una matriz FODA y determinar las
estrategias para el fortalecimiento de la empresa.

2.4.1.2 DIAMANTE DE PORTER

Michael Porter citado en Ibarra,M;Gonzalez,L;Demuner,M (2017), sostiene que la
competitividad de una nacion se debe a que sus empresas son altamente
productivas gracias al uso eficiente de sus recursos humanos, naturales y de capital.
Para lo cual disefié el modelo diamante de competitividad que permite visualizar las
ventajas competitivas de un pais en relacion con otros; aunque también se puede
llevar a cabo a escala industria o empresa, por medio del andlisis de las condiciones
de los factores, de la demanda, estrategia, estructura y rivalidad empresarial, asi
como las industrias relacionadas y de apoyo. La conjugacion de estos factores da
como resultado el nivel de competitividad que se presenta en una economia, asi es
posible determinar qué elementos dentro de cada factor, son mas relevantes al
momento de impulsar la productividad de las empresas que a largo plazo las llevan
a un mayor nivel de competitividad. Los 4 factores del diamante de Porter son:

1.Condiciones de los factores de produccion
2.Condiciones de la demanda

3.Sectores relacionados y de apoyo
4.Estrategia, estructura y rivalidad
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Estructura, estrategia y rivalidad de la
empresa
- Busqueda de nuevos clientes.
- Presencia de competidores.
-Nuevas estrategias de mercado y
procesos de mejora continua.

Condiciones de los factores

-Materia prima de calidad Condiciones de la demanda
-Recursos humanos.

-Infraestructura Fisica. [ ]_. - Clientes exigentes.
-Infraestructura Tecnologica. COMPETITIVIDAD -Demanda local que pueden ser
-La escasez de algun recurso atendida globalmente

puede provocar una mayor
innovacion en las empresas

Sectores conexos y de apoyo
-Presencia de proveedores locales
capaces y de compafiias en
sectores relacionados.

-Existencia de clusters productivos.

Figura 46 Diamante De Porter
2.4.1.3 METODOLOGIA PARA ELABORAR LA MATRIZ PESTEL

De la informacion referencial de la Matriz PESTEL, permitié el andlisis del entorno
de la empresa Atik’s desde los factores: politico, econdémico, social, tecnolégico,
ecologico y legal, de manera que del analisis se realice la valoracion y la incidencia
que puede tener en el aspecto de Marketing de la empresa, de manera que se
sustente el plan de marketing para mejorar la competitividad. La estructura de la

matriz PESTEL es la siguiente:

Diagndstico situacional actual de la empresa Atik’s

Mediante el diagnostico situacional de la empresa Atik’s utilizando la matriz
PESTEL, la matriz de cinco fuerzas competitivas de Michael Porter para el analisis
del macro y micro entorno permitié identificar las oportunidades y amenazas, y las

fortalezas y debilidades, definida en la matriz FODA.

Andlisis externo
En el analisis externo de la empresa Atik's se utilizé la matriz PESTEL para

identificar los factores del macro entorno, obteniéndose los siguientes resultados:
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Tabla 40 La matriz PESTEL

Politico

Nuevas alternativas de financiamiento a través de la banca publica, asi
como la eliminacién de algunas cargas tributarias que afectan a la

produccion (anticipo impuesto a la renta e ISD) (AITE, 2016)

La propuesta del Ministerio de Industrias y Productividad de diferir
temporalmente a 0% la tarifa arancelaria ad valorem en la importacién de
algodon sin cardar ni peinar, para las empresas del sector textil afiliadas a
la Asociacién de Industrias Textiles del Ecuador (AITE) se acogio en el
Comité de Comercio Exterior (COMEX). La medida tendra vigencia hasta
el 31 de diciembre del afio 2020. (MIPRO, 2018)

Econdmico

Posicionamiento de la marca aprovechando la Moda Expo Atuntaqui 2019
en su XIX Edicion (Portal Ferias, 2019)

El sector textil estd convencido que el 2019 sera mejor y las ventas se
reactivardn en su totalidad, afirm6 el presidente de Acontex, Milton
Altamirano. (Altamirano,M, 2018)

Crecimiento del 5% en ventas en la produccion manufacturera (MIPRO,
2017)

Social

Segun datos PDOT Otavalo (2015) en lo referente a lo social el
comportamiento cultural y social de la ciudad de Otavalo, permite que la
empresa pueda establecer estrategias donde le permita posicionar la
marca, de esta manera se podra contribuir con el desarrollo de la sociedad.
Generacion de puestos de trabajo que representan aproximadamente el 21
% de todo el sector manufacturero. (MIPRO, 2017)

Capacitacion y certificacion del talento humano a través de formacion

técnica y tecnoldgica (AITE, 2016)
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Tecnoldgico

e Segun datos PDOT Otavalo (2015) La constante evolucién de la tecnologia
en el sector textil permite al desarrollo de grandes y pequefias empresas,
eso favorece a la empresa Atik's a mejor la calidad, variedad de los
productos, dando a los clientes una total satisfaccion y fidelizacion por
parte de los consumidores.

e Innovacion tecnoldgica para fortalecer la industria textil ecuatoriana. (AITE,
2016)

e EI| Ministerio de telecomunicaciones se enfoca en promover politicas
publicas para involucrar en las TIC a los diferentes sectores de la sociedad,
(MINTEL, 2018)

Ecolbgico

e Segun PDOT Otavalo (2015) La progresiva pérdida de recursos naturales,
la contaminacién del ambiente, la exigencia de los gobiernos en la
proteccion ambiental. Hacen que las empresas deban tener en cuenta las
estrategias de mercadotecnia que no afecten a estos recursos.

e La gestion de los residuos es asi misma una parte clave de la gestion
medioambiental. Los residuos son dindmicos, lo que hoy es un residuo sin
valor alguno, mafana puede ser una materia prima de un proceso
productivo (ASOCAM, 2012)

e “Botar residuos es botar dinero”. La minimizacion de residuos con
repercusion en el costo puede ser una inversion valiosa que produzca
beneficios a la empresa (ASOCAM, 2012)

Legal

e Segun PDOT Otavalo (2015) en lo legal existen factores como las formas
juridicas de las microempresas, licencias necesarias para desarrollar la
actividad, leyes sobre seguridad y salud ocupacional.

e El afio 2017 cerr6 con indicadores de contrabando textil en tendencia de
alza, y con un monto aproximado de $ 9.2 millones de USD por concepto
de mercancias proveniente de paises vecinos que no pago tributos.
(Silva,K, 2018)

Elaborado por: La autora
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Con el analisis del macro entorno: politico, econdmico, social, tecnoldgico, ecoldgico
y legal sustentado en informacion secundaria se determind su correspondiente

valoracion de cada uno de estos.

En el aspecto politico los factores fueron: politica de impuestos, legislacion laboral,

regulaciones en comercio.

En el econdmico las variables: inflacion, exportaciones (sector de las confecciones

en hilo), PIB sectorial.
En lo social: empleo — desempleo, nivel de educacién, nivel de ingresos.

En lo tecnoldgico: procesos de fabricacion, sistemas de productividad, software de

estandarizacion.

En el aspecto ecoldgico: emisiones atmosféricas, gestion de residuos, legislacion

ambiental.

En el factor legal: formas juridicas de las microempresas, licencias necesarias para
desarrollar la actividad, leyes sobre seguridad y salud ocupacional. De esta forma
se realizé la valoracion con los criterios pertinentes que se determinan en la

siguiente tabla:

TABLA 41. VALORACION DE LA MATRIZ PESTEL

Factores ] Muy ] ) . Muy
Variables i Negativo | Indiferente | Positivo o
PESTEL negativo positivo
Politica de impuestos X
. Legislacion laboral X
Politico :
Regulaciones en
X
comercio
Inflacion X

o Exportaciones (sector
Economico ) X
de las confecciones)

PIB sectorial X
Empleo — desempleo X
Social Nivel de educacion X
Nivel de ingresos X
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Factores ] Muy ] ] o Muy
Variables i Negativo | Indiferente | Positivo o
PESTEL negativo positivo

Procesos de

fabricacion

o Sistemas de
Tecnoldgico o X
productividad

Software de

estandarizacion

Emisiones

atmosféricas

Ecologico - :
Gestion de residuos X

Legislacion ambiental X

Formas juridicas de

las microempresas

Licencias necesarias

para desarrollar la X
Legal o
actividad

Leyes sobre
seguridad y salud X

ocupacional

Elaborado por: La autora

2.4.1.4 MATRICES DE EVALUACION DE FACTORES INTERNO Y EXTERNOS

Este tipo de matrices son una herramienta que nos permiten realizar un analisis del
estado interno y externo de la empresa, permitiendo ver las cosas que se pueden
mejorar es decir lo que no esta funcionando de una manera adecuada y también
nos permite ver las oportunidades que tenemos en el mercado como las amenazas

a las que esta expuesta la empresa. (Ver anexo 7)

2.4.1.4.1 MATRIZ EFI
La matriz de evaluacién de factores internos evalla las fortalezas y debilidades

dentro de la empresa. La calificacion indica lo siguiente: 4 = fortaleza importante, 3

= fortaleza menor, 2 = debilidad menor y 1 = debilidad importante.
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La empresa de confecciones Atik’s ha obtenido un puntaje de 2,55, puntaje mayor
al promedio ponderado (2,5), lo que indica que es una empresa con fortalezas
internamente, el analisis sugiere que, al enfrentar las fortalezas con las debilidades,
lo que se debe hacer es disefiar un plan de marketing para poder planificar,
organizar, direccionar y controlar los procesos y procedimientos de la empresa

ayudandola a ser mas competitiva. (Ver anexo 7)

2.4.1.4.2 MATRIZ EFE

La matriz de evaluacion de factores externos evalla las oportunidades y amenazas
de la empresa. La calificacion indica lo siguiente: 4 = Muy importante, 3 = una

respuesta superior a la media, 2 = una respuesta media y 1 = una respuesta mala.

La empresa de confecciones Atik’s ha obtenido un puntaje de 2,75 puntaje mayor
al promedio ponderado (2,5), lo que indica que la empresa responde de buena
manera a las oportunidades y amenazas presentes en su industria intentando
reducir al maximo los efectos potenciales de las amenazas, pero como el puntaje
no es muy elevado al del promedio ponderado es necesario realizar estrategias

eficaces que eviten lo mayormente posible las amenazas y aprovechen al maximo

las oportunidades que se presentan. (Ver anexo 7)

2.4.1.5 FODA

Tabla 42. Matriz FODA

FORTALEZAS DEBILIDADES

F1. Empleados comprometidos con la

D1. No cuenta con promociones
empresa

F2. Areas de trabajo definidas D2. Carencia de publicidad

D3. No hay capacitacion para los

F3. Experiencia en el sector textil .
trabajadores

F4. Materia prima de calidad D4. No existe un plan de marketing
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OPORTUNIDADES

AMENAZAS

O1. Presencia en el pais de nuevas
tecnologias para incrementar el

rendimiento productivo

Al. Productos sustitutos

o2.

diferentes fuentes de publicidad.

Facilidades para emplear las

A2. Los cambios en la moda pueden

afectar la produccién.

O3. Existencia de Expoferias textiles en el

pais.

A3. Competencia con productos de

igual calidad a menor costo.

O4. Amplia gama de proveedores de

materia prima de calidad

A4. Clientes insatisfechos

Elaborado por: La autora

2.4.1.6 CRUCE ESTRATEGICO FODA

Tabla 43. Cruce estratégico FO

F1L. F2. Areas Fs. F4.
FORTALEZAS Empleados de trabajo | EXPeriencia | Materia |~
OPORTUNIDADES | comprometidos definidajs en el sector prima de
con la empresa textil calidad
O1. Presencia en el pais
de nuevas tecnologias
para incrementar el
rendimiento productivo 2 4 3 2 11
02. Facilidades para
emplear las diferentes
fuentes de publicidad. 2 2 4 3 11
03. Existencia de
Expoferias textiles en el
pais. 4 3 3 3 13
0O4. Amplia gama de
proveedores de materia
prima de calidad 3 2 3 4 12
TOTAL 11 11 13 12

Elaborado por: La autora
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Tabla 44. Cruce estratégico DO

D3.
D1. D2. No hay DA4.
No cuenta Carencia programa de No existe
DEBILIDADES con de capacitacion | un plan de TOTAL
OPORTUNIDADES promociones | publicidad para los marketing
trabajadores
O1. Presencia en el pais
de nuevas tecnologias 2 5 4 5 10
para incrementar el
rendimiento productivo
02. Facilidades para
emplear las diferentes 3 3 2 2 10
fuentes de publicidad.
03. Existencia de
Expoferias textiles en el 3 3 3 2 11
pais.
0O4. Amplia gama de
proveedores de materia 2 2 2 4 10
prima de calidad
TOTAL 10 10 11 10
Elaborado por: La autora
Tabla 45. Cruce estratégico FA
F1. Empleados |F2. Areas de F3. F4. Materia
FAOI\I} Eﬁ‘;izaés comprometidos trabajo Experiencia prima de TOTAL
con la empresa definidas en el sector calidad
A1l. Productos
sustitutos
2 3 4 1 10
A2. Los cambios
en la moda
pueden afectar la
produccion. 4 1 2 3 10
A3. Alta
competencia
3 2 4 3 12
A4. Clientes
insatisfechos
1 4 2 3 10
Total 10 10 12 10

Elaborado por: La autora
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Tabla 46. Cruce estratégico DA

D3.
D2. DA4.
DEBILIDADES g}éma C’;'ﬁ Carencia CN;’ acitacri‘g‘z No existe
AMENAZAS . de b un plan de
promociones publicidad para los marketing
trabajadores TOTAL
Al. Productos
sustitutos
2 3 3 4 12
A2. Los cambios
en la moda
pueden afectar
la produccion. 3 3 4 3 13
A3.Alta 4
competencia 3 2 2 11
A4. Clientes
insatisfechos. 3 4 5 4 13
TOTAL 12 13 11 13

Elaborado por: La autora

2.4.1.7 ANALISIS FODA

Luego de haber realizado el diagnéstico de la situacién se procede a realizar el

analisis FODA como se muestra a continuacion:

Tabla 47. Analisis FODA

FO

DO

FORTALEZAS - OPORTUNIDADES

DEBILIDADES -
OPORTUNIDADES

FOl1l. La empresa cuenta con personal
comprometido, lo que permite mejorar la
estabilidad del personal y por tanto con la
adecuada capacitacién este personal va a
poder ajustarse a la nueva tecnologia.

DOL1. Al no contar con promociones
la empresa, no se generan
incrementos en ventas, se pudiera
analizar la opcion de localizar
proveedores de materia prima con
mejores precios para la empresa.

FO2. Teniendo areas de trabajo y funciones
correctamente definidas le facilitara a la
empresa que se pueda redefinir una nueva
area de marketing que se ocupe
fundamentalmente de utilizar
apropiadamente las fuentes de publicidad
existentes para promocionar los productos.

DO2. La inexistencia de publicidad,
no le permite promocionar de
manera adecuada el producto
mediante el uso de las fuentes de
publicidad existentes.
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FO3. Experiencia en el sector textil, les
permitira realizar un analisis de costos para
poder presentar precios mas atractivos para
los clientes, lo cual le permitird4 incrementar el
nivel de ventas.

DO 3. No posee la empresa un
programa de capacitacion para los
trabajadores, lo cual no les permite
la utilizacion de nuevas tecnologias
por falta de capacitacion de las
mismas.

FO.4 Debido a la amplia gama de
proveedores de materia prima de calidad la
empresa cuenta con unos materiales de
excelente calidad.

DO 4. No cuenta con un plan de
marketing que le permita enfocarse
en el producto, precio, canal de
distribucion y comunicaciéon de los
productos, desaprovechando Ia
oportunidad de las Expoferias
textiles para promocionarlos.

FA

DA

FORTALEZAS - AMENAZAS

DEBILIDADES - AMENAZAS

FA 1. Si la empresa cuenta con empleados
comprometidos evitard el crecimiento del
indice de desempleo, lo que la empresa
genera empleo evitaria esta amenaza

DA 1. Al contar con promociones o
precios mas atractivos se logra
reducir la amenaza de la presencia
de productos sustitutos en el
mercado.

FA 2. Si la empresa cuenta con las areas de
trabajo definidas esto quiere decir que puede
evitar clientes insatisfechos ya que el proceso
se haria con mas control y calidad

DA 2. Al contar con una buena
estrategia de publicidad la
produccion se puede anticipar
teniendo en cuenta los cambios
constantes de la moda, con lo cual
se logra reducir sus efectos
negativos en la produccion.

FA3. Al contar con experiencia en el sector
textil , los productos sustitutos no son tan
competitivos

DA 3. Es importante mantener
capacitados a los trabajadores en
las nuevas tecnologias y
estrategias adquiridas, para lograr
de esta manera precios mas
competitivos 'y productos de
excelente calidad.

FA 4. Si se obtiene materia prima de calidad
nos mantendremos al nivel de la competencia
mas alta

DA 4. La elaboracion de un plan de
marketing le permitira a la empresa
establecer la estrategia para
enfrentar a los productos sustitutos.

Elaborado por: La autora
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CONCLUSIONES DEL CAPITULO Il

v' Segun la propuesta de elaborar el plan de marketing de la empresa, los
fundamentos que justifican la decision de utilizar la metodologia de
investigacion son los métodos: inductivo, deductivo, analitico, cualitativo y
estadistico para el desarrollo de encuestas y entrevistas.

v" De acuerdo con el diagnéstico realizado la empresa tiene que dirigir sus
esfuerzos a potencias los productos estrellas: chompas impermeables
térmicas, chompa rompe vientos y mantener los productos vaca: chompas
acolchadas y chompas impermeables.

v" En cuanto a los canales de distribucion debe seleccionar la mejor estrategia
de distribucion.

v" Asimismo, se determiné que presenta deficiencias en cuanto a la promocion,

procesos y presencia fisica.
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CAPITULO Il PLAN DE MARKETING

3.1 PLAN DE MARKETING PARA MEJORAR LA COMPETITIVIDAD
DE LA EMPRESA ATIK’S

3.1.1 NOMBRE DE LA EMPRESA

Empresa textil Atik's “PRADERA”

3.2 DESCRIPCION DEL NEGOCIO

Se reestructura la siguiente mision y vision

3.2.1 MISION

Es el motivo o razén de ser de una empresa, es el punto de partida de una
organizacion, es importante destacar que la mision fue creada de acuerdo a las
necesidades y giro del negocio, mismas que fueron respondidas por el propietario

de la empresa el Sr. Roberto Lema.

Pasos para creacion de Mision:

e ;Quiénes somos?

Una microempresa textil.

e ;A qué nos dedicamos?

A la elaboracion de textiles

e ;En qué nos diferenciamos?

En elaborar chompas deportivas

e ;Por qué y para qué hacemos lo que hacemos?

Para satisfacer las necesidades y aspiraciones de nuestros clientes.

MISION DE LA EMPRESA ATIK'S
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Somos una empresa que confecciona chompas deportivas para todo publico, en
los mejores materiales y con los mejores estandares de calidad, satisfaciendo a

nuestros clientes, a través de capital humano calificado y comprometido.

3.2.2 VISION

El principal objetivo de la visién de la microempresa es dirigir los esfuerzos a un fin
determinado y obtener resultados, es importante destacar que la vision fue creada
con las capacidades de proyectar al futuro a la empresa, es una declaracion que
indica hacia donde se dirige la empresa a largo plazo, mismas que proyecto el
propietario de la empresa Sr. Roberto Lema.

Pasos para creacion de la Vision

e Quéycémo queremos ser dentro de X afios.

Ser una empresa lider en elaboracion de textiles en el 2022.
e .En qué nos queremos convertir?

En una empresa con una marca reconocida.

e ;/En qué nos diferenciamos?

En la calidad.
VISION DE LA EMPRESA ATIK'S
Ser al 2022 una de las mejores empresas de la localidad y consolidarnos como

una marca reconocida, brindando la mejor calidad en chompas.

3.2.3 POLITICAS

Las politicas empresariales son las directrices creadas por la direccion y aceptadas
por todos los integrantes de la empresa, los mismos que deben acogerse para
conseguir una mejor gestion empresarial. Debido a que las politicas son muy
importantes para la empresa y segun el diagnostico de la pregunta # 22 de la
entrevista realizada al Sr. Gerente, la empresa no cuenta con politicas, por esta

razén se propone las siguientes:
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1. Invertir en recursos tangibles, intangibles y humanos para asi poder lograr los

objetivos incrementando la rentabilidad de la empresa.

2. Mantener un ambiente laboral adecuado que permita el trabajo en equipo,
ayudando a que todos los trabajadores cumplan con sus funciones y que esto se

refleje en cada uno de los servicios que les entregamos a nuestros clientes.

3. Estar en constantes capacitaciones sobre nuevas tecnologias para mejorar

continuamente en los procesos y la calidad del producto.

3.2.3.1 POLITICAS DEL MARKETING MIX

Producto: Mantener la calidad en el producto.

Precio: Fijar precios que sean competitivos en el mercado, ademas de ofertas y
descuentos.

Plaza: Buscar lugares que no conocen del producto para ingresar a ellos.
Promocién: Utilizar los medios de publicidad para dar a conocer el producto.

3.3. PLAN DE MARKETING FASE IIl OBJETIVOS DE MARKETING.

Para poder definir los objetivos de marketing fue necesario aplicar una serie de
herramientas a mas de diagnosticar la situacién actual de la empresa, que ya se
conoce mediante la aplicacién de las Fase | y Fase Il del plan de marketing; orienta
en este sentido a la gerencia de la empresa, fundamentalmente hacia dénde dirigir

Sus recursos para lograr una mejor posicion en el mercado de sus productos.

3.3.1 SEGMENTACION DE MERCADO

La segmentacion de mercado divide el mercado en grupos con caracteristicas y
necesidades semejantes para poder ofrecer una oferta diferenciada y adaptada a
cada uno de los grupos objetivo. Esto permite optimizar recursos y utilizar
eficazmente nuestros esfuerzos de marketing.

Atik’s es una empresa que ha logrado segmentar a su cliente potencial, son aquellas
personas que les gusta el deporte. En la localidad de Otavalo existen mas de 10

lugares turisticos para hacer deporte. Existe un aproximado de 685 personas que
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les gusta este deporte, aunque también se considerd a un total de 116 nifios que es
el valor que se obtuvo del histérico de ventas de la empresa Atik’s, con lo cual se
hace un total de 801 clientes.

Mediante las encuetas realizadas a 125 personas afuera de las tiendas de ropa
deportiva, se analiz6 que el 65% de las personas no tienen conocimiento de la
empresa Atik’'s, el 78% de las personas contestaron que no han visto ni han
escuchado publicidad de la marca PRADERA vy que les gustaria ver la publicad por
medio de Facebook y también escuchar sus promociones por medio de la radio mas
escuchada de la localidad asi como también el 78% de los encuestados mencionan
que si les gustaria comprar este tipo de chompas y pagarian entre 30 a 50 dolares,

todo depende de la calidad.

3.3.2 ESTRATEGIAS MARKETING MIX

3.3.2.1 PRODUCTO Matriz BCG

Esta matriz esta disefiada sobre todo con un enfoque de la empresa. La matriz BCG
describe en forma gréfica, las diferencias entre las divisiones en posicion de la
participacion relativa en el mercado y la tasa de crecimiento industrial. Durante la
Fase | “Analisis de la Situacién” se pudieron determinar los productos estrella, vaca
lechera, incognito y perros. A continuacion, se propone que estrategia seguir con

cada uno de ellos:
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Tabla 48. Interpretacion de la matriz BCG

Producto

empresa Atik’s

Clasificacion

del producto

Estrategia a seguir

Chompas

impermeables

La estrategia de mantener. - consiste en

conservar la cuota de mercado, es adecuada para

térmica Estrella productos que estan en etapa de madurez, es decir

e Chompas los productos estrella y que tienen grandes cuotas
rompevientos. de mercado relativas.

La estrategia de mantener. - Estas dos vacas
lecheras contribuyen en mayor porcentaje en la
generacion de utlidades de la empresa, la

e Chompas _ y )

inversibn que se realiza en estos sectores es
acolchadas. Vacas . o
minima y el margen de contribucion elevado. Al ser
e Chompas lecheras o _
_ generadoras de liquidez, constituyen la base
impermeables ) o
fundamental para la financiacion de los productos
incognitas, para la empresa Atik’s, los productos
con mayor cuota de mercado
chompas y La estrategia de despojar. - apunta al cuadrante
chalecos que al de los productos “perro” y considera importante
inicio se deshacerse de esa linea de productos, los recursos
vendian b dedicados a estas disefiadoras pueden utilizarse
erros
(disefios mejor en cualquier otro producto, aunque se vendio
anteriores) bastante pero luego bajé, porque pasé de moda.
Por lo tanto, la estrategia seria innovar el disefio en
este producto.

e chompas La estrategia de crear. - consiste en hacer crecer
impermeables la participacion en el mercado de los productos
térmicas para interrogantes, aun a costa de las utilidades a corto
nifios Incognitas o | plazo. En el caso de la empresa los productos que

e chompas dilemas se encuentra en ese cuadrante son las, para lo que

térmicas para

nifios

es necesario invertir en el corto plazo que se
encuentran orientados hacia una posicién de

mercado mejorada (producto estrella)
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3.3.2.2 ESTRATEGIA DEL PRECIO Matriz de la competitividad

El precio que maneja la empresa Atik’s es muy competitivo y estd de acuerdo a la
competencia y al alcance de los clientes sin perder la calidad del producto. En la
encuesta realizada los clientes la mayoria contestd que pagarian entre 30 a 50
dolares por comprar una chompa. Como se muestra en el grafico la empresa Atik’s
tiene precios muy competitivos y se encuentran en todos los productos por debajo

de la competencia.

Comparativa de precios de la empresa y la competencia

$200

$180
$160
$140

$120 / .
$100 ——

.__—
S80
S60
$20 @
S0
Chompa Chompa Chompa Chompa Chompa Chompa Chompa
termina nifios acolchada impermeable impermeable rompevientos  chaleco impermeable
ALPESITOS TAMIA ALPES COTOPAXI DAILA acolchada térmica

FORRADO NATASHA ALASKA

—8—ATIK'S RF CONFECCIONES  ==@==EXPLORER

Figura 47. Comparativa de precios de laempresay la competencia
Elaborado por: La autora

El precio de una chompa impermeable térmica Alaska es de 50 dodlares a
comparacion de la competencia que son precios mas altos. El precio real de la
chompa impermeable térmica Alaska es de 50 ddlares en el mercado, analizando
los limites del precio se pudiera mantener este precio que ha puesto la empresa que

es mucho mas econdémico y por tanto mas atractivo para los clientes.
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3.3.2.3 ESTRATEGIA DE PLAZA- Canales de distribucion

Plaza es el lugar donde la empresa realiza diferentes actividades para que el

producto sea accesible y este a disposicion del cliente.

Tabla 49. Estrategia Canales de distribucién

CONCEPTO EXCLUSIVA | SELECTIVA INTENSIVA
N° de vendedores 1 Pocos Muchos
Tipo de canal Corto Corto-largo Largo
Diferenciacion por calidad Alta Alta Nula
Precio Alto Alto-medio Bajo
Frecuencia de compra Muy baja Baja-media Muy alta
Requerimientos contractuales Altos Altos Bajos
Productos distintos en el punto de | 1 Varios Muchos

venta

Elaborado por: La autora

Se propone a la empresa utilizar la estrategia de distribucion exclusiva ya que este

canal sera directo al consumidor.

Pero si la empresa desea vender las chompas al por mayor la estrategia sera

selectiva porque ya existiria intermediarios y distribucion es corto- larga.

Por lo que se analizara lugares estratégicos para distribuir mas el producto y ganar

mas clientes para que obtengan el producto de manera mas rapida y hacer conocer

mas la marca.
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3.3.2.4 ESTRATEGIA DE PROMOCION- Matriz AIDA

Tabla 50. Estrategia Matriz AIDA
Atencidn: lo primero que hay que hacer es crear conciencia en los

A duefios de la empresa que existen muchas maneras de dar a

conocer una marca o producto.

Interés: darles a conocer la importancia de tener un plan de

marketing para la empresa.

Deseo: demostrar los beneficios que tiene una empresa al contar
D con un plan de marketing que le ayudara a mejorar la

competitividad.

Accion: a través de redes sociales, como el Facebook. Consiste en
afadir botones de atencién para que los clientes potenciales tengan
A la posibilidad de contactar con la empresa. Algunos ejemplos
pueden ser afiadir el mail o nimero de teléfono de contacto, o un

boton de "Reserva ahora".

Elaborado por: La autora

3.3.2.4.1 Propuesta para la realizacién de un manual de uso de marca

LOGOTIPO

Logotipo actual

PRAJERA

expedition

Propuesta 1
rrRAJDERA
n e N

Propuesta 2

expedition
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Publicidad: La publicidad tiene que ver con los medios masivos de informacion
(como television, radio, prensa), para dar a conocer las chompas la empresa

necesitara de medios como la radio mas escuchada de Otavalo.
Seleccion de los medios correctos.

Cada anunciante debe decidir en donde colocar su anuncio, esta decision se
relaciona con el tipo de producto, naturaleza del mensaje, objetos de la campania,
presupuesto disponible y costo de otros medios. Existen medios tales como la
television, radio, revistas, periédicos, internet, correo directo, exteriores que son

utilizados para dar a conocer el producto que se esta ofreciendo en el mercado.
Medio de difusion:

Se publicara en medios como la radio mas escuchada de Otavalo, en base al rating
de oyentes de la localidad.

Radio Satélite 107.1 FM.

Hora: alas 7am. 12 pmy 8 pm

Valor Publicidad radial: $420 incluido IVA

Creacion de una pagina empresarial Facebook

Mediante la pagina empresarial de Facebook se quiere llegar a todo publico local e
internacional, daremos a conocer de todos nuestros productos y como obtener los

descuentos en tu compra.

Andlisis de la tienda de chompas marca PRADERA.

Por el momento este negocio no cuenta con ningun medio publicitario que
comunique a la poblacion Otavalefia que existe una tienda de chompas que cuenta
en diferentes estilos, ocasionando asi una gran desventaja para esta empresa; ya
que las personas necesitan estar en constante informacion respecto a lo que el
mercado de chompas ofrece, para lo cual se han planteado algunas propuestas
permitiendo asi que esta empresa alcance sus objetivos y metas planteadas, se

necesitara de un presupuesto para poder aplicar los medios necesarios, ya que el
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objetivo de esta tienda es darse a conocer y cubrir las necesidades de los habitantes
de Otavalo, que siempre esta en busca de la innovacion, permitiendo asi obtener

una rentabilidad para la empresa.

Estrategia promocional:

Las promociones que introducira ATIK'S se realizaran dentro del establecimiento;
pero seran comunicadas mediante los medios que se sefialaron anteriormente.
Estos tipos de promocién pueden llegar hacer una herramienta de comunicacion
muy efectiva que influye en los clientes de una manera positiva, creando conciencia

e interés sobre las chompas de la marca PRADERA.

Souveniers - regalos con la marca corporativa

Vaso

_—

Fuente: Bamboo Publicidad Disefiador David Mayalita

Se propone este obsequio porque es una buena estrategia para generar mas
publicidad de la marca. Al momento de tomar café y recordar una chompa abrigada
como la PRADERA.

Funda con la marca

Fuente: Bamboo Publicidad Disefiador David Mayalita
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Camiseta publicitaria de los vendedores

expedition

Fuente: Bamboo Publicidad Disefiador David Mayalita

Hojas membretadas

Fuente: Bamboo Publicidad Disefiador David Mayalita

Tarjetas de presentacion

) PRADERA

Fuente: Bamboo Publicidad Disefiador David Mayalita

Valla publicitaria

Fuente: Bamboo Publicidad Disefiador David Mayalita
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3.3.2.5 ESTRATEGIA PERSONAS

Actualmente en un mundo tan competitivo y con clientes tan exigentes es de vital
importancia que todas las empresas traten de plantearse objetivos y estrategias que
mejoren su desempefio y generen valor agregado. Los mismos que no deben estar
enfocados Unicamente a lo financiero, como tradicionalmente se hacia antes, sino
también se debe concentrar en la parte no financiera, de tal manera que se tenga
una interrelacién entre éstos y sobre todo se controle, ya que lo que no se puede

medir no se hace.

Es por eso que se recomienda capacitar al personal fundamentalmente en la
aplicacion del plan de marketing para que los mismos puedan contribuir al éxito de

la organizacion.

3.3.2.6 PROCESOS- Ciclo de Deming PHVA

Tabla 51. Estrategia Ciclo de Deming

PLANEAR _ _
gue tiene en el sector textil y sus metas.

Definir hacia donde quiere ir la empresa, en este caso seria la vision

HACER

Tener estableciendo algun control de seguimiento para asegurar el
cumplimiento de las actividades, por ejemplo registro de evaluacion al

personal

VERIFICAR

Se validan los resultados obtenidos y se comparan con los resultados
planeados. Para realizarla, es importante que se hayan establecido

previamente indicadores de resultados. Ejemplo EFICACIA

ACTUAR

Se actua. Una vez que se logran los objetivos deseados se establece
un proceso permanente de planear, hacer, verificar y actuar cuantas

veces sea necesario, hasta resolver la problematica deseada

Elaborado por: La autora

La utilizacion de la herramienta PHVA nos brinda una mejora continua en los

procesos, una solucion que realmente nos permite mantener la competitividad de

nuestros productos y servicios, mejorar la calidad.
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3.3.2.7 PRESENCIAS FISICAS
Proceso en la presencia fisica de la empresa

Para lo cual se propone lo siguiente:

e Disefio y apariencia del local con colores corporativos.
e Mobiliario y equipo con colores corporativo.
e La sefalizacion con colores corporativos.

e El vestuario del personal debe tener los colores corporativos.

Otros aspectos tangibles (como las tarjetas de presentacién que respalden la

marca)

3.3.2.8 ESTRATEGIA DE CADENA DE VALOR

Tabla 52. Cadena de valor para la empresa
Infraestructura de la empresa: Cuenta con local propio para la fabricacion de las chompas
y con equipos de tecnologia avanzada.
Gestiéon de Recursos Humanos: Deficiente, solo lo realizan de manera externa con el
Contador externo de la empresa, para los pagos a los trabajadores.
Desarrollo Tecnolégico: Actualmente no cuentan con estrategias de marketing, se propone
la implementacion de las mismas.
Aprovisionamiento: No existe un procedimiento para el mismo, se propone el proceso
mediante ciclo PHVA.

<
LOGISTICA DE LOGISTICA DE | MARKETING %
ENTRADA OPERACIONES SALIDA Y VENTAS SERVICIO o
Almacenamiento de | e acion Distribucion Publicidad | Atencional
materia prima cliente
_Manejo _de Corte Gestion de Promociones Precio
inventarios stocks
Transporte Ensamblado Transporte Ofertas Rapidez
Ingreso de datos Instalac[ones y Relamongs con Empaque Base de datos
equipo intermediarios

Elaborado por: La autora

Se propone implementar la herramienta cadena de valor empresarial basica para
analizar las fuentes de ventaja competitiva, es un medio sistematico que permite
examinar todas las actividades que se realizan y sus interacciones. Ya que le
permitira dividir a la empresa en sus actividades estratégicamente relevantes a fin
de entender el comportamiento de los costos, asi como las fuentes actuales y

potenciales de diferenciacion.
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e Logistica de entrada: La primera actividad primaria de la cadena de valor es la
logistica interna. Las empresas necesitan gestionar y administrar una manera de
recibir y almacenar las materias primas necesarias para crear su producto, asi como
el medio para distribuir los materiales. Cuanto mas eficiente sea la logistica interna,
mayor es el valor generado en la primera actividad.

e Operaciones: La siguiente etapa de la cadena de valor son las operaciones. Las
operaciones toman las materias primas desde la logistica de entrada y crea el
producto. Naturalmente, mientras mas eficientes sean las operaciones de una
empresa, mas dinero la empresa podra ahorrar, proporcionando un valor agregado

en el resultado final.

eLogistica Externa: Después de que el producto estd terminado, la siguiente
actividad de la cadena de valor es la logistica de salida. Aqui es donde el producto
sale del centro de la produccion y se entrega a los locales comerciales,

distribuidores, o incluso a los consumidores finales dependiendo de la empresa

eMarketing y Ventas: Es la cuarta actividad primaria de la cadena de valor. Aqui
hay que tener cuidado con los gastos de publicidad, los cuales son una parte

fundamental de las ventas.

eServicios: La actividad final de la cadena de valor es el servicio. Los servicios
cubren muchas areas, que van desde la administracion de cualquier instalacion
hasta el servicio al cliente después de la venta del producto. Tener una fuerte
componente de servicio en la cadena de suministro proporciona a los clientes el

apoyo y confianza necesaria, o que aumenta el valor del producto

oE| Margen: es la diferencia entre el valor total y los costos totales incurridos por la

empresa para desempefar las actividades generadoras de valor.

3.3.2.9 OBJETIVOS DE MARKETING.

Como ya se ha venido investigando la empresa Atik’'s necesita una mayor

exposicion y promocion de sus productos, es por ello que para definir los objetivos
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de marketing se ha tenido en cuenta la metodologia para que los mismos se puedan

considerar OBJETIVOS SMART de ahi que se hayan definido los siguientes:

OBJETIVOS DE MARKETING

1. Alcanzar el indice de satisfaccion del cliente al 100% para el proximo afio
2020.
2. Introducir la empresa en nuevos mercados a nivel nacional (Quito,

Cayambe, Tabacundo, Atuntaqui) para el proximo afio 2020.

3. Incrementar la Utilidad Neta de la empresa en al menos un 5% con

respecto al afio anterior para el préximo afio 2020.

4. Captar nuevos clientes en los nuevos mercados nacionales (superar los

801 clientes ya alcanzados) en un 10% para el proximo afio 2020.

5. Incrementar la rentabilidad en la venta de chompas marca Pradera en un
5% para el proximo afio 2020.

Elaborado por: La autora

3.3 PLAN DE MARKETING FASE IV FORMULACION DE
ESTRATEGIAS.

3.3.1 ESTRATEGIA COMPETITIVA SEGUN MICHAEL PORTER.

Segun el estudio realizado la estrategia competitiva seleccionada ha sido la de
diferenciacion del producto, ya que la empresa pretende alcanzar el liderazgo a
través de la diferenciacién del producto, considerando para ello las necesidades y

requerimientos de los clientes.

De esta manera la empresa actualmente posee insumos, acabados y modelos
distintivos, ya que cuentan con tira cierres, vivos elasticos y moldeados con la marca
PRADERA.
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3.4 PLAN DE MARKETING FASE IV FORMULACION DE
ESTRATEGIAS.

OBJETIVO ESTRATEGIA

1. Alcanzar el indice de Se propone utilizar estrategias de
satisfaccion del cliente en un 100% canales de distribucion la primera
para el proximo afio 2020. podria ser la distribucion exclusiva ya
gue el canal sera directo al consumidor
y la segunda estrategia sera selectiva
porque ya existirian intermediarios y la
distribucion es corto- larga. Con esto se
garantiza que el cliente tenga una
atencién personalizada brindando una
mejor atencion y experiencia en la
compra al cliente.
2. Introducir la empresa en Incrementando las ventas mediante el
nuevos mercados a nivel nacional aumento de la presencia de la empresa
(Quito, Cayambe, Tabacundo, en el mercado nacional, aprovechando
Atuntaqui) para el préximo afio para ello las Expoferias nacionales
2020. (Ver Encuesta a cliente)
3. Incrementar la Utilidad Neta de Para esto se propone crear toda una
la empresa en al menos un 5% con estrategia de publicidad que incluye:

respecto al afio anterior para el manual de uso de la marca Pradera,

préximo afio 2020. valla publicitaria, tarjetas de
presentacion, utilizar medios de
publicidad tales como radio,

periodicos, internet, correo directo,
creacion de una pagina empresarial

Facebook.
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OBJETIVO ESTRATEGIA

4. Captar nuevos clientes en los Mediante la estrategia de promocion

nuevos mercados nacionales para que el cliente conozca la marca

(superar los 801 clientes ya Praderay lacalidad el producto através

alcanzados) en un 10% para el de promociones en la pagina Facebook

préximo afo 2020. de la empresa, crear souvenirs
promocionando la marca Pradera.

5. Incrementar la rentabilidad en Aumentando la produccién de los

laventade chompas marca Pradera productos “vacas lecheras” que son las

en un 5% para el proximo afio 2020. chompas acolchadas y las chompas
impermeables, ya que estos requieren
inversion minima y el margen de
contribucion es elevado

Elaborado por: La autora

3.5 PLAN DE MARKETING FASE V PLANES Y ACCIONES DE
MARKETING.

3.5.1 TACTICAS DE APLICACION DE LA ESTRATEGIA.

ESTRATEGIA TACTICA

1. Se propone utilizar estrategias de

canales de distribucion la primera

. o . . Primeramente se propone realizar un
podria ser la distribucion exclusiva

. . estudio de mercado para luego analizar
ya que el canal sera directo al P 9

. . la posibilidad de abrir al menos dos
consumidor y la segunda estrategia

. : o locales mas para poder vender el
seré selectiva porque ya existirian

intermediarios y la distribucion es PIEEMEE eIIEERTERIS & ElEris:
corto- larga. Con esto se garantiza
gue el cliente tenga una atencién
personalizada brindando una mejor
atencion y experiencia en la compra

al cliente.
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ESTRATEGIA TACTICA

2.Incrementando las ventas
mediante el aumento de la presencia
de

nacional, aprovechando paraello las

la empresa en el mercado

Expoferias nacionales

3.Para esto se propone crear toda
una estrategia de publicidad que
incluye: manual de uso de la marca
Pradera, valla publicitaria, tarjetas de

presentacién, utilizar medios de

publicidad tales como radio,

periodicos, internet, correo directo,
creacion de una pagina empresarial
Facebook.

4. Mediante la estrategia de
promocion para que el cliente
conozca la marca Pradera y la
calidad el producto a través de
promociones en la pagina Facebook
de la empresa, crear souvenirs
promocionando la marca Pradera.

5. Aumentando laproduccion delos
productos “vacas lecheras” que son
las chompas acolchadas y las
chompas impermeables, ya que
estos requieren inversion minima y
el margen de contribucién es
elevado

Elaborado por: La autora

Asistir con los productos para la venta
en las Expoferias:

Martes y jueves El Tejar (Quito)
Miércoles y sabado EI Copacabana
(Otavalo)

Viernes y Domingo (Atuntaqui)

Obtener un manual de uso de marca.
Utilizar todos los medios de publicidad

(Ver plan de accion)

Publicar en la pagina empresarial de
Facebook todos los comentarios
positivos de los clientes y fotos de los
clientes a los que se les entrega los
souvenirs (previa autorizacion) crear el
#Atik sPradera. Aplicar las
promociones.

Elaborar disefios actualizados acorde
con la moda, evitando de esta manera
que los productos “vacas lecheras”
caigan en el cuadrante de los productos
“‘perros” y Capacitar al personal de
Corte y Confeccion para que puedan
producir los nuevos disefios.
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3.5.2 ELEMENTOS POSITIVOS EN EL AREA DE MARKETING DE LA
EMPRESA.

En este acapite se reflejan las caracteristicas distintivas de la empresa que los

hacen superiores en algunos aspectos con relacion a la competencia.

Para (clientes objetivo) Clientes que les gusta las actividades
deportivas: senderismo, andinismo y
deportes extremos

Qué necesitan (el problemal/reto Chompas o chalecos de calidad aptos
resuelto) para resistir las bajas temperaturas
fabricadas de materiales impermeables
y al menor costo posible

Atik’s (producto/solucion) Productos personalizados de acuerdo
al tipo de actividad deportiva a realizar

Proporciona (beneficios Entrega directa del productor al
cuantificados proporcionados) consumidor (no hay intermediarios que
encarezcan el producto)

A (precio explicito) El precio oscila entre $25 y $50 ddlares

($14 ddélares menos como promedio

gue la competencia)

EXPLORER, RF CONFECCIONES
Hacemos esto por Porque tenemos identificados bien las
(ala competencia) necesidades y preferencias de nuestro

clientes

Cémo lo demuestra (puntos de Porque cada afo las ventas se
prueba) incrementan

Elaborado por: La autora

¢, Como se diferencia la empresa de la competencia?

Los productos tienen cero por ciento de devoluciones, y los disefios son muy
demandados, tanto asi que la competencia ha copiado algunos disefios.

Elemento diferenciador Como lo hacen Sabe que

funciona por
Poseen estampado en EIl gerente general que es quien Porque cada afo
sus productos la marca disefia generalmente laschompas se incrementan
en los elementos de Yy chalecos, decide qué elementos las ventas y la
disefio (Tira cierres ,vivos distintivos de la marca plasmar en = satisfaccion de
elasticos y el moldeado) cada uno de los productos. los clientes

Elaborado por: La autora
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¢, Como mantener este elemento diferenciador?

Elemento

diferenciador

Pasos a seguir para mantenerlo

Entrega directa al
consumidor de
productos de alta
calidad y amplia
gama de disefios

1. Mantener al menos el 50% del personal con

experiencia en la empresa.

Implementar un programa de capacitaciones que
consolide la preparacion y conocimiento del
personal en el sector textil.

Utilizar este elemento como nuestro eslogan de
publicidad.

Mantener los mismos proveedores de insumos y
materia prima.

Utilizar siempre los elementos distintivos

diferenciadores en el disefno.

Elaborado por: La autora
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3.6 PLAN DE MARKETING FASE VI PRESUPUESTO.

Una vez establecidos los objetivos, estrategias y acciones o tacticas de marketing se necesita elaborar el presupuesto de implementar el mismo.

Para ello se consideraron los materiales de marketing y otros gastos necesarios para la implementacién del plan de marketing.

3.6.1 PLAN DE ACCION.

. . . Desarroll I R r
Objetivo Estrategia Actividades esarrofio de las ecursos Plazo Responsable
actividades necesarios
1. Hacer un estudio de finir dond |
Se propone utilizar | mercado para definir el Definir donde va ser los Costo por
tpt o d lugar dénde abrir dos puntos de venta para la Estudio de
estrategias de 9 empresa. ) 6 meses Gerente
canales de nuevos locales. ; e mercado:
N - Mediante la contratacién de
distribucion la Definir nuevos puntos de lice | $1200
[ dria ser |distribucion una empresa que reaice fa
gl(rjri]setrr?bﬁgién ' investigacion(MARKOP)
: Costo por local
ex;:llulswar\,ygi?uet el 2. Abrir al menos dos $1200 en
g?cgnzﬁn?i dorec I(; locales mas para poder | Apertura de un local adecuaciones
sequnda estrat)(/a ) vender el producto comercial en la ciudad de c/uy $990 en 6 meses Gerente
1 Alcanzar el indice de se?é selectiva 912 girectamente al cliente Quito y Atuntaqui arriendo y
L i . (Quito y Atuntaqui). personal c/u.
satisfaccion del cliente | porque ya TOTAL:
en un 100% para el existirian $4380 60
préximo afio 2020. intermediarios y la - -
c . Realizar un plan de Costo para 3 Talento
distribucion es 3. Capacitaciones al Y ) 1 mes
capacitacion para el personal |personas: $150 Humano
corto- larga. Con personal de ventas )
) de acuerdo a las necesidades
esto se garantiza Costo buzon de
gue el cliente Mediante la colocacion de un sugerencias Area de
tenga una atencion buzén de sugerencias en un $4% 1 mes Marketin
personalizada 4. Realizar un servicio lugar visible gy
brindando una post venta para medir la Deleoar a Una Dersona aue
mejor atenciéon y satisfaccion del cliente al €0 Ip " Iq Persona
experienciaenla |100% [)ews,e zemana mente e encargada Revision G t
compra al cliente. uzon de sugerencias y $100 semanal erente

presentar el informe al
Gerente.
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_ . o Desarrollo de las Recursos
Objetivo Estrategia Actividades o . Plazo Responsable
: 9 actividades necesarios b
Incrementando las | 1.Asistir con los productos CS:;?opg '
2. Introducir la empresa | ventas mediante el | para la venta en las Asistir con los productos para la gélares
en nuevos mercados a aumento de la Expoferias : P ; .p : .
. : . X ) . venta en las Expoferias : SUBTOTAL:
nivel nacional (Quito, presencia de la Martes y jueves El Tejar . . . ~
. Martes y jueves El Tejar (Quito) | $2496 (al afio) ~
Cayambe, Tabacundo, empresa en el (Quito) S . 1 afio Gerente
: : - . Miércoles y sabado El Costo de
Atuntaqui) para el mercado nacional, | Miércoles y sabado El b | L
réximo afio 2020. (Ver | aprovechando para | Copacabana (Otavalo) C.O pacabana (Qtava 0) . Transportacion.
P ) : - . ; Viernes y Domingo (Atuntaqui) | SUBTOTAL:
Encuesta a cliente) ello las Expoferias | Viernes y Domingo $7800 (al afio)
nacionales (Atuntaqui) TOTAL $10296
1 Tener un manual de uso Elaborar el manual y socializar Area de
) con los trabajadores de la Costo $500 6 meses ;
de marca Marketing
empresa
Colocar 1 valla en la carretera
- Panamericana via Otavalo y Costo TOTAL: ~ | Area de
Para esto se 2.Valla de publicidad otra en la Panamericana Norte | $600 1 vez al afio Marketing
propone crear toda via Atuntaqui
ugani?é?éeglﬁ e Mandar a elaborar 1 millary Costo TOTAL Area de
ﬁmlu e: ma?nual de reimprimir cuando sean $50 (1 millar) 1vez al afio Marketin
ye- 3.Tarjetas de presentacion | entregadas todas las tarjetas 9
3. Incrementar la Utilidad | “° de la marca ‘ PP
N. de | | Pradera, valla Crear un video publicitario en
eta de la empresa en a publicitaria, tarjetas Facebook una vez al afio.
menos un 5% con de resentécién Mostrar el proceso productivo i
respecto al afio anterior - P . ’ - T . . . ' | Costo TOTAL ~ | Areade
© or6xd ' utilizar medios de 4.Video publicitario al equipo de trabajo, mensaje $200 1 vez al afio Marketin
gg;%e proximo ano publicidad tales publicitario y dénde encontrarle 9
’ como radio, a los productos (locales,
periddicos, internet, Expoferias)
correo directo,
creacion de una Promaocionar los nuevos locales )
pagina empresarial - . y productos una vez abiertos Costo $420 al ~ | Area de
Facebook. 5-Publicidad en la radio los locales y adquiridos los mes 1 vez al afio Marketing
productos complementarios
6.Distribuir Material POP Elaborar 15 camlsetas y . Area de
- entregar a los clientes que més | Costo $150 1 mes )
camisetas Marketing

volumen de compras tengan.
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_ . o Desarrollo de las Recursos
Objetivo Estrategia Actividades L ) Plazo Responsable
: 9 actividades necesarios b
Elaborar 4 letreros
7.Colocar Letrero con el (primeramente los dos que ya )
nombre de la empresa y pr Squey 1vezal Area de
. existen y luego de abiertos los | Costo $200 ~ ;
marca representativa en afo Marketing
. dos restantes colocarles a
la parte exterior del local
estos letreros.
1. Redisefar la marca Contratar un disefiador de Area de
Costo $500 ;
Pradera marca. Marketing
Tener un album de fotos para
2.Publicar en la pagina cada tipo de producto con al
empresarial de Facebook | menos 5 fotos, revisar Sitio: Facebook
todos los comentarios comentarios, bandeja de Atik’s Otavalo
positivos de los clientes y | entrada y notificaciones. Made. $2.00 "
. ; . S Area de
Mediante | fotos de los clientes a los | Responder lo antes posible délares diarios | 3 meses Marketin
etr ‘:‘ ie 3 gue se les entrega los los comentarios y mensajes por promocion 9
estrategia de souvenirs (previo de clientes. Enviar $240 al afio (4
prom(I)C||9n ;t)ara autorizacién) crear el promociones a clientes que meses)
4. Captar nuevos queelc |Ien € #Atik sPradera. hayan dejado sus datos
clientes en los nuevos Ig(;;ng:yal;arca durante la facturacién
mercados nacionales . Enviar promociones a clientes <
(superar los 801 cahdag el producto 3.Campafias por email gue hayan dejado sus datos | Costo $ 50 1 vezal Area d(_a
: através de s, mes Marketing
clientes ya alcanzados) . durante la facturacion
en un 10% para el promociones en la L . Elaborar 300 unidades y i
réximo afio 2020 pagina Facebook | 4.Distribuir Material POP entregar con las compras que | Costo $75 1 mes Area de
P ' de la empresa, fundas €9 pras q Marketing
crear SOUVenirs realicen en los locales
promocionando la Elaborar 200 vasos con el
marca Pradera logo de la empresa. Los
' clientes que escriban )
5.Distribuir Souvenirs comentarios positivos en la Costo $200 1 mes Area de
(vasos) pagina de Facebook de la Marketing
empresa, tendrian derecho a
adquirir sin costo estos vasos
acercandose al local.
6.Volantes con Elaborar un millar de volantes Costo $100 3 meses Area de
promociones con promociones de la chompas Marketing
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_ . o Desarrollo de las Recursos
tiv Estrategia Actividades o . Plazo Responsable
Objetivo 9 actividades necesarios b

Aumentando la 1.Elaborar disefios
produccion de los | actualizados acorde con Contratar una persona
productos “vacas |la moda, evitando de o P
| ” disefiadora de modas, para Costo por o
echeras” que son | esta manera que los disefio: | Disefiadora de
| hompas ductos elaborar chompas con isefio: $140 al | 6 meses modas

5. Incrementar la as ¢ b productos vacas modelos actuales (14 afo

: o acolchadas y las | lecheras” caigan en el '

rentabilidad en la venta modelos al afio)

de chompas marca _chompas cuadrante de los

Pradera en un 5% para impermeables, ya | productos “perros”

el préximo afio 2020 que estos . Se realizard las

. requieren inversion 2.Capacitaciones al capacitaciones del personal

minimay el érsc?nal de corte depcorte confeccic’?n en la Costo para 12 1 mes Talento
margen de P . y y ~ personas: $240 Humano
contribucién es confeccion esc_uela artesanal Espafia en
elevado la ciudad de Otavalo.

PRESUPUESTO TOTAL

$19.831,00
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3.7 PLAN DE MARKETING FASE VIl CONTROL Y
SEGUIMIENTO.

Esta Gltima fase establece el proceso de inspeccion y seguimiento del plan de

marketing, pero para ello es necesario definir algunos elementos claves.

3.7.1 CALENDARIO DE MARKETING.

¢Quién dirige la creacién y mantenimiento del calendario de marketing?

Manager del calendario de marketing |

' Gerente General |

Funciones: Se encargara de revisar el cumplimiento del plan de marketing y de
analizar el presupuesto invertido, comportamiento de las ventas (verificar el
cumplimiento de la proyeccion de las ventas) y el calculo de los indicadores

propuestos:
Tabla 53. Indicadores para medir el cumplimiento del plan de marketing

Primer Segundo Tercer
Trimestre  Trimestre  Trimestre
Indicadores 2019 2019 2019
(VALOR  (VALOR  (VALOR
REAL) REAL) PLAN)
Volumen de Venta 89.378,00  84.964,83 $ 77.533,17 89.378,00
Beneficio en Venta 3407925  58.507,04 $23.976,19 34.079,25
% de articulos rechazados 0,04% 0% 0% 0%
Satisfaccion del Cliente 99,88% 100% 100% 100%
Indicador de Eficacia 1 0,95 1 1
Utilidad Neta $23.123,64 $17.40699 $1492539 § 23.12364
Margen de Utilidad Neta 25,9% 20,5% 19,3% 25,9%
Rendimiento  sobre el capital 41,9% 35,2% 29,9% 42,8%
Invertido

Cuarto
Trimestre

2019 (VALOR
PLAN)

Elaborado por: La autora

Para el célculo de los indicadores propuestos, se utilizaron datos proporcionados
por la empresa y las formulas presentadas en el capitulo 1, a continuacion,
se exponen los datos utilizados:

124



Volumen de Venta (Ver Anexo #1 vy 2). Este valor para el resto de los trimestres se estima

teniendo en cuenta la proyeccién de ventas realizadas.

Beneficio en Venta = Ventas Netas - (Materia prima + Mano de obra) (Ver Anexo #1 vy 2).

En el caso del tercer y cuarto trimestre este valor se estima, manteniendo constante el
costo de la mano de obra, y calculando el valor proporcional de costo de materia prima
relacionado a las Ventas planificadas.

% de articulos rechazados: en el primer trimestre hubo 1 rechazo vs las 2571 unidades
vendidas, mientras que en el segundo trimestre hubo 0 rechazo. Este valor para el tercer
y cuarto trimestre se aspira que sea de 0% ya que no se aspira a tener devoluciones de
los clientes, manteniendo la calidad del producto.

Satisfaccién del cliente: en el primer trimestre hubo 1 queja vs los 801 clientes atendidos,
mientras que en el segundo trimestre hubo 0 quejas. Este valor para el tercer y cuarto
trimestre se aspira que sea 100% como el objetivo de marketing propuesto.

Indicador de Eficacia: se calcul6 teniendo en cuenta que en el primer trimestre se cumplié
el plan de produccion (2571), mientras que el segundo trimestre se entreg6 (2442). Se
aspira a mantener el plan de 2571 unidades para los trimestres restantes. Para los
restantes trimestres se espera el valor 6ptimo cumpliendo el plan de ventas.

Margen de Utilidad Neta=Utilidad Neta/Ventas Netas (Ver Anexo #1 y 2) En el caso del

tercer y cuarto trimestre son valores estimados teniendo en cuenta los gastos

planificados y la proyeccion de ventas propuesta.

Rendimiento sobre el capital Invertido: se emplea igualmente la Utilidad Neta vs el capital
invertido que de acuerdo a datos proporcionados del contador externo de la empresa se
conoce que el capital invertido en el primer trimestre $55.200,00 y $49.500,00
respectivamente. Se espera que sea de $54.000,00 y $50.000,00 para el tercer y cuarto

trimestre.

125



3.7.2 PROYECCION DE LAS VENTAS

Como se habia reflejado en las funciones del Manager del calendario del plan de
marketing incluye el monitoreo del plan de ventas, a continuacién, se muestra el

calculado como parte de esta investigacion.

Tabla 54. Proyeccién de las Ventas afos 2019, 2020 y 2021

ANO 2019 ANO 2020 ANO 2021
PRODUCTOS PRECIO UNIDADES | VENTAS | UNIDADES | VENTAS | UNIDADES | VENTAS
Chompa acolchada TAMIA $28(0 1571) § 43.988,00 1649/ § 46.17200 1731 § 4846800

Chompa chaleco acokchada NATASHA | $ 38,00 1264 § 48.032,00 13271 § 50.426,0 1393 § 52,9340
Chorpa impermeable ALPES $3500 12701 § 44.450,0 133§ 46.655,0 1399] § 48,9650
Chonpa impemeable COTOPAXI $5000 1286/ § 64.300,00 1350 § 67.500,00 14171 § 7085000
Chompa impermeable térmica ALASKA | 28,00 1388 § 388640 14571 § 40.796,00 159 § 428120
Chompa rompevientos DAILA FORRADQ $ 35,00 1721 6027000 1808] $ 63,2800 19| § 66.430,00
Chompa termina nifios ALPESITOS | $.25,00 1654 § 41.350,00 1736/ § 43.400,00 1822/ § 455500

TOTALES 10155| § 34125400 10660] $ 358.229,00 11189} $ 376.009,00

Elaborado por: La autora

La proyeccién de las ventas se la realizo teniendo en cuenta el crecimiento del
5% en ventas en la produccion manufacturera (MIPRO, 2017) , se proyecta que
el comportamiento se va a mantener estable, por eso la proyeccion de ventas
para el afio 2019, 2020, 2021 es incrementar al menos el 5% las ventas de cada
afo. Es asi como el Manager en la fase del plan control y analisis del proyecto

tiene que dar seguimiento.

3.8 VALORACION DE POSIBLES IMPACTOS

Para analizar los posibles impactos del presente trabajo de tesis, se lo realiz6 en
base a la cadena de valor de Michael Porter en las diferentes areas: marketing,
econdémica, social y ambiental. La investigacidn se sustenta en un analisis
técnico de los impactos que demostraran la factibilidad del proyecto y se basara
en las diferentes areas o ambitos generales en las que el plan estratégico influira

positiva 0 negativamente

Para determinar el grado de impacto causado en los ambitos descritos, se

utilizara una matriz en donde existe un rango de niveles en las que son: -3 que
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es un impacto altamente negativo, 0 no representa ningun impacto y 3 que

describe como un impacto altamente positivo.

Tabla 55. Analisis de impactos

ESCALA
DE
IMPACTO | NIVEL DE IMPACTO
-3 Impacto alto negativo
-2 Impacto medio negativo
-1 Impacto bajo negativo
0 No existe impacto
1 Impacto bajo positivo
2 Impacto medio positivo
3 Impacto alto positivo

Elaborado por: La autora

| Gobemanza coporativa | | Derechos Humanos | | actcas 00raies

| Comunidad

]

| Medoambiente | | Prictcas operaciones jstas |

Jd

Figura 48 Impactos segun la Cadena de Valor de Michael Porter
Fuente: Facultad de Economia y Negocios. Universidad de Chile / Collahuasi

3.8.1 IMPACTO DE MARKETING Y VENTAS

Al hablar del impacto de marketing y ventas basicamente nos referimos a la
atraccion de nuevos clientes, en reflejar en nuestros consumidores la produccion
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nacional y el buen gusto por nuestro disefio e identidad de la empresa. También

este impacto generara nuevas ideas y maneras de visualizacién de publicidad.

Tabla 56. IMPACTO DE MARKETING Y VENTAS

Nivel de Impactos 31-2|-1]|0 1 2 3 TOTAL

Indicadores

Atraccion de nuevos clientes

Aumento de publicidad

Mejor disefio de marca

Competitividad

X | X | X |X|X
W W W ww

Mejor atencion al cliente

TOTAL 15

Elaborado por: La autora

Nivel de Impacto: 15/5= 3

Nivel de indicador = 3 esto significa que es un impacto alto positivo

Andlisis:

1. Atraccion de nuevos clientes: Este indicador es alto positivo ya que
mediante el plan de Marketing se obtendr4 una mayor atraccién de nuevos

clientes mediante las estrategias establecidas en el plan.

2. Aumento de publicidad: ElI aumento de publicidad es un indicador alto
positivo porque para posicionar y dar a conocer un producto la publicidad es la
parte fundamental ya que nos permite llegar al cliente con informacion sobre la
empresa o producto y esto lo podemos hacer utilizando las estrategias

publicitarias propuestas en este proyecto.

3. Mejor disefio de marca: El mejor disefio de marca es un indicador alto
positivo ya que en el proyecto se propone un disefio de marca adecuado con
todos los atributos que una marca debe tener acorde a las caracteristicas de la
empresa y a que se dedica. Esto es fundamental para poder ser diferenciados

de la competencia.

4. Competitividad: En el proyecto el indicador competitividad es alto positivo ya
que el presente proyecto colabora a que la empresa textil Atik's se mas

competitiva y pueda tener mayor participacion en el mercado.

5. Mejor atencion al cliente: Este indicador es alto positivo ya que mediante
una mejor atencion al cliente se lograréa fidelidad de los clientes satisfaciendo sus

necesidades.
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3.8.2 IMPACTO ECONOMICO

Un factor muy importante dentro de este impacto son las exportaciones de
nuestros productos ya que nos permitird producir en mayor cantidad y de esa
manera obtener un nivel de ventas mas alto. Si el plan consiste en fortalecer la
identidad corporativa, los gastos influirdn también, pero sin olvidar las
productividades, la relacion entre la cantidad de productos y los recursos

utilizados para obtener dicha produccion.

Tabla 57. IMPACTO ECONOMICO

Nivel de Impactos 31 -2 -1 0 1 2 3 |TOTAL
Indicadores
Aumentar nivel de ventas X 3
Tendencia de crecimiento X 3
Mayor estabilidad econémica X 2
TOTAL 8

Elaborado por: La autora
Nivel de impacto: 8/3= 2,7

Nivel de indicador = 3 esto significa que es un impacto alto positivo

Andlisis:

1. Aumentar nivel de ventas: En el proyecto el indicador nivel de ventas es alto
positivo ya que el desarrollo del plan ayudara a que la empresa tenga una mejor
imagen ante los clientes y mayor participacion en el mercado por lo que las
ventas de chompas PRADERA se incrementara notablemente.

2. Tendencia de crecimiento: La tendencia de crecimiento es un indicador alto
positivo ya que el desarrollo del plan ayuda a que la empresa crezca y pueda

tener mayor participacion en el mercado.

3. Mayor estabilidad econdmica: El tener estabilidad econdémica es un
indicador medio alto para la empresa ya que permite que se desenvuelva
establemente en temporadas bajas, esto también contribuye a que las chompas
PRADERA pueda seguir desarrollandose como organizacion y aplicando las

estrategias de marketing necesarias.

3.8.3 IMPACTO SOCIAL

El pais cuenta con diversidad en los estilos de vida con preferencias de consumo
diferentes por ello hace que exista muchas mas oportunidades para las

empresas en ofrecer productos al mercado, permitiendo asi que exista mas
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fuentes de empleo para la sociedad y de esa manera lograr un mejoramiento
interno en la empresa.

Tabla 58. IMPACTO SOCIAL

Nivel de Impactos -3 2] -1 0 1 2 3| TOTAL
Indicadores
Fuentes de empleo X
Mejor nivel de vida
Trabajo en equipo
Seguridad social X
Estabilidad laboral X
TOTAL 1
Elaborado por: La autora

Nivel de impacto: 12/5= 2,4

x

x

NIWINININW

Nivel de indicador: 2 es un nivel de impacto medio positivo

Andlisis:

1. Fuentes de empleo: En el proyecto el indicador fuentes de empleo es bajo
positivo ya que contribuye a crear nuevas fuentes directas e indirectas de trabajo
para aportar al desarrollo local y regional. Al incrementar fuetes de empleo
estamos contribuyendo a mejorar el producto interno bruto PIB.

2. Mejor nivel de vida: El tener un mejor nivel de vida, es un indicador medio
positivo que facilita el logro de metas personales y corporativas, los
colaboradores se sienten comprometidos con la empresa ya que esta les da la
oportunidad de tener un futuro préspero para ellos y sus familias, es decir; tener
una mejor calidad de vida.

3. Trabajo en equipo: El trabajo en equipo, es un indicador medio positivo ya
gue todos los colaboradores se sienten comprometidos con el cargo que
desempeiian sobretodo en la parte operativa todos trabajan a un mismo nivel

con el fin de contribuir a la elaboraciéon de un producto muy bien elaborado.

4. Seguridad Social: Es un indicador medio positivo ya que mediante la

seguridad social los trabajadores se veran mas comprometidos con la empresa.

5. Estabilidad laboral: En el proyecto el indicador estabilidad laboral es medio
positivo ya que le empresa brinda empleo seguro para sus colaboradores
siempre y cuando se desempefien de la forma correcta cumpliendo con todas y

cada una de sus obligaciones.
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CONCLUSIONES CAPITULO Il

v En el disefio del plan de marketing se reestructur6 la misién y vision de la

empresa, los cuales son necesarios para el mejoramiento de la misma.

v' Se disefiaron objetivos de marketing, estrategias y planes de accion,
manual de uso de marca, lo cual permitira promocionar los productos para

fortalecer la competitividad de la empresa.

v' Se propone un manager de calendario de plan de marketing, el cual debe
controlar el cumplimiento del mismo, mediante el control trimestral de los
indicadores propuestos y verificar el comportamiento de las ventas con

respecto a la proyeccion anual de ventas.
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CONCLUSIONES GENERALES

v' A través del andlisis de los antecedentes sobre las empresas textiles, se
logro identificar las bases para el desarrollo de la investigacion, asi como

la situacion problematica de la empresa Atik’s.

v' A través del marco tedrico se diagnosticé que, mediante unas buenas
bases tedricas, la practica y la implementacién de un plan de marketing
es importante para analizar la situacion actual de la organizacion y crear
estrategias de marketing acorde a las necesidades empresariales y del

mercado competitivo que permitan el fortalecimiento empresarial.

v Se diagnosticé la situacion actual de la empresa, identificandose varias
falencias en el area de marketing, generando asi la creacién de

estrategias competitivas.

v' En base a las encuestas realizadas a los trabajadores y posibles clientes,
la entrevista realizada al gerente de la empresa, se pudieron identificar los
factores claves para la determinacion de estrategias competitivas de
marketing en cuanto a control interno y externo que contribuyan al

fortalecimiento de la empresa.
v' Se disefiaron estrategias y planes de accién, manual de uso de marca, lo

cual permitira promocionar los productos para fortalecer la competitividad

de la empresa.
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RECOMENDACIONES

» Aplicar el plan de marketing siguiendo los planes de accion y estrategias
de promocién y publicidad planteadas en la presente investigacion para el

fortalecimiento de la empresa Atik’s.

» Analizar actualizaciones del plan mediante las necesidades empresariales
y el proceso de mejora continua, tomando en cuenta el cumplimiento de

la vision y objetivos estratégicos establecidos.

» Realizar un seguimiento en el que se dé cumplimiento a los planes de
accion y control evaluando mensualmente a los responsables de cada

area.
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ANEXOS

ANEXO 1 INGRESOS REFERENCIA A EGRESOS EMPRESA ATIK’S || TRIMESTRE

2019

INGRESOS

VENTAS NETAS
DEVOLUCIONES
OTROS

TOTAL INGRESOS

COSTOS Y GASTOS

MATERIA PRIMA
MANO DE OBRA

GASTOS DE ADMINISTRACION Y VENTAS

BENEFICIOS SOCIALES
APORTE A SEGURIDAD SOCIAL
HONORARIOS PROFESIONALES
MANTENIMIENTO Y REPARACIONES
COMBUSTIBLES

SUMINISTROS DE OFICINA
TRANSPORTE
DEPRECIACIONES

IVA AL GASTO

PAGOS POR OTROS SERVICIOS
PAGOS POR OTROS BIENES

GASTOS FINANCIEROS

BANCARIOS

TOTAL EGRESOS
UTILIDAD DEL EJERCICIO

$ 40.508,36
$ 14.790,39

L S R R - T

©®» B

1.625,76
450,00
1.17294
78,57
544,25
548,58
2.749,10

3.152,61
482,55

151,26

$ 89.378,00
$ -
$ -
$ 89.378,00

$ 55.298,75

$ 10.804,36

$ 151,26

$ 66.254,36
$ 23.12364

Fuentes: Ing. Luis Iza, Contador Externo de la Empresa Atik’s.
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ANEXO 2 INGRESOS REFERENCIA A EGRESOS EMPRESA ATIK’S Il TRIMESTRE

2019

INGRESOS

VENTAS NETAS
DEVOLUCIONES
OTROS

TOTAL INGRESOS

COSTOS Y GASTOS

MATERIA PRIMA
MANO DE OBRA

GASTOS DE ADMINISTRACION Y VENTAS

BENEFICIOS SOCIALES
APORTE A SEGURIDAD SOCIAL
HONORARIOS PROFESIONALES
MANTENIMIENTO Y REPARACIONES
COMBUSTIBLES

SUMINISTROS DE OFICINA
TRANSPORTE
DEPRECIACIONES

IVA AL GASTO

PAGOS POR OTROS SERVICIOS
PAGOS POR OTROS BIENES

GASTOS FINANCIEROS

BANCARIOS

TOTAL EGRESOS
UTILIDAD DEL EJERCICIO

$ 84.964,83
$ -
$ -
$ 84.964,83
$ 58.507,04
$ 43.716,65
$ 14.790,39
$ 8.709,47
$ -
$ 1.625,76
$ 370,18
$ 25952
$ 23033
$ 157,69
$ 81,72
$ 274910
$ 92563
$ 2.30954
$ 341,34
$ 34134
$ 67.557,85
$ 17.406,99

Fuentes: Ing. Luis Iza, Contador Externo de la Empresa Atik’'s
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Anexo 3

Fotos de la Empresa dia de la entrevista
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Anexo 4
Acabados de los productos PRADERA EXPEDITION

expedition

Fuente: Empresa Atik’s
Elaborado por: La autora
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Anexo 5

ENCUESTA DIRIGIDA A LOS POSIBLES CLIENTES PARA LA EMPRESA
ATIK'S

1. Genero

Masculino ( ) Femenino ( )

2. Edad ()
3. Ocupacién

OPCION

AMA DE CASA

TRABAJADOR INDEPENDIENTE
TRABAJADOR DEPENDIENTE

4. ¢Conoce usted la empresa textil de chompas ATIKS en Otavalo?

OPCION
Sl
NO

5. ¢Cada que tiempo compralas chompas de la empresa Atik’s?

OPCION
MENSUAL
SEMESTRAL
ANUAL

6. ¢Cudl es su forma de pago por la compra de estos productos?

OPCION
EFECTIVO
CREDITO
TARJETA DEBITO

7. ¢Como considera el precio de estos productos?

OPCION
CARO
BARATO
MODERADO
8. ¢Havisto o escuchado publicidad de esta empresa?

OPCION
Sl

NO

9. ¢Ha comprado los productos que confecciona la empresa Atik’s?

OPCION
SI
NO
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10.¢.En qué lugar le gustaria comprar las chompas de la empresa Atik’s,
agui en Otavalo?

OPCION

LOCAL COMERCIAL
CALLE

PLAZA DE PONCHOS

11.Cuando compra chompas, ¢dénde compra en Otavalo?

OPCION

LOCAL COMERCIAL
CALLE

PLAZA DE PONCHOS

12.¢Le gustaria comprar las chompas de la empresa Atik’s?

OPCION
SI
NO

13.¢,Cuanto estaria dispuesto a pagar por las chompas de la empresa
Atik’s?

OPCION

20-30 délares
30-50 délares
50-80 délares

14.:Qué tipo de chompas a comprando con mas frecuencia?

OPCION
CASUAL
DEPORTIVAS
INFANTILES

15.¢Cual de estas redes sociales es de su preferencia?

OPCION
FACEBOOK
INSTAGRAM
OTROS
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16.¢Por qué medios preferiria conocer

ofrece la empresa Atik’s?

OPCION

RADIO

TELEVISION

PRENSA

17.¢.Qué promociones le gustaria recibir

OPCION

DESCUENTO 15%

OBSEQUIO

DESCUENTO 2X1

los productos y sus ofertas que

al comprar estos productos?

18.¢,Qué caracteristicas toma en cuenta antes de adquirir esta clase de

producto?

OPCION

CALIDAD

PRECIO RAZONABLE

DISENO

COLORES

19.Cuando usted ingresa a un local, ¢qué le llama mas la atencion del

lugar?

OPCION

LOS COLORES

OFERTAS Y PROMOCIONES

ATENCION AL CLIENTE

20.¢Conoce la marca de chompas PRADERA?

OPCION

Sl

NO

21.¢Cuél de estas marcas prefiere?

OPCION

PRADERA

EXPLORER

RF CONFECCIONES

22.Lugar de residencia

148



Anexo 5

ENTREVISTA AL GERENTE

1. ¢,Conoce cudles son los productos mas vendidos de la empresa?
2. ¢Conoce cusles son lo producios menos vendidos?

3. LQué tan caros o baratos son sus precios frente a a competencia?
4. ¢Cree usted aue losprecios de sus podctos son competios?
5 ¢, Qué clase econdmica tiene sus clientes?

6. ¢Las formas de distibuir o producto le permien satisfacer a los
clientes?

7. ¢La empresa cuenta con promociones para incrementar las ventas?

Si su respuesta a la pregunta anterior es negativa conteste lo siguiente.

8. ¢En caso de no estar definido las promociones usted estaria de acuerdo

en establecerlas para su empresa?

Si su respuesta a la pregunta anterior es negativa conteste lo siguiente.

10. ¢ En caso de no estar definido los procesos para la atencién al cliente

usted estaria de acuerdo en establecerlas para su empresa?
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12. ¢Conoce como se diferencia la empresa frente a la competencia?

13. ¢ Conoce si son efectivas las actividades en las diferentes areas de la

empresa?

20. ¢ Usted estaria de acuerdo a implementar un plan de marketing y ventas

en su empresa?

21. ¢ Sabe usted si la empresa tiene productos con devolucion? Si la

respuesta es afirmativa diga la cantidad.

Gracias por su colaboracion
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Anexo 6

ENCUESTA PARA LOS TRABAJADORES
Sefiale con una X larespuesta que crea conveniente

1. ¢Conoce el propodsito de la existencia de la empresa Atik’'s?
SI( ) NO( )
2. ¢Sabe hacia donde quiere llegar la empresa Atik’s?

St( ) NO( )

¢ Por que?

3. ¢Conoce las guias para el comportamiento de la organizacion?

St ) NO( )

4. i;La empresa Atik’s tiene establecidas normas de conducta para sus

actividades diarias?
SI( ) NO( )
5. ¢La empresa Atik’s tiene metas planteadas?
SI(C ) NO( )

6. ¢Conoce cudles son los productos que se elaboran en mayor cantidad?

St ) NO( )

7. ¢Alguna vez ha tenido dificultades con la produccion por falta de

materiales?
SI(C ) NO( )
8. ¢La empresa Atik’s tiene definida las areas de trabajo?
Si¢ ) NO( )

9. ¢Conoce exactamente las funciones que desempefna?

SI( ) NO( )

10.¢La empresa les ayuda con capacitaciones para el area de trabajo?
SI( ) NO( )

11.;Se siente motivado al trabajar para la empresa Atik’s?
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SI( ) NO( )
12.¢;Conoce Ud. de los procesos para elaborar el producto?

SiC ) NO( )

Gracias por su colaboracion
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Anexo 7

Matriz EFI
Factores Peso Calificacion Calificacion
Ponderada
Fortalezas 50%
1. Empleados comprometidos con la 0,1 4 0,4
empresa
2.Areas de trabajo definidas 0,1 3 0,3
3. Experiencia en el sector 0,1 3 0,3
0,2 4 0,8
4. Materia prima de calidad
Debilidades 50%
1.-No cuenta con promociones 0,1 2 0,2
2. Carencia de publicidad 0,1 1 0,1
3. No hay capacitacién para los 0,15 2 0,3
trabajadores
4.No existe un plan de marketing 0,15 1 0,15
TOTAL 100% 2,55
Elaborado por: La autora
Matriz EFE
Factores Peso | Calificacion Calificacion
Ponderada
OPORTUNIDADES 50%
1. Presencia en el pais de nuevas tecnologias. 0,1 3 0,3
2. Facilidades para emplear diferentes fuentes de 0.05 4 0,2
publicidad '
3. Existencia de Expo ferias textiles en el pais. 0,15 4 0.6
4, Amplia gama de proveedores de materia prima de 02 4 0,8
calidad '
AMENAZAS 50%
1. Productos sustitutos 0,15 3 0,45
2. Los cambios en la moda pueden afectar la 0,1 2 0,2
produccion.
3. Competencia con productos de igual calidad a| 0,15
menor costo
4. Clientes insatisfechos. 0.1 2 0.2
Totales 100% 2,75

Elaborado por: La autora
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