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RESUMEN

El siguiente trabajo se realizd en la empresa “Wasipungo”, debido a que la empresa
no es competitiva dentro del sector textil frente a sus competidores, de esta manera
se propone realizar un Modelo de gestion de marketing y ventas para el
fortalecimiento de la competitividad, ademas cabe recalcar que la empresa realiza
su trabajo mediante el empirismo, y con esta investigacion se quiere ayudar a que

la empresa cuente con un conocimiento administrativo.

En esta investigacién se propone un modelo de gestiéon de marketing y ventas
sustentado por la teoria; en el cual se plantea por medio de las 7P (producto, precio,
plaza, promocién, personas, procesos y presencia fisica) del marketing de Philip
Kotler, a través de estrategias que sirvan para el mejoramiento de la empresa
“Wasipungo”; por medio de estas P se elaboraron matrices y modelos que ayuden

a sustentar las necesidades de la organizacion.

Para tener un conocimiento actual en qué situacién se encuentra la empresa se
procede a realizar una entrevista al gerente y, la encuesta a los clientes para
conocer que necesidades tienen; de esta manera se obtuvo el FODA, (fortalezas,

oportunidades, amenazas y oportunidades).

Con la informacién que se recolecto como sustento de las teorias se procede a
disefiar el Modelo de Gestion Marketing y Ventas, en el cual se presenta una

propuesta que servira como guia para la ejecucion.

Ademas, se procede a validar los resultados con el propietario de la empresa, en el
cual se obtiene una respuesta favorable para aplicar este modelo de gestion de

marketing y ventas, y finalmente se presentan las conclusiones y recomendaciones

Finalmente se describe la propuesta del modelo de gestion de marketing y ventas,
con sus respectivas conclusiones y recomendaciones que el propietario puede

aplicar para ser competitivo frente a las demas empresas.



ABSTRACT

The following research was carried out in the company “Wasipungo”, because the
company is not competitive in the textile sector compared to its competitors. In this
way, it is proposed to carry out a Marketing and Sales Management Model for the
strengthening of competitiveness, in addition, it should be emphasized that the
company performs its work through empiricism, and with this research, we wanted

to help the company having an Administrative knowledge.

This research proposed a marketing and sales management model supported by the
theory; in which, it is raised through the 7P (product, price, place, promotion, people,
processes and physical presence) based on Philip Kotler's theory, through strategies
that served to improve the company "Wasipungo"; Through these 7P, matrices and

models were developed in order to support the needs of the organization.

To have a current knowledge in which situation the company is, we proceed to
conduct an interview with the manager and, the customer through a survey to know
what needs they have; in this way, the FODA was obtained (strengths, opportunities,
threats and opportunities).

With the information that was collected as support for the theories, we proceed to
design the Marketing and Sales Management Model in which a proposal was

presented that will serve as a guide for the execution.

In addition, the results were validated by the owner of the company, in which a
favorable response was obtained to apply this marketing and sales management

model, and finally the conclusions and recommendations were presented.

Finally, the proposal of the marketing and sales management model was described,
with their respective conclusions and recommendations that the owner could apply

to be competitive with the other companies.



INTRODUCCION

El sector textil tanto para las pequefias y medianas empresas es una actividad
principal ya que es donde se desarrolla el trabajo y que de tal manera pasa a ser
generadora de empleo en muchos paises en el mundo; los textiles y su industria
derivan de varias actividades que van desde la produccién de sus fibras hasta la

fabricacion del producto final que esté a disponibilidad de las personas.
El siguiente trabajo consta de 3 capitulos:

El primero esta orientado al conocimiento de como se encuentran en la actualidad
las empresas textiles en el mundo, a nivel nacional y dentro de la provincia y
finalmente y siendo las mas importante el analisis a la empresa “Wasipungo” donde

se desarrolla la investigacion.

Dentro del segundo capitulo se procede a desarrollar los métodos de investigacion
gue se van a presentan, la cual parte de una entrevista al gerente de la empresa,
ademas se realiz6 las encuestas a los clientes fijos; de acuerdo a las respuestas
obtenidas se obtiene el FODA (fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas),
de esto se parte para la elaboracion de las matrices EFE y EFI con los cruces

estratégicos del cual se obtiene la estrategia.

En el capitulo tres se presenta la propuesta de las matrices y modelos que se deben
a aplicar de acuerdo a las variables de producto, precio, plaza, promocion,
personas, procesos y presencia fisica con su respectivo andlisis; asi como también
la estrategia que se determiné durante la investigacion para fortalecer la

competitividad de la empresa.



SITUACION PROBLEMICA

“Wasipungo” es una empresa que ha logrado posicionarse en el mercado actual
por su trabajo elaborado de manera empirica la cual se define asi porque tanto sus
productos como el servicio se han llevado en base a la experiencia, practica y
observaciéon de los hecho por sus antecesores, los cuales son escuela para de
formacion para “Wasipungo” ; ahora bien, hablando del marketing y ventas, esta no
cuenta con una herramienta que le permita definir un producto que este en
tendencia y que cumpla las necesidades del cliente, con el fin de posicionar su
marca, ademas el precio no se encuentra bien establecido por el duefio de la
empresa; y ala vez no tiene una plaza establecida, lo que no le ayuda a una buena

distribucion en puntos estratégicos de los productos.

Por otra parte no logra promocionar el producto, lo que no le permite impulsar el
reconocimiento de la marca a través de las ventas para lograr una diferenciacion
entre los competidores; ademas como no se cuenta con un publico segmentado al
cual va dirigido el producto no le es de mucha facilidad estar en la mente del
consumidor para generar una ventaja competitiva con los demas, al mismo tiempo
los procesos de promocion no se encuentran determinados, de tal manera que no
le otorga prestar servicios para que el cliente se consienta al momento de encontrar

lo que necesita de manera facil y rapida.

En cuanto a las mipymes textiles se puede decir que estas son las referencias por
el cual se las determina que son empiricas y las ventajas o desventajas que traen

estas al momento de su administracion:
Segun Viloria, como se citd en la revista de (Castafieda, 2014) manifiesta:

Muchas de las empresas se han establecido por una necesidad econémica, de esto
nace que la experiencia no es todo lo que se necesita para surgir en un sector; sino
al contrario; las empresas deben basarse en estudios tales como: planes de negocio
y disefio organizacional; para que no exista una falta de eficiencia y eficacia, lo que
puede repercutir en riesgo, para que la empresa tenga la posibilidad de permanecer

en el mercado.



De igual manera el autor declara: “Gran parte de estas empresas se han creado por
la experiencia de empleados que trabajaron en otras empresas, y aportan al sector

Su experiencia y conocimiento técnico, pero no el administrativo”. (pag. 5)

Este articulo hace referencia que una empresa empirica siempre necesita de un
aporte con profesionales, y que estos tengan conocimientos que sean de aporte
para que la empresa logre ser competitiva en el sector que se encuentre, asi lo

definen (Lépez, Navarro, & Vasquez, 2016):

El empresario debe contar con aliados que le permitan realizar efectivamente
la direccién como son: las instituciones de educacion superior, los centros de
investigacion, las incubadoras de negocios o los profesionales externos; ellos
podran orientar e impulsar a las organizaciones para que desarrollen su
creatividad y esto se convierta en disefio de productos, eficiencia en sus
operaciones y sobre todo, en un crecimiento constante y consolidado que la
lleve a una mejora de la calidad de vida de su recurso humano y de la
sociedad a la que pertenece. (Lépez, Navarro, & Vasquez, 2016, pags. 36-
37)

En esta parte, segun el autor hace referencia que los conocimientos empiricos por
medio de la innovacion no es lo suficiente para que las empresas se establezcan y
gue al contrario necesitan de nuevos procesos para la mejora del conocimiento; por

eso manifiesta;

Es importante remarcar como el empresario capacitado representa una
valiosa herramienta para la transmision de la cultura y la filosofia de la
empresa. Por lo que se pretende demostrar que este mismo recurso humano
puede ser generador de conocimiento e innovacion, y es parte del capital

intelectual que las empresas deben de desarrollar. (Pozos, 2016, pag. 197)



Las empresas al no contar con conocimientos cientificos hace que esta no funcione
de la manera correcta, ya que no es suficiente solo apoyarse en lo empirico, como

lo manifiestan los autores (Martinez & Arreola, 2017):

Presentan desventajas como por ejemplo, su administracién normalmente la
maneja una persona con escasa experiencia, la falta de recursos es una de
las principales desventajas, ya que las coarta a tener cémodamente
financiamientos, cuenta con pocas posibilidades para fusionarse con otras
empresas, generalmente son empresas que viven al dia. No cuentan con un
facil acceso a mercados financieros, falta de vocacion exportadora, nuevas
tecnologias y modernizacion en su gestion. Problema de acceso a
economias de nivel mas alto tanto en suministros como en fabricacion y
mercadeo, presupuestos reducidos para acciones de comunicacion, lo que
obstaculiza su presencia prolongada en los compradores de gran consumo,
la planificacién esta mal diseflada, y sus objetivos no estan muy bien

definidos, no son continuas en los niveles de calidad, entre otros. (pag. 5)

Las principales problematicas que enfrentan las empresas pequefias y medianas
son: estructura de capital, acceso a la financiacion y gestion de la planeacion
estratégica. Las pymes presentan semejanzas en la administracion de recursos,
la manera en la que toman las decisiones y los desafios que enfrenta a diario. Los
trabajadores en las empresas deben tener conocimientos técnicos para
aprovechar las ventajas de las herramientas financieras y el crecimiento de la

empresa (Laiton & Lépez, 2018).



Contextualizacion de la investigacion
Macro

China es el principal productor y exportador de textiles en el mundo, por esta razon,
tuvo un alto crecimiento durante las udltimas dos décadas, por consiguiente, la
industria textil china se ha convertido en uno de los pilares principales de la

economia del pais (Statista, 2014).

Al respecto Angulo (2004) manifiesta: China es el pais méas reconocido en el &mbito
textil, introduciéndose este en la mayoria de paises al conquistar la moda textilera,
gracias a sus industrias de alta tecnologia e innovacion, esto es lo que le ha
permitido a el mismo alcanzar el dominio del comercio mundial en los Ultimos diez

anos.

La posicion que China ha alcanzado en la industria textil a nivel mundial se debe a
sus significativas ventajas competitivas; en particular por sus bajos costos manos
de obra. En las mas recientes encuestas realizadas por Werner International, el
promedio del costo de la mano es de U$S 0,69 por hora, comparado con U$S 26,10
por hora en Japon, U$S 14,24 por hora en Estados Unidos y U$S 14,71 por hora en
Italia. (pag. 95)

La industria textil China llegé a los 243.900 millones de yuanes (28.947 millones de
euros) y con un 18% comparado entre enero y noviembre de 2012, el margen bruto
fue de 4,83% lo que equivale a un 0,27% comparado con el afios anterior (Modaes,
2014).

En cuanto a la ventaja competitiva China aiin cuenta con maquinaria textil de calidad
media y precios bajos con el 46% de exportaciones a paises con bajos costes
laborales en la confeccion textil, China desde 1994 sigue siendo el mayor exportador
y fabricante de productos textiles; ademas hoy en dia los técnicos textiles son el la

principal fuente de crecimiento en la industria textil (Colomer Pons, 2016).



Meso

La Asociacion Brasilefia de la Industria Textil sefiala que es el quinto pais a nivel
mundial de produccion textil con una produccion de casi 2 millones de toneladas de

textiles (Textiles Panamericanos, 2015).

El sector textil Brasilefio logra posicionarse a nivel mundial por su profesionalismo,
creatividad y tecnologia a demas por ser el primero en América del Sur y la cuarta
en las prendas que elabora en el mundo y el segundo mayor productor de Denim
(tejido de algodon, conocido por su durabilidad); se sustenta solo en la produccion
de algoddn; Al mismo tiempo Brasil produce 5,5 mil millones de prendas de vestir

por afio (TexBrasil, 2015).

La ventaja competitiva en Brasil es que tiene una de las mejores cadenas textiles
en Occidente ya que produce en variedad de materiales como en: fibras, filamentos
y textiles manufacturados por consiguiente su procesamiento de produccion es de
5,6% mediante el cual invierte tanto en innovacion y diversificacion de productos y
servicios, en lo que se refiere a disefios esta le permite tener una mayor

competitividad en el sector textil (Mirtes dos Santos & Carvalho Dias, 2018).
Micro

El sector textil en Ecuador es el segundo al emplear a 174 125 plazas de trabajo
con un 21% en la industria manufacturera; hoy en dia es la tercera mas grande ya

gue aporta mas del 7 % del PIB en la Manufactura nacional (AITE, 2018).
Para (Lovato, 2014):

El sector textil en el Ecuador, es una industria que aporta significativamente
a la generacién de empleo, demanda de mano de obra no calificada y
adicionalmente en su proceso de produccion se identifican cadenas de valor
gue logran integrar diversos sectores de la economia como: agricultura,

plasticos, ganadero; con la produccién textil. (pag. 23)

En el transcurso del tiempo, diferentes empresas se dedican a la actividad textil

ubicando sus instalaciones en distintas ciudades del Pais, pero las provincias con



mayor numero de industrias dedicadas a esta actividad son: Pichincha, Guayas,
Azuay, Tungurahua e Imbabura, (AITE, 2018).

El canton Antonio Ante es considerada el Centro Industrial de la Moda, 480
industrias textiles generan empleo esto representa 80% de la poblacion (Metro,
2016).

Antonio Ante al ser un cantén de produccion textil se considera dinamizador de la
economia local por generar mas mano de obra y aportar con el 26% de la PEA,; el
Banco Central del Ecuador con respecto al Valor Agregado Bruto habla de una
tendencia creciente con respecto al 2007 que paso de 98.956 mil dolares a 156.173
mil délares en el 2014, hay que tomar en cuenta que el 70% de la poblacion se
dedica a esta actividad lo cual le permite ser un pilar fundamental para el desarrollo

del sector.

Al mismo tiempo la competitividad del sector textil en Atuntaqui es la creacion de
proyectos donde se pretende elaborar estrategias de marketing la cual le permita la
variedad de productos que elaboran para ponerlos a disposicién en el mercado para

lograr el fortalecimiento y desarrollo del sector (Ulloa Cumba, 2016).
Idea a defender

El disefio de un Modelo de gestion en marketing y ventas permite fortalecer la
competitividad de la empresa “WASIPUNGO”

Objetivos

Objetivo general

Disefar un Modelo de Marketing y Ventas para fortalecer de la competitividad de la

empresa “Wasipungo”.



Objetivos especificos

e Sustentar las teorias y referencias respecto a marketing y ventas,
competitividad, relacionada con la gestion textil.

e Realizar un diagndstico situacional de los factores internos y externos de la
empresa Wasipungo.

e Proponer un modelo de marketing y ventas para la competitividad de la

empresa Wasipungo.
Preguntas

e ¢ Cuales son las teorias y las referencias que sustentaran la informacién?
e ¢ Cuales son los factores internos y externos que provocan la problematica
en la empresa Wasipungo?

e (¢CbOmo mejorar la competitividad en la empresa Wasipungo?

Declaracion de variables

Variable Independiente:
Modelo de gestion de marketing y ventas
Variable Dependiente:

Fortalecimiento de la competitividad
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Capitulo I: Marco teorico

1. Marketing

Es un proceso, el cual las empresas generan valor para los clientes el cual forma
vinculos fuertes con los clientes para captar valor por parte de ellos; ademas que
ayuda a conocer las necesidades de los clientes para poder satisfacerlos por medio
del producto (Kotler & Armstrong , 2013).

El marketing trata de identificar y satisfacer las necesidades humanas y
sociales (...) asi, la direccion de marketing es el arte y la ciencia de elegir
mercados meta y de obtener, mantener y aumentar clientes mediante la
generacion, entrega y comunicacién de un mayor valor para el cliente. (Kotler

& Lane, Direccion de marketing, 2016, pag. 5)

Respecto al marketing y ventas este debe estar orientado como guia para plasmar
su mision de tal manera que se establezca las caracteristicas que el producto tiene,
pero basado en las necesidades que los clientes estan dispuesto a comprar, (...) de
tal forma que este sirva de guia para la produccion adecuada de productos en la
empresa (Erickson, 2001).

1.1. Producto

(Kotler & Armstrong, Marketing, 2012) El Padre del Marketing Moderno, como cita
en el libro de Marketing que: “producto es como cualquier cosa que se puede ofrecer
a un mercado para su atencion, adquisicién, uso o consumo, y que podria satisfacer

un deseo o una necesidad” (pag. 224).

(Beltran Amador & Burbano Collazos, 2002) Manifiesta: dentro de las pymes el
producto es un bien importante por el cual este debe ser colocado en un lugar
correcto al alcance y visibilidad del cliente para que el conozca toda la linea de

productos que manejan las pymes.

El producto dentro de las pymes es lo que le caracteriza y le diferencia de las demas,
es importante ofrecer un producto en el mercado ya que sirve para el uso y

satisfaccion del cliente frente a las necesidades que tiene; también hay que destacar

11



gue un producto para que se mantenga en el mercado debe estar innovando

constantemente no solo por sus competidores sino por el cliente.

“El producto es importante porque se define como cualquier bien que proporciona

una satisfaccion deseable por los consumidores” (Martinez Sanchez & Jiménez,

2001, pag. 110).

1.1.1. Matriz Boston Consulting Group

Para establecer de manera adecuada cuales son los productos con los que cuenta

la empresa y saber en qué ubicacidn se encuentran de acuerdo a la teoria, el autor

manifiesta:

Es una herramienta de diagndstico para establecer la posicidn competitiva de

un negocio. Esta matriz sirve fundamentalmente para analizar el atractivo del

mercado (tasa de crecimiento) y la cuota de mercado, como medida de

competitividad. La matriz desarrolla cuatro cuadrantes, que definen cada uno

cuatro situaciones, productos estrella,

(Dominguez Doncel & Hermo Gutiérrez , 2007, pag. 64)

Figura 1. Matriz BCG

Matriz BCG

Estrellas

Interrogantes

Vacas

Tasas crecimiento de mercado

Perros

Cuota relativa de mercado

Fuente: Métricas del Marketing

Elaborado por: Dominguez, Alejandro, Hermo, Silvia 2007

interrogantes, vacas 0 perros.
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1.2. Precio
(Kotler & Armstrong, Marketing, 2012) Citan en el libro de Marketing:

Un precio es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio.
En términos mas amplios, un precio es la suma de los valores que los
consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar el producto o

servicio. (pag. 290)

Una de las variables mas importantes dentro del marketing es el precio ya que
segun algunos cientificos consideran que es determinante en el volumen de ventas,
mientras que para los mercaddlogos llegan a aseverar que si se aumentan algunos
productos, el precio también se incrementaria; de tal manera el propietario de una
pymes considera que “establecer un precio que le garantice que la cantidad de
productos fabricados y vendidos sera la misma que los consumidores desean y
estan dispuestos a adquirir y a pagar por ellos” (Trevifio, Villalpando, Trevifio, &
Lozano , 2013, pag. s/p).

Este factor precio es importante para que una empresa tenga éxito ya que es la que
genera ingresos la cual le permitira un correcto funcionamiento, ahora desde el
enfoque del marketing se dice que cuando se fija el precio de un producto es

importante tomar en cuenta los factores internos y externos de la empresa.
Arellano como se cit6 en la revista de (Pefaloza , 2005) Menciona:

Entre los primeros se cuentan los objetivos empresariales, el programa de
marketing y los costos de implementar dicho programa. Entre los segundos,
la demanda, la cual esta influida por el valor percibido por el mercado, es
decir, lo que el mercado esta dispuesto a pagar, dada su percepcion, por los

beneficios que le generara el producto.

El precio es considerado como el dinero que se va a pagar por la adquisicion de un
producto, hay que considerar también que este es de vital importancia para el
marketing ya que es un factor determinante para que el cliente pueda beneficiarse,
para las pymes el precio esta determinado que poner un precio a un bien debe

garantizar el gusto y la satisfaccion del mismo al momento de la adquisicion, dentro
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de esta surge la controversia por cientificos que el determinante de un precio debe

estar en relacion por un producto y el volumen de ventas que genere este.

El precio dentro de toda empresa Pymes es importante ya que “es el valor
expresado en dinero que los usuarios deben pagar para adquirir los productos o

servicios que varia entre prepago, contrato fijo o postpago” (Risco, 2013, pag. 110).

1.2.1. Herramienta para definir el precio

Segun (Hernandez & Garcia, 1997) El precio se puede establecer de acuerdo a la
Matriz Estratégica de la Calidad total Basada en el precio porque esta ayuda a que
se encuentre establecido como un modelo que consta de nueve posiciones, en la
que cada seccion de estas significa una “situacién en cuanto a calidad y el precio
de un producto en estudio”; ademas le da la oportunidad de tener una estrategia
para alcanzar la calidad total.

Figura 2. Matriz Estratégica de la Calidad Total Basada
en el Precio

\

Calidad
4

(g
(1Y)

Fuente: Matriz Estratégica de la Calidad total Basada en el precio
Elaborado por: Hernandez & Garcia, 1997

1.2.2. Funcionalidad de la matriz estratégica de la calidad total basada en el
precio
Cada posicion de la matriz estratégica de la calidad total basada en el precio

se identifica con un nimero, llevan un orden, la cual demuestra las fortalezas
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del producto en cuanto al precio y a la calidad de la misma. (Garcia &
Hernandez, 1997, pag. 113)

La posicion 1 es la de mejor calidad y mas bajo precio, la 2 mantiene la
calidad, pero su precio se puede considerar intermedio, mientras la posicion
3 es de igual calidad que las dos anteriores, pero a un precio alto.

La 4, es una posicion de calidad media y bajo precio, la 5 es una especie de
punto de equilibrio, con calidad y precio medios y la 7 con una calidad media

presenta un alto precio.

Finalmente 6, presenta bajo precio y baja calidad la posicion 8 es también de
baja calidad, pero precio medio, mientras 9 representa baja calidad y a su

vez, alto precio. (Garcia & Hernandez, 1997, pag. 113)

La matriz estratégica de la calidad basada en el precio consta de diferentes areas

mediante el cual cada una de ellas significa diferentes situaciones como son:

La primera area, denominada “Horizonte de calidad”, es la relativa a los
productos que gozan de alta calidad y esta conformado por las posiciones 1,
2, y 3, las cuales como se han de entender son posiciones deseadas,

especialmente la 1, cuya busqueda se centran todos los esfuerzos.

La proxima area presentada, “Triangulo de salida”, es la menos deseada, y
se encuentra entre las llamadas areas de transicion o inestables. Esto debido
a que el estar en alguna de estas areas implica que no se debe ni se quiere
permanecer en la misma. El tridngulo de salida se encuentra conformado por
las posiciones 7, 8 y 9, que como su nombre lo indica son posiciones que
deber ser abandonadas, ya sea iniciando una fuerte estratégica para la
mejora de la calidad, o sacando del mercado aquellos productos que no se

pueden llevar en forma inmediata.

La siguiente area es el “Triangulo del precio”, el cual se conforma por las
posiciones 4, 5 y 6, donde la fortaleza viene dada por un precio bajo o medio,

pero con la desventaja de una calidad también media o baja, pero que en
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todo momento permita plantearse una adecuada estrategia de calidad, por

estas razones esta area también es considerada de transicion.

Otra de las areas llamada “ Triangulo calidad-precio superior”, el cual es la
otra area estable, formado por la posicién 1, 2 y 4, que tiene una alta fortaleza
tanto en precio como en calidad, por supuesto se deben tratar de conservar

0 superar, de ser posible.

La columna de precio constituye una fortaleza, en este caso el bajo precio,
gue tiene las posiciones 1, 4 y 6, que conforman, por lo tanto un aspecto a
destacar cuando se esta en la columna de precio es explotar su condicién de
tener un producto que goza del mas bajo precio en el mercado, pero por
contar entre sus elementos una posicion muy desfavorable en calidad es otra

area inestable.

Evidentemente se podria sefalar otras areas, tal como la “Cruz del medio”,
gue seria otra area de transicion, formada por las posiciones 2, 4, 5, 7y 8,
gue son todas aquellas, donde por lo menos uno de los parametros, calidad

0 precio tiene una ponderacion media.

Otra de las areas es “ Horizonte blando” conformado por las posiciones 6, 8
y9, de baja calidad, o la “Vertical costosa”, de posiciones de alto costo como
loson 3, 7y 9, todas ellas se podrian sefialar como areas inestables, pero en
realidad no valdrian la pena, dado que en general serian representativas o

simplemente complementarias de las anteriores.

Igualmente se podria sefnalar la “Diagonal principal”’ de los elementos 1, 5 y9
y la “Diagonal secundaria” de 3, 5y 6, como areas de transicion pero ellas en
realidad, m&s que areas, representan estrategias a seguir. (Garcia &
Hernandez, 1997, pags. 113- 114)
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1.3. Plaza

(Kotler & Armstrong, Marketing, 2012) Padres de marketing moderno mencionan
gue: “plaza incluye las actividades de la compafiia que hacen que el producto esté

a la disposicion de los consumidores meta” (pag. 52).

La Plaza busca que el producto tenga un destino satisfactorio para los clientes en
el cual se conforma por varios elementos como, el canal de distribucién, la
movilizacion de productos hasta el consumidor final, y aquellas decisiones
tomadas para implantar sistema rapido y continuo para hacer llegar oportunamente

los productos a los consumidores (Jhonny, 2015).

Una de las variables mas importantes dentro del marketing y para las pymes es la
plaza porque es la ubicacion y la distribucion en el cual el producto se va a ofrecer
para llegar al consumidor, hay que recalcar que este debe estar hecho bajo un
estudio previo para poder tomar decisiones donde se ubicard y para que publico
esta dirigido.
Segun (Risco, 2013) “Este factor del mercado esta constituido por el ambito
territorial donde tendran lugar las actividades de mercadotecnia, las condiciones
fisicas de que dispone la empresa para la distribucion de sus productos” (pag. 110).
1.3.1. Canales de distribucién en la plaza
Se debe destacar que uno de los elementos importantes para un correcto
funcionamiento de la plaza en la empresa “Wasipungo”, es contar con tipo de canal
de distribucion que ayudara a brindar una mejor atencion del cliente al momento de
la entrega del producto final.
Para (Vega V., 1991) Los canales de distribucion con que puede contar una
empresa para llegar a su mercado son diversos y varian en su forma de
operar. Los volumenes de productos a movilizar y la diversificacion de
articulos ofrecidos marcan distincion entre un canal y otro. Ademas, la
complejidad de sus actividades administrativas aporta otro indice de
clasificacion. Los hay aquellos que ejercen su funcién a nombre personal o

individual y existen otros que lo hacen a nombre de empresas de diversos
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tamafos, desde pequefias cadenas comerciales hasta grandes consorcios
con alcance internacional. (pag. 135)
1.3.1.1. Canal de marketing directo
Para la empresa “Wasipungo” por el tipo de trabajo que se lleva, y como se maneja
la entrega indirectamente de los productos a los clientes se considera importante
aplicar un canal de distribucién directo.
Segun los autores (Kotler & Armstrong , 2003) “El canal 1, llamado canal de
marketing directo, no tiene niveles de intermediarios. Este consiste en una empresa
que vende directamente a los consumidores” (pag. 400).
1.3.2. Matriz de Ansoff
Para establecer una adecuada plaza de acuerdo a los productos que tiene la
empresa se aplicara la Matriz de Ansoff el cual Van, Lebon, & Durand (2014) la

definen:

“Esta matriz tiene por objetivo determinar cual es la mejor estrategia de crecimiento,
teniendo en cuenta los mercados y productos. Cruza la oferta con los mercados

actuales y futuros y considera asi todas las posibilidades” (pag. 113).

Figura 3. Matriz de Ansoff

Binomio producto-mercado

Product-market matrix
Producto
Product
Actual Nuevo
Mercado Present New
Market
Actudl Penetracion del mercado Desarrollo del produdo
Present Market penefration Product development
Diversificacion
Nuevo Desarrollo del mercado T
£ ‘ Diversification
New Market development

Fuente: La Caja de Herramientas Mercadotecnia
Elaborado por: Igor Ansoff

18



Esta figura se utiliza como fuente principal y como objetivo de crecimiento en el
mercado; ademas este conlleva a tener un camino y combinacion entre los
productos actuales y los mercados nuevos; esto nos entrega cuatro opciones

estratégicas para cumplir el objetivo:

1.3.2.1. Utilizacién de la matriz de Ansoff:
Para (Van, Lebon, & Durand, 2014, pag. 113) estas son las etapas que tiene la

matriz de Ansoff y como funciona cada una de ellas:

e La estrategia de penetracion en el mercado dependerd del nivel de
consumo, frecuencia e importe de la compra.

e La estrategia de extension del mercado dependera de la conquista de
mas consumidores al ampliar los mercados regionales e internacionales
e, incluso, al fijarse nuevos objetivos.

e La estrategia de desarrollo de productos nuevos debera basarse en la
innovacion de productos o servicios.

e La estrategia de diversificacion puede decidirse cuando la empresa esté
lista para diversificar los riesgos, cuando el sector donde se halla no
ofrezca mas oportunidades y el sector considerado resulte mas atractivo.

1.4. Promocion

Para los autores (Kotler & Armstrong, Marketing, 2012) “la promocion de ventas
consiste en incentivos a corto plazo para fomentar la compra o venta de un producto

0 servicio” (pag. 481).

La promocidén en las pymes textiles esta considerada y ligada como un elemento
fundamental, a través de practicas estratégicas que se encuentran establecidas
como un jalén al producto o servicio el cual le permite conocer y vincularse con el
cliente convirtiétndose en un objetivo fundamental la promocion (Torres,
Comunicacion de Mercadeoo Integral para las Pyme del sector Calzado,Cuero y
Textil, 2009).
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La promocion ayuda a que los clientes tengan un reconocimiento de los productos
para la compra que se esta ofertando, el principal objetivo dentro de las pymes es
crear interés convirtiendose asi en un elemento fundamental para aplicar

estrategias que le permitan al cliente que compre lo que necesita.

La importancia de que una empresa cuente con “promocion tiene que ver con la
comunicaciéon de los mercado logos de la empresa con los consumidores
potenciales para hacerles saber las caracteristicas, bondades, ventajas, precios,

ofertas, rebajas de sus productos o servicios” (Risco, 2013, pag. 111)

1.4.1. Herramienta para definir la promocién

Elias St.EImo 1898 como se citdé en (Domingo, 2013) dice que el modelo Causa-
Efecto mas conocido como AIDA nace de las siglas que significan: Atencion, Interés,
Deseo y Accion los cuales son parte del proceso de adquisicion y ayuda para
establecer una mayor relacion, retencion e involucramiento con el consumidor a

través de un mensaje de promocion.

1.4.2. Significado del acrénimo AIDA

Los autores (Lamb, Hair, & McDaniel, 2011) afirman:

La atencion se alcanza a través de un enunciante, este debe llamar la atencion del
mercado que se tiene trazado como meta y que una empresa no puede vender algo
si el mercado no sabe que ese producto o servicio existe, mientras que para el
interés se cree que es la marca la que rara vez le lleva a la adquisicion del producto
pero no es asi, ya que para alcanzar este paso firme hay que crear el interés del

bien que se ofrece al cliente.

Para (Domingo, 2013) : El deseo es la parte que el consumidor empieza a
imaginarse que ya tiene el producto o servicio y empieza a disfruta de esto; ademas
la accion trata del deseo que tiene el cliente ya se haga una compra real; es decir

gue aqui se busca convertir los deseos en ventas.

20



Figura 4.Modelo AIDA

A » ACCION

Fuente: Roberto Espinosa
Elaborado por: Roberto Espinosa, 2017

1.4.3. Medios de promocién

1.4.3.1. Material P.O.P
El concepto de material P.O.P, proviene de Point Of Purchase, por sus siglas
en inglés; su traduccion directa es punto de compra que se refiere al material
colocado en los lugares donde se venden y compran los productos con el fin
de captar la atencion del usuario o comprador e incentivarlo a adquirir el

producto. ( Yate, 2012, pag. 3)

Para la empresa “Wasipungo”, es importante que adapte como medio de promocion
este material ya que servird para que sus clientes tengan un conocimiento de la

marca, y ademas que este siempre permanezca en la mente del consumidor.

1.4.3.2. Eslogan
El lema publicitario o eslogan es una frase corta, concisa, llamativa,
consistente, facil de recordar y repetitiva. Tiene como objetivo reforzar el
mensaje publicitario de una marca, producto o servicio, diferenciandolo de la

competencia para mejorar su posicionamiento en la mente del consumidor y
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asi conseguir situarlo entre sus preferencias en el acto de la compra. (Alonso
, 2015, pag. 45)

Lo que se quiere tratar de alcanzar con este elemento, es que el cliente tenga un
conocimiento claro de lo que la empresa le ofrece para su satisfaccion reflejado en

una frase y que este se introduzca de manera sencilla en la mente del consumidor.

1.5. Personas

“Las personas son las responsables de servir a los clientes de manera directa.
Ademas de poseer las habilidades técnicas que requiere el trabajo, estos individuos
también necesitan tener buenas habilidades interpersonales y exhibir actitudes
positivas” (Lovelock & Wirtz, 2009, pag. 20).

Las personas en las empresas valoran la calidad de servicio que reciben dentro de
una empresa por eso los duefios son los encargados de llevar un proceso correcto
de reclutar, capacitar, motivar y retener a su personal el cual se convierte en un eje
fundamental al momento que el cliente requiere de atencion para la compra del

producto la cual le permitira generar una imagen positiva (Negrete, 2012).

Hay que considerar que dentro de las empresas el motor principal son las personas,
tanto clientes como trabajadores, los clientes porque son quienes recibiran un buen
servicio y de esta manera se lograra la fidelidad para la empresa y por otra parte
los trabajadores quien son los encargados de mantener y retener al cliente a través

de una buena relacion.

Respecto a las personas, el talento humano, y en especial el personal de
cara al cliente, desempefia un papel determinante para proporcionar
servicios con calidad y eficiencia. También influye el grado de compromiso
de los empleados internos, de la delegacion de autoridad y, en fin, de la
cultura hacia el servicio que practique la organizacion. (Pefialoza , 2005, pag.
12)
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1.5.1. Marketing Relacional

“El marketing relacional puede definirse como un sistema de gestion comercial que,
identificando a nuestros clientes, establece y cultiva relaciones duraderas con ellos,
creando vinculos con beneficios para ambas partes” (Villanueva & Toro, 2017, pags.
315-316).

Las empresas en la actualidad necesitan tener un trato que brinde seguridad y
confianza en los clientes ya que de esta manera se logra afianzar una mejor relaciéon

entre si, la cual es impulso de fidelizacién por parte de ellos.

Segun Kotler como se cito en la revista de (Guadarrama & Rosales, 2015), “afirma
gue las empresas centradas en el cliente se encuentran en una mejor posicién para

establecer estrategias que proporcionen beneficios a largo plazo” (pag. 4).

1.5.1.1. Objetivos del marketing relacional
(Guadarrama & Rosales, 2015) Plantea los siguientes objetivos para una mejor

relacion con los clientes mediante el marketing relacional:

e Crear y desarrollar relaciones con los clientes.
e Vincular a los clientes con la empresa/marca.
e Fidelizar a los clientes.

e Rentabilizar a los clientes.

1.6. Procesos

Los procesos son la arquitectura de los servicios y describen el método y la
secuencia del funcionamiento de los sistemas de operacion del servicio,
especificando la manera en que se vinculan para crear la proposicién de valor

gue se ha prometido a los clientes. (Lovelock & Wirtz, 2009, pag. 232)

Los procesos en las empresas deben tener un disefio que logre la implementacion
de servicios eficaces que describan el método y la secuencia de las acciones
necesarias para que funcione el servicio al cliente, un proceso deficiente dificulta el

trabajo de los empleados que tienen contacto con el cliente lo que dara como
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resultado una baja productividad y un incremento de fallas en el servicio (Negrete,
2012).

Los procesos en el marketing son lo que ayudan a tener una operacion mas
organizada frente al cliente, este debe tener un disefio bien estructurado para dar
paso a la correcta funcionalidad de su servicio de esta manera la empresa lograra
una correcta efectividad.

Con relacion a los procesos (...) ocupa un lugar de primer orden para la
prestacion de un servicio de calidad, aunque es de reconocer que contar con
estos estos no significa, necesariamente un seguro para ofrecer servicios con

la calidad que exige el usuario. (Pefialoza , 2005, pag. 12)

1.6.1. Herramienta para definir los procesos
El despliegue de la funcién de calidad (o QFD, por las siglas inglesas de
Quality Function Deployment) es un método de disefio de productos y
servicios que recoge la voz del cliente y la traduce, en pasos sucesivos, a
caracteristicas de disefio y operacion que satisfacen las demandas y

expectativas del mercado. ( Yacuzzi & Martin, pag. 2)

Figura 5. QFD Quality Function Deployment
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Fuente: Gestion integral de la calidad
Elaborado por: Lluis Cuatrecasas. 2000
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1.7. Presencia Fisica

Los perceptibles o presencia fisica no solo ayudan a visualizar la oferta del
servicio; también pueden influir en la respuesta del consumidor y en la
evaluacion del servicio post-compra. (...) Los clientes internos y externos se
sentirAn mas a gusto; el empleado tratara mejor el cliente y este pasara mas

tiempo en la tienda y estara dispuesto a comprar. (Puente , 1995, pag. 47)

Cuando se habla de la evidencia fisica se refiere a todos los aspectos
tangibles de la empresa de servicios. (...) Las empresas de servicio deben
manejar con mucho cuidado la evidencia fisica, ya que ésta ejerce un gran
impacto en la impresion que reciben los clientes y por consecuencia en la
imagen gue estos se generan acerca de la propia empresa y sus servicios.
(Negrete, 2012, pag. 3)

La presencia fisica es un factor importante porque hace referencia al servicio
adecuado que deben brindar la pymes esto sirve para poder determinar qué
respuesta o que grado de satisfaccion tiene el cliente el momento de la compra, este
también tiene como propdsito implantar en los clientes una imagen de que la
persona quiera regresar cuantas veces desee pero que se sienta en un lugar

confortable.

1.7.1. Importancia:
El disefio y creacidén de un contexto o espacio fisico debe ser una accién bien
planificada para una empresa en que se realiza un servicio y en dénde
interactda la marca y el consumidor, es por ello que muchas instituciones
cuentan con sedes en varias ubicaciones o franquicias con un ambiente
homogéneo unas con otras para lograr proyectar unaimagen global en todos

sus establecimientos. (Bricefo, s.f.)

1.7.2. Estrategia para definir la presencia fisica

La presencia fisica se establecera a traves de:

Las relaciones publicas ya que ejercen gran poder en el marketing,

principalmente porque engloba todas las acciones de una empresa
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independiente de su sector, con el objetivo de transmitir una imagen clara,
concisa, transparente, positiva y ante todo, de confianza y credibilidad con
los diferentes publicos objetivos o comunidades relacionadas con la

empresa. (Parra, 2017)

1.8. Principios de la administracion

Segun Henry Fayol como se cita en el libro de (Hurtado, 2008, pags. 76-77)

manifiesta que los 14 principios de la administracién son los siguientes:

e Divisién del trabajo: Est4 determinada por el cargo dentro de una
organizacion y le da el derecho a mandar dentro de una organizacion.

e Autoridad: Esta determinada por el cargo dentro de una organizacion y
le da el derecho a mandar dentro de una organizacion.

e Disciplina: Se deben respetar las reglas internas dentro de una
organizacién sin importar el puesto.

e Unidad de mando: Los empleados solo deben recibir 6rdenes de un jefe.

e Unidad de direccion: Las areas de una organizacion que tienen un
objetivo, deben ser dirigidas por una sola persona.

e Subordinacién del interés general al particular: Deben predominar las
decisiones de grupo, no las individuales.

e Remuneracién: Es la retribucion econdémica por cada empleado,
fundamentalmente para la motivacion.

e Centralizacién: La centralizacion implica la concentracién de autoridad
gue implica la toma de decisiones dentro de la organizacion.

e Jerarquia de autoridad: De manera lineal, desde los cargos con mayor
jerarquia, siguiendo los niveles en linea de menor jerarquia.

e Orden: De todos los recursos de la organizacion, tanto humano como
material.

e Equidad: Igualdad y justicia frente al recurso humano.

e Estabilidad: Dentro de una funcion especifica para alcanzar un mayor

rendimiento.
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e Iniciativa: Es la pro-actividad de las personas para proponer.

e Espiritu de grupo: La necesidad de trabajar en equipo.

1.9. Definicion de competitividad

Segun Michael Porter como se citd en la revista de Sufiol (2006) define a la
competitividad como: “La capacidad para sostener e incrementar la participacion
en los mercados internacionales, con una elevacion paralela del nivel de vida de la
poblacion. El Unico camino solido para lograrlo, se basa en el aumento de la

productividad” (pag. 181).

1.9.1. Importancia de la competitividad
Segun Enright, M; Francés, A, y Scott, E. como se citd en la revista de (Labarca ,

2007) manifiesta que:

La competitividad también resulta de vital importancia para que las empresas
de un pais puedan protegerse contra las amenazas de la economia
internacional. En efecto, la competencia internacional se ha vuelto mas feroz
gue nunca. Menores costos de transporte y comunicacion, barreras
arancelarias mas bajas y la difusion de la tecnologia se han combinado para

hacer mas aguda la competencia en el ambito internacional. (pag. 167)

Figura 6. Importancia de la Competitividad

Crecimiento mundial del Globalizacion de la
COMETCIO & INVErsIones \ Competencia
COMPETITIVIDAD
Ventajas especiales en / Aumento de la
mercados del exterior productividad en sectores

comerciales y
no comerciales

Fuente: Consideraciones tedricas de la competitividad empresarial
Elaborado por: Enright, M; Francés, A, y Scott, E. 1999.
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Un modelo de gestion de marketing y ventas se considera importante para la
competitividad porque ayuda a alcanzar objetivos que tiene relacién con el mercado
los cuales son: el aumento de las ventas, atraccion de clientes nuevos, fidelizacion
de los clientes actuales y lograr una mayor participacion en el mercado (Martinez ,
2016).

La competitividad en el nivel micro se encuentra en torno a los factores
internos de la empresa la capacidad de gestion, las estrategias, la innovacién
en productos y procesos, las mejores practicas, integracién en redes
tecnoldgicas, interaccidbn entre proveedores, productores y clientes.
(Saavedra , Milla, & Tapia , 2013, pag. 21)

En la actualidad las pymes textiles necesita generar dinamizacién en el sector que
se encuentran, ya que es promotor en la economia de un pais por esta razén se ve
la necesidad de implementar valor por medio del marketing para lograr niveles de
competitividad mayores que ayuden a destacar en el competidor mercado local
(Sanchez, Vasquez, & Mejia, 2017).

Para Abeson & Taku como se citdé en (Sanchez et al, 2017) “el objetivo clave de la
competitividad es apoyar una alta calidad de vida del producto o servicio, que es

mas amplio que el nivel de vida de los materiales” (pags. 96-97).

Hablando de las Pymes en el pais, se dice que los factores internos de la
competitividad especialmente desarrollados van relacionados con la calidad del
producto, disponibilidad de maquinaria y la oferta de productos a precios bajos
(Mantilla, Ruiz, & Mayorga, 2015). De lo antes ya expuesto se establece que dichos
elementos son pieza fundamental para que la empresa este correctamente

establecida y estar preparada para ser competitiva frente al sector textil.

De acuerdo con la teoria de los autores (Sanchez, Ceballos, & Sanchez, 2015)
declaran:
En la actualidad, en el sector empresarial existe la necesidad de ser cada dia
mas competitivos, lo que obliga a las organizaciones a analizar sus procesos
para obtener una mejor calidad que le permita cumplir con las necesidades y

expectativas de los clientes. La competitividad empresarial, en el contexto de la
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globalizacion, exige a las organizaciones para ser sostenibles en mercados
nacionales e internacionales tener una administracion de los procesos
productivos méas eficiente y eficaz de sus recursos financieros, humanos,
tecnoldgicos, entre otros (pag. 138).
1.9.2. Ventaja Competitiva
La ventaja competitiva dentro de las empresas ayuda a conocer sus habilidades
para alcanzar el desarrollo de la organizacion ya que esta debe lograr posicionarse
frente a un mercado para marcar preferencia en el consumidor (Marketing
Publishing (1997).

1.9.3. Ventaja Comparativa

David Ricardo en su libro principios de economia politica e imposicion, publicado en
1817 como se cité en (Cérdoba Padilla , 2016, pags. 180-181) dice que “a un pais
le conviene especializarse en la produccidon y la exportacion de los bienes que
produce con un costo relativamente mas bajo y le conviene importar aquellos bienes

que produce con un costo relativamente mas alto”.

1.10. Estrategia

(Moyano Fuentes, Bruque Camara , Maqueira Marin, Fidalgo Bautista, & Martinez
Jurado, 2011) (...) Podria definirse como un plan de accién a largo plazo para
conseguir una ventaja sostenible respecto a los competidores, a través de una
configuracion adecuada de los recursos empresariales que satisfagan las

necesidades y restricciones planteadas por el entorno. (pag. 49)
Segun Michael Porter como se cita en (Tarzijan, 2013):

La estrategia muestra la combinacion de las metas que busca la empresa, y de
los medios y politicas a través de las cuales busca la consecucion de dichas
metas. Asimismo, Porter argumenta que la politica a través de la cual la empresa
busca el logro de sus metas debe basarse en la construccion de una posiciéon
Unica y valiosa en el mercado sobre la base de un conjunto de actividades

especificas que posea una empresa.
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La importancia de la gestion comercial dentro de las Pymes se da porque estas
requieren desarrollar estrategias para dar a conocer a los clientes los productos y
servicios que ofrecen las empresas a través de las estrategias de marketing, esto
hara que las empresas sean mas fuertes y mas competitividad dentro de los

mercados sin importar el tamafio (Pachon, 2016).

Las empresas textiles en la actualidad no solo deben enfocarse en la ganancia que
generan cada dia, sino también en un disefio de estrategias que creen un valor
agregado en el producto, ya que este se convierte en un elemento que genera
ganancia, una de estas es (...) la calidad del producto o la generacion de nuevas
opciones de una pronta produccién y que este sea un factor principal del avance de

la empresa, para que se destaque entre las demas (Larios, 2017).
De la misma manera Molina, Lépez, & Contreras (2014) afirman:

Para que la empresa tenga un fuerte crecimiento requiere contar con una
arquitectura estratégica de sus competencias esenciales o lo que nosotros
precisamos como la combinacion de recursos que distinguen a la empresa. Esta
combinacion de recursos se convierte en una administracion estratégica que se
construye bajo una vision y proyeccion en el tiempo futuro de la empresa, esto es,
una vision y un pensamiento a largo plazo, con el fin de anticiparse a los cambios y
liberar las resistencias al mismo, y que es requerida como una condicion para el
éxito de la empresa. (pag. 66).

La importancia de las pymes en la economia de los diferentes paises ha sido
reconocida desde hace tiempo y en diferentes contextos. Las pymes enfrentan un
gran reto al momento de formular estrategias que le permitan ingresar en un
mercado globalizado y altamente competitivo. Con frecuencia las debilidades
identificadas en las pymes en materia de gestion estratégica provienen de un
enfoque tradicional, que tienen a las empresas como parametro de comparacion.
La formulacién de estrategias es un proceso decisorio para la toma de decisiones

gue contribuyen al desarrollo de su capacidad estratégica (Maldonado, 2016).

Por medio de la investigacion recolectada se puede evidenciar la importancia de

contar con estrategias para las empresas asi como lo establecen (Alafia, Crespo, &
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Gonzaga, 2018):“Es necesario que las empresas consideren las estrategias
empresariales como un valor agregado que garantizara una sostenibilidad a largo
plazo, permitiendo lograr una ventaja competitiva a través de la innovacion y calidad

de los productos y servicios que comercializa” (pag. 6).

1.10.1. Preguntas que responden a la estrategia

1.- ¢ Donde actuar?, se refiere al ambito o campo de actividad en el que la empresa

desarrollara su estrategia.

2.- ¢Qué hacer?, o, en otras palabras, que producto (accion) y mercado (para

guien) o que clientes compondran nuestro objetivo dentro de la pugna estratégica.

3.- ¢,Con qué medios? Es decir, cuél sera el conjunto de recursos materiales o
inmateriales que la organizacién sera capaz de movilizar para conseguir los

objetivos a largo plazo. (pag. 50)

1.10.2. Estrategias genéricas basicas

Para Michael Porter estas son las tres estrategias genéricas:
Liderazgo total en costos

Hall como se cité en (Castro, 2010) Esta estrategia hace referencia ser el inico en
el mercado global en obtener los menores costes frente a los competidores, junto a
una calidad aceptable, precios que permitan obtener utilidades y crecer en el

mercado.
Diferenciacién

La diferenciacion se basa en ofrecer productos que en el mercado sean percibidos
por el comprador como Unicos y obtener poder en el mercado. Segun Porter en 1990
las empresas que usan las estrategias de diferenciacion buscan ser unicas en sector
industrial por uno o mas atributos que los compradores perciben como importantes

y logren satisfacer las necesidades. (Castro, 2010)

31



Enfoque o alta segmentacion

La estrategia de enfoque se encarga de seleccionar un grupo especifico de
personas y ajusta la estrategia para servirlos exclusivamente. Al dirigirse a un
pequeio segmento el enfocado busca obtener una ventaja competitiva en el sector,
aungue no sea una ventaja competitiva general. (Castro, Las estrategias

competitivas y su importancia en la buena gestion de las empresas, 2010)

1.11. Diamante de Michael Porter

“El diamante de Porter (1990) resalta la existencia de factores intrinsecos a un pais
0 a una industria que explican que algunos paises o algunas industrias sean mas

competitivas que otras “Martinez & Milla (2005).

Michael Porter en cuatro afos llego a estudiar a los diez paises lideres con respecto
al comercio a nivel internacional, llegando asi a identificar cuatro factores exitosos,

denominados asi el diamante de Porter Maroto Carrion (2007).

1.11.1. Factores del Diamante de Porter
Porter como se citd en libro de Maroto (2007) Sugiere el andlisis de cuatro factores

clave:

e Las condiciones de los factores de produccidon. La existencia de
factores productivos especificos que permiten explicar la base de la
ventaja a escala nacional.

e Caracteristicas de la Demanda. Las condiciones de demanda nacional
constituyen la base de las caracteristicas de las ventajas de una
organizacion.

e Sectores Relacionados o Auxiliares. Una industria de éxito puede crear
ventajas para otras industrias relacionadas y de soporte.

e Estrategia empresarial, Estructura y Rivalidad. La base de la ventaja
puede explicarse por el contexto de las caracteristicas de la estrategia de

la empresa, la estructura y la rivalidad en diferentes paises. (pag. 78)
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Figura 7. El Diamante de Porter
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1.11.2. Andlisis
Mediante estos 4 factores se analiza como es el desempefio en las empresas

mediante el diamante de Porter, en el cual se detalla a continuacion:

Las condiciones de los factores de produccién: En este elemento se presenta
una amenaza porque se da el tratado del libre comercio, en el cual intervienen las
personas queriendo adquirir los productos al mismo precio que los vendedores
compran en el exterior, pero a la vez este elemento es de doble via porque se da
una oportunidad ya que los emprendedores puede adquirir esta materia prima a un

costo mas conveniente para la empresa.

Condiciones de lademanda: El sector textil es un mercado cambiante, porque los
clientes exigen estar en tendencia actual por eso las empresas deben estar en
constante innovacion y creacion de nuevo productos que satisfagan las
necesidades del cliente, para que este se sienta a gusto y las empresas tengan la

oportunidad de una mejora en la comercializacién de sus productos.

Sectores afines y auxiliares: Este factor tiene una sobre los proveedores ya que

estos son competitivos y facilitan el acceso rapido y seguro a los productos.
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Ademas, el intercambio de informacion que existente entre los proveedores y los
clientes permiten que las empresas se adapten a los cambios que existen y realicen
innovaciones constantes en corto tiempo. Si los proveedores operan a nivel
internacional la ventaja es mucho mas grande ya que dispondran de la informacion
mas actualizada del sector, por lo tanto, es posible plantear programas de

investigacion conjuntos ya que reforzaria a las dos partes.

Estrategia, estructura y rivalidad de las empresas: Este elemento esta
considerado como amenaza en el sector textil ya que se da la presencia de nuevos
competidores y ocasiona la aparicion de nuevas ventajas competitivas; Saber que
la competencia ofrece productos con caracteristicas similares da una oportunidad a
corto a largo plazo de mejorar la calidad de los productos que se ofrecen, se deben

crear nuevas estrategias de mercado y realizar procesos de mejora continua.

1.12. Las 5 Fuerzas Competitivas de Michael Porter

Porter (2008) Afirma que las cinco fuerzas varian de acuerdo al sector y son las

siguientes:

Amenaza de entrada: Los nuevos entrantes en un sector introducen nuevas
capacidades y un deseo de adquirir participacion de mercado, lo que ejerce
presion sobre los precios, costos y la tasa de inversiOn necesaria para
competir, (...) por lo tanto, pone limites a la rentabilidad potencial de un
sector. Cuando la amenaza es alta, los actores establecidos deben mantener
los precios bajos o incrementar la inversién para desalentar a los nuevos

competidores.

El poder de los proveedores: Los proveedores poderosos capturan una
mayor parte del valor para si mismos cobrando precios mas altos,
restringiendo la calidad o los servicios, o transfiriendo los costos a los

participantes del sector.

El poder de los compradores: Los clientes poderosos, el lado inverso de
los proveedores poderosos; son capaces de capturar mas valor si obligan a

gue los precios bajen, exigen mejor calidad o mejores servicios (lo que
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incrementa los costos) y, por lo general, hacen que los participantes del

sector se enfrenten; todo esto en perjuicio de la rentabilidad del sector.

La amenaza de los substitutos: Un substituto cumple la misma funcion o

una similar que el producto de un sector mediante formas distintas.

La rivalidad entre competidores existentes: La rivalidad entre los
competidores existentes adopta muchas formas familiares, incluyendo
descuentos de precios, lanzamientos de nuevos productos, campafas
publicitarias, y mejoramiento del servicio. Un alto grado de rivalidad limita la

rentabilidad del sector. (pags. 2-8)

1.12.1. Estrategia de Diferenciacion de Michael Porter

Michael Porter sefiala:

La estrategia de diferenciacion persigue que la organizacion en general, o alguno
de sus productos o servicios en particular, sean percibidos como Unicos o, al menos,
claramente distintos de los productos o servicios de los competidores. Conviene
destacar que la estrategia de diferenciacién no debe estar basada en las diferencias
gue posee la empresa sino en las que percibe el cliente, de tal forma que la
diferenciacion no sera efectiva hasta que la empresa no sea capaz de generar una
Imagen realmente distinta de sus producto o servicio en el marco de referencia, en

la mente del cliente. (Moyano et al, 2011)

1.13. Cadena de valor

“Se llama cadena de valor la secuencia de actividades que realiza la compania para
disefiar, producir, vender, distribuir y apoyar sus productos. A su vez, la cadena

forma parte de un sistema mas grande de valor’ (Magretta, 2014, pag. 67).
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Figura 8.Cadena de Valor

Infraestructura de la empresa

Administracion de recursos humanos
Actividades ) 1 I

de apoyo ! !
Desarrollo tecnolégico

1
T T
[ [
| Adquisiciones :

Logistica Operaciones Logistica de Mercadotecnia Servicio
de entrada salida y ventas

Actividades primarias
Fuente: Administracion Estratégica
Elaborado por: Luna Gonzales. 2016

1.13.1. Actividades primarias
Segun Luna Gonzales (2014) Existen cinco categorias genéricas de las
actividades primarias que resultan necesarias para competir en un sector

empresarial las cuales son:

Logistica de entrada: Incluye las actividades relacionada con la recepcion,
almacenamiento y distribucién de los insumos del producto; manejo de
materiales, almacenaje, control de inventarios, programacién de vehiculos y

devoluciones a los proveedores, entre otros.

Operaciones: Actividades mediante las cuales se transforman los insumos
en el producto final: maquinado, empaquetado, ensamblaje, mantenimiento

de equipo, realizacién de pruebas, impresion y operaciones de la planta, etc.

Logistica de salida: Actividades por las que se obtiene, almacena y

distribuye el producto entre los clientes: almacenamiento de productos
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terminados, manejo de materiales, operacion de vehiculos de reparto,

procesamiento de pedidos, programacion, etc.

Mercadotecnia y ventas: Actividades mediante las cuales se crean medios
gue permiten al cliente comprar el producto y a la empresa inducirlo:
publicidad, promocion, fuerza de ventas, cotizaciones, seleccidén de canales,

relaciones entre canales, fijacion de precios, etc.

Servicio: Incluye las actividades por las que se da un servicio que mejora o
conserva el valor del producto, instalacion, reparacion, capacitacion,

suministro de partes, ajuste del producto, etc.

1.13.2. Actividades de apoyo
(...) Aligual que las actividades primarias, cada una se subdivide en diversas
actividades propias del ambito empresarial en particular y de la estrategia de

la empresa:

Adquisicién: Su funcion principal es comprar con ayuda de la planeacion los
insumos que se utilizaran en la cadena de valor, como: materias primas,
suministros, maquinarias, equipos de oficina, transporte, computacion,
muebles, enseres, terrenos, edificios y todo lo necesario para que la cadena

de valor funcione en forma efectiva.

Desarrollo Tecnoldgico: Esta actividad se encuentra relacionada con
valores y comprende la tecnologia, los procedimientos practicos, métodos o

la tecnologia integrada al equipo de procesos.

Administracién de recursos humanos: Esta integracion se integra por el
reclutamiento , seleccion, contratacion, induccién, administraciéon vy
desarrollo, sueldos, salarios, analisis de puestos, evaluacion de desempefio,

seguridad e higiene, plan de carrera, entre otras.

Infraestructura de la empresa: Sus funciones son: la administracion
general, planeacion, finanzas, contabilidad, administracion de asuntos

legales, asuntos de gobiernos, administracion de calidad, entre otras.
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Se debe destacar que dentro de la cadena de valor se debe tener una
evaluacion interna de la empresa ya que en base a esto se conocera con

mayor facilidad las fortalezas y oportunidades; Luna Gonzales (2014).

1.13.3. Importancia

Este método ayuda a las empresas a tener actividades en secuencia con el objetivo
de mejorar en todo lo posible en cada etapa para constituir y optimizar una ventaja
competitiva Robben (2016).

1.14. La casa de la calidad

Quiality Function Deployment (QFD) es una herramienta (...), mediante el
cual el cliente es el principal enfoque para conocer las necesidades que este
tiene frente al producto que quiere tener en base a sus requerimientos (...)
mediante esta herramienta se encuentra la casa de la calidad, esta se
despliega en cuatro matrices, la cual sera base para poder identificar lo que
el cliente necesita para poder alcanzar su satisfaccion Agudelo Tobon &

Escobar, Gestion por Procesos (2008).

1.14.1. Elaboracion de la casa de la calidad

Matriz 1: Planeacion del producto

Es identificar la voz del consumidor, qué es lo que quiere para establecer
como se satisface; y a través de cuales requerimientos de disefio se le da

esa satisfaccion.
Matriz 2: Desarrollo de las partes

Parte de los requerimientos de disefio para establecer como, con que
insumos (disefio de las partes) se logra el resultado del disefio de producto

esperado.
Matriz 3: Planeacion del proceso

Tiene como punto de inicio el disefio de las partes, y establece como y qué

procesos se requieren para la transformacion.
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Matriz 4: Planeacion de produccion

Parte de los procesos y determina cual es la especificacion final del producto
gue da mayor satisfaccién o cumplimiento del disefio establecido en la matriz
1. (Agudelo Tobdn & Escobar, Gestion por Procesos, 2008, pags. 106 -107)

1.14.2. Importancia

La herramienta QFD nace para las grandes empresas pero también genera gran
importancia en las pymes porque su principal actor es el cliente ya que se basa en
las aspiraciones que tiene con el producto el cual le permitira cumplir los parametros
gue este le sugiere por medio de las experiencias Orgorman, Morgan, & Merkom
(2019).

Figura 9.La Casa de la Calidad

Casa de la
. 4
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Evaluacian Competitiva de
las caracteristicas de Control

Significado de las
caracteristicas de control

Fuente: Gestion por procesos
Elaborado por: Hauser y Clausing, 1988

Para finalizar la herramienta (...) “proporciona gran ayuda para dar respuesta a las
necesidades del cliente y convertirla es especificaciones de producto adecuadas”
(Agudelo et al, 2008, pag. 112).
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CONCLUSIONES PARCIALES DEL CAPITULO |

Después de conocer el desarrollo del marco tedrico se establecen las siguientes

conclusiones:

La recopilacion de informacion del sector textil sirvi6 como base para tener
un conocimiento de como influye en la economia de un pais y lo importante
gue es contar con esta rama productiva dentro de un sector, y de principal
manera a la empresa “Wasipungo”.

En base a la recopilacién de informacion, se conoce el padre del marketing y
las teorias respecto a las 7P y como esto ayudara a tener un enfoque mas
claro de lo que se quiere alcanzar.

Después de conocer las teorias respecto al modelo de gestion de marketing
y ventas se puede establecer matrices y modelos para poder ejecutar en la
empresa “Wasipungo”.

El estudio y conocimiento de las teorias y bibliografia ayudo a tener un mejor
punto de vista para los indicadores que se deben utilizar para mejorar la

competitividad de la empresa “Wasipungo”.
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CAPITULO II. Desarrollo Metodologico

1. Metodologia

La metodologia ayuda a llevar un orden el cual se sustenta en los métodos que le
permite llevar a caminos para transitar en el pensamiento, realidad y al contario,
este método integra un proceso y orden para su culminacién; finalmente las leyes,
teorias y los modelos son, para el cientifico son la medida del éxito o fracaso de una

investigacion Baena Paz (2014).

2.1. Método Deductivo
Es un método de razonamiento que consiste en tomar conclusiones
generales para explicaciones particulares .El método se inicia con el analisis
de los postulados, teoremas, leyes, principios, etcétera, de aplicaciéon
universal y de comprobada validez, para aplicarlos a soluciones o hechos

particulares. (Bernal, 2006, pag. 56)

2.2. Método Inductivo

Segun (Sandoval, 2004) manifiesta que el método inductivo, “se caracteriza por
utilizar la induccién como el procedimiento metodolégico fundamental y el
experimento como el punto de partida para la elaboracion de la teoria explicativa

del fendbmeno” (pag. 19).

2.2. Alcance de lainvestigacion

El Alcance de estudio en una investigacion es de suma importancia, ya que una vez
terminada toda la revision literaria y elaborada el marco tedrico, se realiza el alcance
de estudio, pues de él depende la estrategia que se vaya a aplicar en la
investigacion Gomez (2006). El alcance de estudio nos permite ver el resultado de
lo que se pretende conseguir determinando el método que nos permitird obtener
dichos resultados, como expone Avila (2006): “Esta seccién explica los alcances del
proyecto de investigacion, especificando con claridad y precision hasta donde se
pretende llegar y profundizar en la investigacion. Comprende los siguientes

elementos” (pag. 22).
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2.3. Enfoque de la Investigacion

“El método cuantitativo usa la recoleccion de datos para probar hipétesis, con base
en la medicion numérica y el analisis estadistico, para establecer patrones de
comportamiento y probar teorias” (Hernandez, Ferndndez , & Baptista , 2006, pég.
5) . (...) Grinnell y William 2005 como se citd en el libro de (Hernandez, 2006)
argumenta que “La investigacion cuantitativa debe ser lo mas “objetiva” posible. Los
fendmenos que se observan y/o miden no deben ser afectados de ninguna forma
por el investigador. Este debe evitar que sus temores, creencias, deseos Yy
tendencias influyan en los resultados del estudio o interfieran en los procesos y que

tampoco sean alterados por las tendencias de otros” (pag. 6)

2.4. El muestreo

Sandoval (2004) afirma que: “El muestreo es un procedimiento estadistico que se
utiliza para seleccionar las muestras o unidades de investigacion” (pag. 204), de
igual manera Plazas (2011) menciona que el muestreo tiene el objetivo de
“Satisfacer las necesidades de informacién para la toma de decisiones acerca de
alguna situacion de mercado especifica” (pag. 117), se toman en cuenta una
poblacion existente dentro del campo de estudio con la finalidad de establecer una
muestra y poder obtener una informacion pertinente para estudiarla e identificarla,

parar sacar conclusiones y agilitar la investigacién en tiempo y recursos.

2.4.1. La Poblacion

En este capitulo delimitar la poblacién es de gran importancia ya que esta es el
objeto de estudio como menciona Lepkowski como se cité en Hernandez,et al.
(2014) refieren que la poblacion es: “El conjunto de todos los casos que concuerdan

con una serie de especificaciones” (pag. 174).

2.4.1.1. Poblacion finita

Segun las autoras (Garcia & Ofia, 2014) manifiestan que la poblacion finita:

“Es conocida cuando se quiere dar una medida de posicidon central que proporcione
informacion resumida sobre la tendencia central de determinada variable
observada” (pag. 51).
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Tabla 1.Poblacion Finita

POBLACION CANTIDAD
Clientes fijos de la empresa 102
1 “Wasipungo”
TOTAL 102

2.4.2. Muestra

“La muestra es el subconjunto, o parte del universo o poblacion, seleccionado por
métodos diversos, pero siempre teniendo en cuenta la representatividad del
universo. Es decir, una muestra es representativa si relne las caracteristicas de los

individuos del universo” (Naupas, Mejia, Novoa, & Villagbmez, 2014, pag. 246).

Para determinar la muestra que se va a tomar en esta investigacion, sera tomada la

siguiente férmula de muestra de poblaciones finitas:

N*E:p*q
}3:
TN+ 22 g

Donde:

N = Total de la poblacion (102)

Za= 1.96 al cuadrado (si la seguridad es del 95%)
p = proporcion esperada (en este caso 5% = 0.05)
g =1-p (en este caso 1-0.05 = 0.95)

d = precisién (en su investigacion use un 5%)

Por lo tanto:

n= 102 (1,96) (0,05) (0,95)
(0,05)2 (101) + (1,96)2 (0,05) (0,95)
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n=75

Aplicando esta férmula se determina que el total de encuestas a levantar a los
clientes es de 75, y por medio de esta se obtendra datos mas claros respecto a lo

gue el cliente necesita de la empresa “Wasipungo” y para que esta sea competitiva.

2.5. Técnicas de Investigacion

Gonzalez como se cité en Ibafez (2015) manifiesta que las técnicas o instrumentos
de investigacion son: “Los diferentes medios, técnicas o estrategias a través de los
cuales se establece la relacion entre el investigador y el resultado para la recogida
de los datos” (pag. 68), como se puedo ver las técnicas de investigacién ayudaran
a encontrar el método que ayude a seguir el camino correcto, gracias a esto se

puede ver el camino que se debe seqguir.

2.5.1. Técnicas Cuantitativas

Las técnicas cuantitativas ayudan a que los resultados sean cuantificables durante
la investigacion, de esta modo se necesita tener un enfoque estructurado porque
sus caracteristicas deben ser estadisticamente representativas puesto que para
aplicarlas se necesita un gran niumero de personas; para ello, es necesario utilizar

el muestreo estadistico Merino (2010).

2.5.2. Técnicas Cualitativas

Las técnicas cualitativas ayudan en el proceso de la entrevista para conocimiento
de la situacién actual de la empresa, ademas, estos “no parte de supuestos
derivados tedricamente, sino que busca conceptuar sobre la realidad con base en
el comportamiento, los conocimientos, las actividades y los valores que guian el

comportamiento de las personas estudiadas” (Toro & Parra, 2006, pag. 27).

2.6. Instrumentos de investigacion

“Son las herramientas conceptuales o materiales que sirven a las técnicas de
investigacion especialmente a las técnicas de recoleccion de datos” (Naupas, Mejia
, Novoa, & Villagbmez, Metodologia de la Investigacién, 2014, pag. 136), estos

instrumentos permiten recoger datos reales de acuerdo al muestreo el cual seran
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expresadas mediante la tabulacion de resultados que seran importantes para

sustentar la investigacion.

2.6.1. Encuesta

De acuerdo con Martinez (2009) la encuesta es:

El cuestionario es uno de los instrumentos que sirven de guia o ayuda para obtener
la informacién deseada, sobre todo a escala masiva. El mismo esta destinado a
obtener respuestas a las preguntas previamente elaboradas que son significativas
para la investigacion que se realiza y se aplica al universo, o a una muestra,
utilizando para ello un formulario impreso, que los individuos responden por si
mismos. (pag. 46), por lo tanto la encuesta es una herramienta indispensable para
recopilar la informacion esperada con el objetivo de verificar la hipétesis planteada.

2.6.1.1. Estructurade la encuesta

Para la elaboracion de la encuesta se tomé como punto de partida las variables las
cuales son objeto de estudio, de esta manera se procede a realizar las preguntas
gue seran adaptadas a las respectivas variables, la estructura de la encuesta segun
Garcia & Giacobbe (2009) consiste en: “una serie de preguntas acerca de un
determinado problema, sobre el cual se desea investigar. Las respuestas se
formulan por escrito” (pag. 131), para esta encuesta se realizé preguntas abiertas
y cerradas elaboradas de manera clara y comprensible ya que facilitara el

entendimiento del encuestado.

2.6.2. Entrevista
Segun Sandoval (2004) afirma que “la entrevista es una técnica de investigacion
dedicada a obtener informacién mediante un sistema de preguntas a través de la

interrelacion verbal entre dos o mas personas” (pag. 116).

2.6.2.1. Estructura de la Entrevista

Para la elaboracion de la entrevista primero se determind que las preguntas tengan
coherencia de acuerdo a las variables que son objeto de estudio para esta
investigacion; la entrevista fue dirigida para el sefior Rodrigo Cachimuel propietario

de la empresa “Wasipungo; esta fue guiada por parte del autor de esta investigacion;
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la cual contaba con preguntas previamente preparadas y que en si ayudan a
responder los problemas que tiene la empresa la cual permite conocer datos reales
de la situacion actual de la empresa; de esta manera de determinado que esta

entrevista es de caracter cuantitativa.
Hernandez & Coello (2011) Afirman:

Para la elaboracién de la entrevista el investigador debe tener clara las hip6tesis de
trabajo y las relaciones que se quieren demostrar entre las variables, para poder
elaborar el cuestionario de la entrevista y seleccionar el método estadistico mas
apropiado para procesar los datos obtenidos y lograr los objetivos propuestos. (pag.
66), la entrevista elaborada para la investigacibn es guiada por parte del
entrevistador, esta consta de preguntas previamente preparadas para mayor

conocimiento de datos entregados por parte del entrevistado.

2.7. FODA

Es una técnica que ayuda a las organizaciones a envolver procesos cuantitativos y
cualitativos, es decir es un conjunto de fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas que nacen a través de una evaluacion organizacional, las mismas que al
ser clasificadas, organizadas y comparadas, generan un conjunto de estrategias

factibles para el desarrollo de la organizacion Zabala (2005).

De la misma forma como manifiesta (Wheelen & Hunger, 2013) el FODA “ilustra
como las oportunidades y amenazas externas que enfrenta una empresa en
particular se pueden relacionar con sus fortalezas y debilidades internas para dar

lugar a cuatro grupos de posibles alternativas estratégicas” (pag. 196).
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2.8. Operacionalizacion de variables

OBJETIVOS VARIABLES

Diagnosticar la Marketing y
existencia y Ventas
uso de los
elementos que
constituyen un
plan de

marketing y

ventas, asi
como su
ejecucion

Analizar los Competitividad
factores

externos y el

impacto  que
generar en el

sector textil.

Elaborado por: Marlene Castro

Tabla 2.Variables

INDICADORES

Producto
Precio
Plaza
Promocion
Personas
Procesos
Presencia

Fisica

Estrategias
Factores
externos
internacionales
Factores
externos
sectoriales
Procesos
internos y

externos

INSTRUMENTOS

DE

RECOPILACION

DE INFORMACION
e Entrevista

e Encuesta

e Entrevista

e Encuesta

FUENTE DE
INFORMACIO
N

e Gerente

e Clientes

e Gerente

e Clientes
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2.9. Analisis de Resultados
2.9.1. Resultado de la Encuesta

1. ¢Le parece que el precio de los productos que usted adquiere es el

adecuado?
Tabla 3.Precio de los Productos
CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 78 97%
NO 2 3%
TOTAL 80 100%

Elaborado por: Marlene Castro

uS|

B NO

Figura 10.Precio de los productos
Elaborado por: Marlene Castro

De la encuesta realizada a los clientes de la empresa “Wasipungo” el 97% dice que
el precio es el adecuado por los productos que adquieren y el 3% dice que no, por

esta razon se hace un analisis que los precios si estan correctamente establecidos

y son competitivos para la venta.

2. ¢Considera que deberian existir mejoras en el punto de venta actual?
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Tabla 4.Mejoras en el punto de venta

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 45 44%
NO 35 56%
TOTAL 80 100%

Elaborado por: Marlene Castro

m S|

B NO

Figura 11.Mejoras en el punto de venta
Elaborado por: Marlene Castro

De la encuesta realizada a los clientes de la empresa “Wasipungo” el 56% cree que
si se debe hacer mejoras en el punto de venta, el otro 44% considera que no, de
esta manera se concluye que el punto de venta debe mejorar para mantener

empatia y asi lograr mayor fidelidad con el cliente.

3. ¢Legustariaque la empresa Wasipungo cuente con ofertas y publicidad

sobre su gama de productos?

Tabla 5.Ofertas y publicidad de la gama de productos

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 80 100%
NO 0 0%
TOTAL 80 100%

Elaborado por: Marlene Castro
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Figura 12.Ofertas y publicidad
Elaborado por: Marlene Castro

De la encuesta realizada a los clientes de la empresa “Wasipungo” el 100% esté de
acuerdo que la empresa implemente ofertas y publicidad ya que de esta manera se

determina que la empresa incrementara el espacio de venta frente a la competencia.
4. ¢Estaria de acuerdo que se implemente ventas personalizadas?

Tabla 6. Ventas Personalizadas

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 48 60%
NO 32 40%
TOTAL 80 100%

Elaborado por: Marlene Castro

uS|
B NO

Figura 13.Ventas personalizadas
Elaborado por: Marlene Castro
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[134)

De la encuesta realizada a los clientes de la empresa “"Wasipungo” el 60% esta de
acuerdo que las ventas sean personalizadas y el 40% cree que no es necesario, de
esta manera se determina que brindando este servicio personalizados las ventas

tendran mayor impacto.

5.  ¢Considera necesario que la empresa Wasipungo disponga de una

herramienta donde se pueda medir la satisfaccion de su compra?

Tabla 7.Herramienta de la Satisfaccion de Compra

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
SI 77 96%
NO 3 4%
TOTAL 80 100%

Elaborado por: Marlene Castro

uS|
B NO

Figura 14.Herramienta de la satisfaccion de compra
Elaborado por: Marlene Castro

Realizada la encuesta a los clientes de la empresa “Wasipungo” el 96% dicen que
estd de acuerdo con la implementacion de dicha herramienta, ya que de esta
manera la empresa cumplira las expectativas del cliente y este sera el portavoz para

nuevos clientes, el otro 4% manifesté que no le interesa.
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6. ¢Actualmente, como se le estan ofertando los productos considera que
tienen ventaja sobre: los proveedores, nueva competencia,
competidores antiguos, clientes y otros productos que le permitan

remplazar nuestros productos?

Tabla 8.Productos que Tienen Ventaja Externa

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 65 60%
NO 15 40%
TOTAL 80 100%

Elaborado por: Marlene Castro

uS|

mNO

Figura 15. Productos que tienen ventaja externa
Elaborado por: Marlene Castro

De la encuesta realizada a los clientes de la empresa “"Wasipungo” el 81% dicen
gue la empresa si tiene ventaja sobre los proveedores, nueva competencia,
competidores antiguos, clientes y otros productos que le permitan remplazar

nuestros productos y el 19% cree que no.

7. ¢Considera que los productos que ofrecen en la empresa tienen

caracteristicas diferenciadoras dentro del sector industrial textil?
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Tabla 9.Caracteristicas Diferenciadoras

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 80 100%
NO 0 0%
TOTAL 80 100%

Elaborado por: Marlene Castro

m S|
= NO

Figura 16.Caracteristicas diferenciadoras del producto en el sector textil
Elaborado por: Marlene Castro.

De la encuesta realizada a los clientes de la empresa ““Wasipungo” el 100%
comenta que los productos que ofrece la empresa tienen caracteristicas Unicas, por
esta razon se convierte en una fortaleza de diferenciacion respecto a la
competencia.

8. ¢Le interesaria que la empresa implemente un buzén de sugerencia

donde usted indique las caracteristicas de un nuevo producto?

Tabla 10.Buzdén de Sugerencias

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 80 100%
NO 0 0%
TOTAL 80 100%

Elaborado por: Marlene Castro
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Figura 17.Buzon de sugerencia
Elaborado por: Marlene Castro

De la encuesta realizada a los clientes de la empresa “"Wasipungo” el 100%
comenta que es necesario la implementacion de un buzén de sugerencia, por esta
razon se hace un andlisis y se determina que es importante tener al cliente como

vocero principal para mejoras del producto.

9. ¢Le interesaria que la empresa implemente un buzon de sugerencia

donde usted establezca mejoras para el servicio?

Tabla 11.Buzén de Sugerencia del Servicio

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 50 62%

NO 30 38%

TOTAL 80 100%

Elaborado por: Marlene Castro
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Figura 18.Buzén de sugerencia para mejora del servicio
Elaborado por: Marlene Castro.

De la encuesta realizada a los clientes de la empresa “Wasipungo” el 62% manifesto
gue es necesario un buzon de sugerencia por que podran comentar ampliamente lo
gue necesita la empresa para ser mejor, mientras que el 38% manifesté que no le
ve necesario, por esta razon se concluye que implementar este buzén ayudara a

una correcta gestion de la empresa.

10. ¢Considera necesario implementar una herramienta tecnolégica que le

permita conocer especificaciones respecto al producto?

Tabla 12.Herramienta Tecnoldgica

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 80 100%
NO 0 0%
TOTAL 80 100%

Elaborado por: Marlene Castro
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Figura 19.Herramienta tecnolégica para conocer especificaciones del producto
Elaborado por: Marlene Castro

De la encuesta realizada a los clientes de la empresa “"Wasipungo” el 100%
comenta que es necesario tener esta herramienta en este tiempo de tecnologia por
el facil acceso, de esta manera se cree apropiado estar expuesto a la visibilidad del

consumidor el cual sera base de impulso para las ventas.

11. ¢Le gustaria que Wasipungo sepa dar solucién inmediata durante los

problemas que pueden ocurrir durante el proceso de su compra?

Tabla 13.Solucion Inmediata a los Problemas

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 80 100%
NO 0 0%
TOTAL 80 100%

Elaborado por: Marlene Castro
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Figura 20.Solucién inmediata a los problemas
Elaborado por: Marlene Castro

[134)

De la encuesta realizada a los clientes de la empresa “"Wasipungo” el 100%
manifiesta que es necesario que la empresa brinde soluciones inmediatas porque
de esta manera la empresa fomenta habilidades con el personal y crea el habito de
toma de decisiones momentaneas que viene a ser una ventaja competitiva respecto

a las otras empresas que no brindan este mismo servicio.
12. ¢Por qué razén nos compraria a nosotros y no a la competencia?

Tabla 14.Raz6n de Preferencia

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE

Productos personalizados y exclusivos 39 49%
Por la atencién 8 10%
Precio y calidad 30 38%
Por ser conocidos 1 1%
Por la innovacion 1 1%
Esta al alcance 1 1%

TOTAL 80 100%
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B Productos personalizados,exclusivos e
innovadores

M Por la atencion

M Precio y calidad

Por ser conocidos

M Esta al alcance

Figura 21.Razon de preferencia
Elaborado por: Marlene Castro

Figura 22. Herramienta PESTEL (Ver anexo 9)Figura 23.Razén de preferencia
Elaborado por: Marlene Castro

De la encuesta realizada a los clientes de la empresa “"Wasipungo” para conocer
por qué razén nos compraria a nosotros y no a la competencia se establece los
siguientes resultados: el 50% comenta que prefieren hacer su compra por que los
productos son exclusivos, personalizados e innovadores; el 38% por el precio y
calidad que ofrecen; el otro 10% por la atencién que brinda y el otro 1% respondi6
gue compran por ser conocidos y por estar al alcance de ellos, de esta manera se
concluye que Wasipungo aumenta el margen de beneficio y diferenciacién por parte

de la competencia.
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2.9.3. Resultado de la entrevista

Respecto a Marketing y Ventas el Administrador de la empresa Wasipungo
considera necesario tener una herramienta para conocer su linea de productos ya
gue de esta manera se va a tener un mejor alcance de los productos hacia los
clientes y conozcan la calidad de los productos que se ofrecen, acerca del precio la
empresa necesita contar una herramienta para medir el precio respecto a los
competidores ya que estos ofrecen precios mas baratos al momento de vender el
producto, el administrador considera importante implementar actividades para que
el cliente tenga mayor alcance de los productos ya que de esta manera los clientes
tendran un conocimiento previo de lo que la empresa ofrece y asi de esta manera

se conocera la que esta en tendencia.

El administrador comenta que la implementacion de incentivos es importante para
Wasipungo porque se incrementarian la confianza de tener clientes satisfechos y
asi aumentaria las ventas, del mismo modo considerando que le personal es fuente
principal de la empresa al momento de ofrecer un buen servicio se cree necesario
capacitar al personal que tenga contacto directo con el cliente sobre técnicas de

como vender de manera adecuada.

Hablando de mejoras del funcionamiento del servicio y producto el administrador
comenta que ya se estan implementando mejoras en el empaquetado al momento
de entregar el producto pero él quiere mejorar su linea de productos dandole un
valor agregado, ademas el administrador dice que esta interesado en conocer el
grado de satisfaccion que tiene el cliente después de realizar su compra ya que esta

informacion seria util para mejorar y prestar mas atencion al producto.

Tomando en cuenta los factores externos de la empresa si se cree necesario hacer
un analisis a los proveedores y también a los clientes, ya que los proveedores no
tienen creatividad y no cumple con las expectativas del administrador por que la

materia prima es obsoleta y de esta manera se convierte en una amenaza para
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“Wasipungo”, de esta manera el administrador se encargan de hacer la adquisicion

personalmente del material fuera del pais.

Rodrigo Cachimuel administrador de la empresa sostiene que se debe hacer un
andlisis a la competencia nacional porque estan dentro de un mismo sector y es
necesario saber cdmo esta la industria nacional textil para estar en mejoramiento

permanente y continuo.

El administrador considera necesario que se deben establecer procedimientos para
las actividades de marketing y ventas ya que de esta manera €l tendria una linea a
seguir como guia para su implementacion y mejora de la empresa, por esta razén
implementar una estrategia es conveniente para fortalecer la competitividad porque

va a marcar diferencia con las deméas que estan en el mismo sector industrial textil.

Lo mas importante el administrador concluye diciendo que implementar una
herramienta mediante el cual el cliente sea el enfoque principal para el disefio de
los productos es necesario y de utilidad para la empresa porque si los clientes piden
algo inmediatamente se elabora ya que la empresa tiene el conocimiento adecuado
para brindar satisfaccion al cliente pero siempre y cuando exista la demanda por
parte del mercado, finalmente el administrador cree que los clientes muchas veces

comprar mas a la competencia por que los precios son mas bajos.
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2.10. Herramienta Pestel

La herramienta del analisis pestel sirve para describir el entorno en el que se
desenvuelve la empresa. Esta técnica consiste en describir el ambiente que
rodea a la organizacion a través de seis factores a los que debe su nombre:
Politicos, Econémicos, Socioculturales, Tecnolégicos, Ecoldgicos y Legales;
Analizando estas variables podemos deducir como se va a comportar el
mercado en un futuro préximo, y tomar las medidas que la empresa considere
oportunas para aprovechar al maximo las oportunidades y combatir las

posibles amenazas. (Diaz & Ledn , 2014, pag. 172)

A —————— -~ A —.
Figura 24. Herramienta PESTEL (Ver anexo 9)

Econdmicos

Ecologicos

Legales

-Diferenciacion del producto
en el mercado nacional e
internacional.

-Productos similares que

Elaborado por: Marlene Castro.
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2.11. Matriz FODA

Tabla 15.Matriz FODA

FORTALEZAS
F1.Precios competitivos para la venta.

F2. de
disefnos.
F3.Productos

Productos con variedad

personalizados vy

exclusivos.
F4. Fidelidad de los clientes.
F5.El producto cuenta con una

presentacion diferenciadora.

DEBILIDADES
D1.Carencia de ofertas y publicidad.

D2.Personal no capacitado para las ventas.
D3.Desconocimiento de la satisfaccion de
compra en el cliente.

D4. Herramienta para la creacion de nuevos
productos.

D5.Falta de un elemento para un buen servicio.
D6.Falta de

soluciones a guejas inmediatas.

un procedimiento para dar

D7.Punto de venta que no cumple las
expectativas de los clientes.

OPORTUNIDADES AMENAZAS

O1l. Andlisis de los proveedores Al.Productos similares que ofrece la

locales.

02. Participacion en el mercado local
e internacional.

03. Diferenciacion del producto en el
mercado nacional e internacional.
O4.Publicaciones en redes sociales
sobre el producto.
O5.Festividades
indigena.

de la cultura

O6.Rivalidad de los competidores.

O7.Sectores afines y de apoyo

competencia.

A2.Precios bajos por parte de la competencia.
A3. Publicidad en redes sociales establecida por
la competencia.

A4.Facil acceso de nuevos entrantes.
A5.Proveedores con materia prima obsoleta o

caduca.

Elaborado por: Marlene Castro.
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2.12. Matriz de Evaluacién de Factores Externos (EFE)

Tabla 16.Matriz EFE (Ver anexo 7)

FACTOR EXTERNO CLAVE PESO CALIFICACION TOTAL
OPORTUNIDADES

O1. Analisis de los proveedores locales. 0,10 4 0,40
O2. Participacién en el mercado local e internacional. 0,10 4 0,40
03. Diferenciaciéon del producto en el mercado 0,15 4 0,60

nacional e internacional.

O4. Publicaciones en redes sociales sobre el producto. 0,10 4 0,40
O5. Festividades de la cultura indigena. 0,06 2 0,10
06. Rivalidad de los competidores. 0,06 3 0,18
07. Sectores afines y de apoyo. 0,04 2 0,08
TOTAL OPORTUNIDADES 0,60 2,16
AMENAZAS

Al. Productos similares que ofrece la competencia. 0,08 4 0,32
A2.Precios bajos por parte de la competencia. 0,10 4 0,40
A3.Publicidad en redes sociales establecida por la 0,10 4 0,40
competencia.

A4.Facil acceso de nuevos entrantes. 0,08 4 0,32
A5.Proveedores con materia prima obsoleta o caduca. 0,04 2 0,08
TOTAL AMENAZAS 0,40 1,52
TOTAL 1 3,68

Elaborado por: Marlene Castro.
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2.13. Matriz de Evaluacién de Factores Internos (EFI)

Tabla 17.Matriz EFI (Ver anexo 8)

FACTOR INTERNO CLAVE PESO CALIFICACION  TOTAL
FORTALEZAS

F1.Precios competitivos para la venta. 0,09 4 0,36
F2.Productos con variedad de disefios. 0,10 4 0,40
F3.Productos personalizados y exclusivos. 0,09 4 0,36
F4.Fidelidad de los clientes. 0,09 4 0,36
F5.El producto cuenta con una presentacion 0,08 3 0,24
diferenciadora.

TOTAL FORTALEZAS 0,45 1,72
DEBILIDADES

D1.Carencia de ofertas y publicidad. 0,10 4 0,40
D2.Personal no capacitado para las ventas. 0,05 2 0,10
D3.Desconocimiento de la satisfaccion de 0,10 4 0,40
compra en el cliente.

D4. Herramienta para la creaciéon de nuevos 0,12 4 0,48
productos

D5.Falta de un elemento para un buen servicio. 0,05 3 0,15
D6.Falta de un procedimiento para dar 0,08 3 0,24
soluciones a quejas inmediatas.

D7.Punto de venta que no cumple las 0,05 2 0,10
expectativas de loso clientes.

TOTAL DEBILIDADES 0,55 1,87
TOTAL 1 3,59

Elaborado por: Marlene Castro.
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2.14. Cruce Estratégico

PUNTUACION - INSIDENCIA O
IMPACTOS

0=Ninguna
1=Baja
2=Media
3=Alta
4=Muy alta

2.13.1. Cruce estratégico Fortalezas— Oportunidades

Fortalezas

Oportunidades

Analisis de los
proveedores
locales
Diferenciacién
del producto en
el mercado
nacional e
internacional.
Publicaciones
en redes
sociales sobre el
producto
Rivalidad de los

competidores

Tabla 18.Cruce Estratégico FO

Precios Productos Productos
competitivos con personaliz
para la variedad ados y
venta de disefios = exclusivos
3 4 4

4 4 4

3 3 4

4 4 4

Fidelidad TOTAL

de los

clientes

13

16

12

15
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TOTAL 14 15 16 11
Elaborado por: Marlene Castro.
2.14.2. Cruce estratégico Debilidades— Oportunidades

Debilidades

Oportunidades

Andlisis de los
proveedores
locales
Diferenciacion
del producto en
el mercado
nacional e
internacional.
Publicaciones
en redes
sociales sobre el
producto
Rivalidad de los

competidores

TOTAL

Tabla 19.Cruce Estratégico DO

Carencia de
ofertas y
publicidad

4
9

Elaborado por: Marlene Castro.

Desconocim
lento de la
satisfaccion
de compra

en el cliente.

11

Herramienta Falta de un TOTAL
para la procedimiento
creacion de para dar
nuevos soluciones a
productos. quejas
inmediatas
4 0 6
4 3 13
4 1 11
4 4 14

16
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2.14.3. Cruce estratégico Fortalezas — Amenazas

Fortalezas

Amenazas

Productos
similares  que
ofrece la
competencia.
Precios  bajos
por parte de la

competencia

Publicidad en
redes sociales
establecida por
la competencia
Facil acceso de
nuevos
entrantes
TOTAL

Elaborado por: Marlene Castro.

Tabla 20.Cruce Estratégico FA

Precios

competitivos

para

venta

4

12

la

Productos
con
variedad de

disefos

16

Productos
personaliza
dos y

exclusivos

16

Fidelidad de los

clientes

14

TOTAL

14

16

12

16
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2.14.4. Cruce estratégico Debilidades— Amenazas

Tabla 21.Cruce Estratégico DA

Debilidades Carencia de Desconocim Herramienta Falta de un TOTAL
ofertas y iento de la para la procedimiento
Amenazas publicidad satisfaccion creacion de para dar
de compra nuevos soluciones a

en el cliente  productos quejas
inmediatas

Productos
similares  que
ofrece la
competencia
Precios  bajos
por parte de la
competencia
Publicidad en
redes sociales
establecida por
la competencia
Facil acceso de
nuevos
entrantes 0 0 4 ! °
TOTAL 8 7 12 2

Elaborado por: Marlene Castro.
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2.15. Cuadro de Resumen de Cruce Estratégico

Tabla 22.Cruce Estratégico

FO

Los productos personalizados vy
exclusivos; permiten ingresar a
nuevos mercados nacionales e
internacionales.

Contar con productos que tengan
variedad de disefios en la empresa;
hace que la rivalidad de los
competidores en la industria textil
se supere y mejore tanto el producto
y el servicio.

Tener correctamente establecidos
los precios que son competitivos
para la venta; ayuda a la empresa a
fortalecer sus productos con un buen
analisis de los proveedores locales
en el sector textil.

La fidelidad de los clientes; es fuente
de apoyo para facilitar el
conocimiento a través de
publicaciones en redes sociales

sobre el producto.

FA

Contar con productos con variedad

de disefios e implementar precios

DO

Implementar una herramienta para la
creacion de nuevos productos; fortalece
la rivalidad de los competidores ya que
de esta manera las empresas
independientemente lograran superarse
dentro del sector textil.
El desconocimiento que existe sobre la
satisfaccion de compra del cliente;
puede influir para que la elaboracién del
producto no sea el adecuado y este no
marque diferenciacién al momento de la
venta en el mercado nacional e
internacional.
Implementar ofertas y publicidad del
producto a través de publicaciones en
redes sociales fortalece a la empresa
para una mejor interaccion con el cliente
desde el lugar que se encuentre.
Dando soluciones inmediatas a quejas
gue se presentan durante el proceso de
compra; contribuye a que la empresa
ejecute también rapidamente un analisis
de los proveedores locales para ofrecer
un buen producto.

DA
Implementar una herramienta para la

creacion de nuevos productos ayuda a
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gue estén al alcance de los clientes;
le ayuda a la empresa para que la
competencia no tenga relevancia en
el precio ya que no cuenta con
exclusividad el sector.

Tener productos personalizados y
exclusivos hace que el acceso de
nuevos entrantes no afecte a la
empresa porque los clientes ya
conocen de ella.

Aprovechando la fidelidad de los
clientes porque conocen del
producto que se ofrece, no afecta los
productos similares que tiene la
competencia porque no entregan
calidad.

Los precios competitivos que tiene la
empresa para la venta; apoya y
refuerza la publicidad en redes
sociales  establecida por la

competencia.

Elaborado por: Marlene Castro.

satisfacer las necesidades del cliente; y
no ser remplazados por productos
similares que ofrece la competencia.
Implementar conocimiento sobre ofertas
y publicidad en la empresa; puede
ayudar a combatir los precios bajos por
parte de la competencia al no darse a
conocer.

Conocer claramente la satisfaccion de
compra en el cliente; ayuda a tener y
mejorar la publicidad en redes sociales
establecida por la competencia.

La falta de un procedimiento para dar
soluciones a quejas inmediatas; hace
que exista un facil acceso de nuevos

entrantes.
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CONCLUSIONES PARCIALES DEL CAPITULO I

Como resultado del desarrollo metodologico deductivo - inductivo se ha

determinado las siguientes conclusiones:

e EI método deductivo ayuda a la recopilacion de informacion sobre cémo se
encuentra actualmente la industria textil en nuestro pais y en el mundo, el
método inductivo ayudara a recolectar datos que proporciona la empresa.

e Laencuesta se realizo a los clientes de la empresa “Wasipungo”, esta consto
de 12 preguntas el cual permitié conocer las necesidades y deseos que estos
tienen respecto al producto y servicio de esta manera queda establecido que
el enfoque principal para mejoras de productos y servicios es el cliente el cual
es el vocero principal para la mejora de esta empresa textil.

e En la entrevista realizada al propietario de la empresa “Wasipungo” se
formula 13 preguntas el cual reflejé la necesidad de la implementacion de
una herramienta que a través del cliente se pueda establecer mejoras en el
producto y servicio ya que de esta manera la empresa sera competitiva con
lo que ofrece en el mercado textil.

e La matriz FODA se elaboré para tener un conocimiento mas profundo
respecto a lo que esta ocurriendo internamente en la empresa, (fortalezas-
debilidades) asi como también lo que ocurre externamente, (oportunidades-
amenazas) de esta manera el analisis foda servira para la toma de decisiones
y posibles acciones a ejecutar.

e La matriz EFE y EFI se elaboré para evaluar e identificar lo que ocurren
dentro y fuera de la empresa, asi se puede establecer la estrategia que
servira para el desarrollo de la empresa, asi como la estrategia genérica de
diferenciacion es la que le identifica a la empresa por los productos

exclusivos que tiene para sus clientes.
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CAPITULO I

En el presente capitulo se presenta los resultados de la investigacion realizada a la
empresa “Wasipungo” referentes a un modelo de gestion de marketing y ventas

para el fortalecimiento de la competitividad de la empresa.

3. Propuesta de marketing para mejorar la competitividad de la

empresa “Wasipungo”

3.1. Nombre de la empresa

La empresa Otavalefia de arte, disefio y moda lleva su nombre comercial como:
“Wasipungo”.

3.2. Objetivo de la propuesta

Tabla 23.0bjetivo de la propuesta del modelo de gestion de marketing

S (Especifico) Incrementar la rentabilidad en ventas

mediante el modelo de gestion de

marketing.
M (Medible) En un 20%.
A (Alcanzable) Ofreciendo nuevos productos
R (Razonable) Que estén en tendencia.
T (Ligado en el tiempo) Dentro de lafo.

Elaborador por: Marlene Castro

De acuerdo a la metodologia Smatrt (inteligente) se realiz6 el siguiente objetivo:
Incrementar la rentabilidad en ventas mediante el modelo de gestién de
marketing, en un 20% ofreciendo nuevos productos que estén de moda actual

dentro de 1 afo.

Elaborador por: Marlene Castro.
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3.3. Descripcion del negocio

La empresa “Wasipungo” es un negocio que por sus conocimientos empiricos
elabora prendas de vestir para mujeres indigenas en base a sus gustos y

necesidades.

3.3.1. Mision
De acuerdo a la informacion proporcionada por “Wasipungo” se elabor6 la vision y
la mision ya que esta servira para una mejor orientacion en la toma de decisiones

en la empresa.

“Somos una empresa dedicada a la creacion de productos y accesorios indumentarios
artesanales de indigena hechos a mano en la ciudad de Otavalo, trabajando para
satisfacer los deseos de nuestros clientes con productos de calidad, basandonos en
nuestra capacidad innovadora, exclusiva y personalizada, sin perder las técnicas y
conocimientos tradicionales, con la finalidad de dar empleo a manos indigenas

mejorando sus ingresos y logrando una vida digna”.

Elaborado por: Marlene Castro.

3.3.2. Vision

Ser para el afio 2024, una empresa textil reconocida por la completa personalizacién de
los productos, en la Sierra Norte del Pais, ofreciendo productos que marquen tendencia,
adaptados a los gustos y necesidades de clientes y promoviendo nuestra capacidad

creativa e innovadora.

Elaborado por: Marlene Castro.

3.4. Desarrollo de objetivos

Los objetivos propuestos se desarrollaron bajo la metodologia SMART:
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Tabla 24.Pasos para establecer objetivos SMART de diferenciacion

S (Especifico)

M (Medible)

A (Alcanzable)

R (Razonable)

T (Ligado en el tiempo)

Elaborado por: Marlene Castro.

Confeccionar nuevos productos que
marquen tendencia.

Obtener el 90% de satisfaccion de los
clientes.

Liderar el mercado de la Sierra Norte
del pais con produccion innovadora.
Creando productos innovadores.

Para el afio 2020.

De acuerdo a la metodologia Smatrt (inteligente) se realiz6 el siguiente objetivo:

Confeccionar productos conforme a la tendencia del cliente, obteniendo un 90%

de la satisfaccion de los clientes, liderando el mercado del norte del pais, gracias

a la innovacién de nuestros productos, para el afio 2020.

Elaborador por: Marlene Castro.

Tabla 25.Pasos para establecer objetivos SMART de calidad

S (Especifico)

M (Medible)
A (Alcanzable)

R (Razonable)

T (Ligado en el tiempo)

Elaborado por: Marlene Castro.

Aumentar las ventas de nuestros
productos.

En un 20 %

Gracias a la venta de productos de
primera calidad.

Retencion de clientes nuevos Yy
existentes.

12 meses.

De acuerdo a la metodologia Smart (inteligente) se realizd el siguiente objetivo

respecto a calidad.
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Aumentar las ventas de nuestros productos, en un 20%, en los préximos 12 meses,

gracias a la comercializacion de productos de primera calidad, a los clientes nuevos

y existentes.

Elaborado por: Marlene Castro.

3.5. Estrategia

Para realizar la estrategia de diferenciacion de la empresa “Wasipungo” se utilizd

los siguientes parametros mencionados por Philip Kotler:

ESTRATEGIA

Producto

Personal

Tabla 26.Estrategia de diferenciacion

DEFINICION

Caracteristicas fisicas del

producto

Alto nivel de capacitacion de

capital humano

CARACTERISTICAS

*Productos de calidad que
brindan seguridad y fidelidad

al cliente.

*Bordado a mano, pedreria

fina, accesorios en
tendencia, encajes
exclusivos.

*Disefos exclusivos,
innovadores y

personalizados de acuerdo
a los gustos y deseos del

cliente.

*Personal capacitado en

atencion al cliente para el
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incremento de ventas, de
acuerdo a metas

establecidas.

*Servicio postventa, para
conocer la satisfaccion que

tiene el cliente.

Imagen Mejoramiento de la imagen Cambio de imagen
de la empresa corporativa.

Canal Via o vias que se utilizan Punto de venta adecuado
para distribuir el producto con una visibilidad que capte

la atencion del cliente, y este
se sienta a gusto el momento

de la compra.

Andlisis:

En base a la informacion recolectada, se lleg6 a la conclusion que la empresa tendra
una diferenciacion respecto al producto, ya que la empresa se diferencia por las
caracteristicas que tiene el producto con relacion al detalle que se brinda a cada de
uno de los clientes, por ende los productos son personalizados y de buena calidad

marcando diferencia en exclusividad.

3.6. Desarrollo de Politicas

Las politicas tienen la funcién de crear una imagen de marca dentro de la empresa,

es por ello que se desarrollaron las siguientes politicas:
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Tabla 27.Politicas del Marketing y Ventas

INDICADORES DE
MARKETING Y VENTAS

Producto

Precio

Plaza

Promocién

Personas

Procesos

POLITICAS

Los materiales y accesorios que se adquieren
deben ser de calidad.

Los productos deben ser disefiados como el
cliente lo requiera, de manera personalizada.
Establecer precios de acuerdo a la temporada.
Fijar precios que estén al alcance de nuevos
clientes.

Adoptar una presentaciéon diferente al
momento de la entrega del producto.
Promover actividades para que el producto
llegue en el tiempo solicitado.

Asignar productos relegados de temporada,
gue sean asignados para promociones.

Las promociones aplican un producto por
cliente.

El personal contard con capacidad para
atender las diferentes disconformidades
formuladas por los clientes en forma de
reclamaciones o quejas.

El personal con el que se cuenta debe tener
conocimientos y capacidades en disefio,
bordados y tejidos, al momento de la venta.

El personal debe cumplir con las exigencias
del cliente.

Asegurar que las expectativas que tiene el

cliente se transformen en requisitos de
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cumplimiento para la empresa. El trabajo debe
estar orientado a dar seguimiento al servicio
post-compra.

e Fomentar la participacion de los trabajadores
para conocer la capacidad de respuesta en los
clientes

Presencia Fisica e El ambiente de local debe transmitir placer al
momento de la compra, por eso se debe contar
con un espacio que los productos estén al
alcance de los clientes.

e El punto de venta deberd estar limpio y
ordenado antes de abrir el local, para que el

cliente tenga una buena imagen.

Elaborado por: Marlene Castro.

Tabla 28.Politicas de calidad

e Contar con objetivos de calidad y dar seguimiento para la mejora continua
e Laimplementacién de procesos para los disefios.

e Designar los recursos necesarios en el instante que se solicite para mejorar

los procesos de produccion a través de los objetivos.

Elaborado por: Marlene Castro.

3.6.1. Analisis de acuerdo alos 14 Principios de la administracién

Henry Fayol, en uno de sus principios nombra a la disciplina como factor de
cumplimiento en todos los ambitos dentro de una empresa, para “Wasipungo” es
importante que las politicas se cumplan por parte de los trabajadores, para que el

trabajo impartido por ellos, se vea reflejado en la satisfaccion a través del cliente.

3.7. Desarrollo del Modelo Boston Consulting Group (BCG)

Para desarrollar la Matriz BCG de acuerdo al analisis realizado a la empresa

“Wasipungo” se obtuvieron los siguientes datos:
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Tabla 29.Matriz BCG

ELEMENTO PROCESO RESPONSABLE
Producto estrella e Blusas bordadas Gerente General
e Encajes
e Fajas
Producto Vaca e Vestidos de novia Gerente General
Producto Perro e Banderas en tela de seda Gerente General

e Bolsos elaborados con

material restante de las fajas

Producto e Bufandas Gerente General

Interrogante

Fuente: Empresa “Wasipungo”.
Elaborado por: Marlene Castro.

Analisis:

Los productos que generan mas ingresos para “Wasipungo” de acuerdo a las
ventas son las Blusas bordadas de mujer, los encajes y las fajas ya que la empresa
ha invertido su dinero a razén de que son productos lideres en el mercado textil
convirtiéndose en elementos primarios; Los vestidos de novia para la empresa son
productos vaca ya que generan dinero al momento de la venta pero estos a la vez

no requieren de mucha inversion al momento de ser elaborados.

Las banderas en tela de seda y bolsos elaborados con material restante de las fajas,
son los que entran en este grupo de los productos perro ya que no generaron
ingreso y no tubo acogida por parte de los clientes, en si fueron rechazados en el
mercado; Las bufandas que son elaborados por “Wasipungo” son considerado
como producto interrogante ya que se desconoce la acogida que tendra por parte
del cliente y al mismo tiempo se debe considerar que puede incidir en pérdida

porque se hace una inversion para que salga al mercado.
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3.7.1. Estrategias parala matriz BCG

Tabla 30. Estrategia para productos

PRODUCTO

Estrella

Vaca

Perro

Interrogante

Elaborado por: Marlene Castro.

ESTRATEGIA
Para estos productos se propone renovar de
acuerdo a las tendencias en la actualidad que
esta en el mercado textil.
Se propone diversificar este producto, pero
utilizando los mismos materiales con lo que se
elabora los vestidos de novia, por ejemplo:
vestidos para quinceafieras
trajes para primeras comuniones

trajes de gala para mujeres indigenas;

De esta manera no se perdera la concurrencia

todo el afio de estos trajes que estaran a

disposicion de cliente.

Estos productos deben ser renovados de la
linea que ofrece “Wasipungo”.

Estos productos se pueden considerar como
promocion por la compara de un producto “x”
en la empresa “Wasipungo”; ademas se debe

modificar la elaboracion de este producto.
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3.8. Desarrollo de Matriz Estratégica de la Calidad total Basada
en el Precio

Figura 27.Matriz Estratégica de la Calidad Total Basada en el
Precio

ALTO 1 2 3
4 5 6

7 8 9

CALIDA

Elaborador por: Marlene Castro.
Fuente: Empresa “Wasipungo”

Andlisis: Mediante el analisis elaborado a la empresa “Wasipungo” se llega a
determinar que aplicando la herramienta de calidad total basada en el precio
constando del area llamada “triangulo calidad - precio superior” conformada por los
cuadrantes 1,2 y 4 significa que tienen una posicion en calidad como en precio y
por lo tanto la empresa debera conservar la misma calidad de sus camisas de mujer
bordadas a mano e ir mejorando de acuerdo a las expectativas y necesidades que

tiene el cliente.

3.8.1. Limite de precio

Tabla 31.Precios de los productos

PRODUCTO COSTODE  PRECIODE GANANCIA UTILIDAD
PRODUCCION VENTA %
Vestidos de Novia $ 120,00 $ 250,00 $ 130,00 108%
Blusas Bordadas $ 70,00 $ 150,00 $ 80,00 114%
Fajas $ 500 $ 10,00 $ 5,00 100%
Encajes $ 2,00 $ 500 % 3,00 150%
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Banderas
Bolsos
Bufandas

TOTAL
Elaborado por: Marlene Castro

$ 050 % 1,00 $ 0,50 100%
$ 050 $ 1,00 $ 0,50 100%
$ 0,30 $ 060 $ 0,30 100%
$ 198,30 $ 417,60 $ 219,30 110%

Andlisis: Para conocer los limites de precio que ofrecera “Wasipungo”, se

determina que el precio minimo que es calculado en base al 30% establecido por la

empresa; este precio se calcula en base al costo de produccion ya que para su

elaboracién requiere de estos tres elementos que son: materia prima, mano de obra

y los Costos indirectos de fabricacion (CIF); ahora el costo maximo del producto se

fijard de acuerdo al mercado y a la competencia, ya que estos precios varian de

acuerdo a la temporada y se juega en base a los factores externos de la demanda

y la oferta.

3.8.2. Ejemplo de calculo en una blusa bordada:

BLUSA BORDADA

Costo de produccion $ 70,00
Calculo 30% $ 21,00
Costos minimo paralaventa $ 91,00

3.9. Desarrollo de la Matriz Producto- Mercado (Ansoff)

Elemento
Desarrollo del Producto

Tabla 32.Matriz de Ansoff

Procedimiento
De acuerdo al estudio realizado a la

empresa “Wasipungo”, se utilizara el
desarrollo del producto ya que estos
productos son personalizados vy
exclusivos y se encuentran en

constante innovacion para poner a
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disposicion del mercador y lograr la

satisfaccion del cliente.

Desarrollo del Mercado Esta estrategia le permite a la empresa
“‘Wasipungo” ingresar a nuevos
mercados nacionales no explorados,
mediante el cual se dar4 a conocer los
productos personalizados y de calidad
gue tiene la empresa para ser valorados
por parte de nuevos los clientes que se

tiene que conquistar.

Elaborad por: Marlene Castro.

3.10. Eslogan como comunicador de factor diferenciador

Para comunicar y transmitir un mensaje que sea motivador para los clientes de la
empresa “Wasipungo”, se proponen a continuacién un slogan que es planteado de
acuerdo a la estrategia de diferenciacion del producto, mediante el cual la empresa

se identificara y diferenciara dentro del sector textil que se encuentra:

Tabla 33.Slogan del producto

QUE HACER FACTOR RESULTADO
DIFERENCIADOR
Vestimenta Indigena Completamente Bordamos tu estilo
personalizado y en
tendencia

Elaborado por: Marlene Castro.
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3.11. Desarrollo del Modelo AIDA (Atencion- Interés-Deseo-
Accion)

Para promocionar el producto se propone el Modelo AIDA de acuerdo a las

caracteristicas y necesidades institucionales y capacidad de respuesta que a

continuacion se detalla:

Elemento

Tabla 34.Modelo AIDA (Ver anexo 1)

Proceso

ATENCION Presentacion

INTERES

de la marca

Promociéon en

redes sociales

Promocion de

los productos

Procedimiento
Concurso en las redes
sociales en Facebook, en el
cual los clientes compartan
los productos que han
comprado, demostrando
mediante fotos y hashtags por
medio de sus amigos, esto
ayudara a tener mas
visibilidad de la nueva marca.

(Ver anexo 2)

Por medio de la red social
Facebook existe una
aplicacion llamada Shopify; es
una plataforma para
emprendedores la  cual
permite hacer negocios web
teniendo contacto directo y
personalizados con los
clientes.

Las promociones se

realizaran en los momentos

Valor Responsable
$50,00 Vendedor

$29,00

$50,00 Vendedor
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Mejoras del

empaque

DESEO Permanencia y
contacto
directo con el

cliente

ACCIONES Servicio Post-

Compra

del
producto, para dar a conocer

de mayor consumo
mas productos que tiene la
empresa; por ejemplo por la
compra de wuna camisa
bordada de la empresa, lleve
un bolso a mitad de precio, de
esta manera se presenta una
oferta mas atractiva que la

competencia.

El empaque del producto se
elabora en base al

requerimiento de los clientes

més frecuentes que tiene
“Wasipungo”, este ira
acompafiado de la nueva

marca que refleja identidad e

innovacion continua. (Ver
anexo 3)

A través de sitios web se
enviara las especificaciones
de los productos tanto
actuales como nuevos con
sus

costos, imagenes,

promociones Yy actividades

que hace la empresa
“Wasipungo”.
Contar con una atencion

personalizada, y tener un

$8,00

$50,00 Vendedor

$0,00

Vendedor
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buzén de sugerencias en el
cual se puede conocer la
satisfaccion de compra y ser
parte de revelar las
caracteristicas de un nuevo
producto por medio de las
necesidades que tiene el
cliente  se lograrda la
fidelizacion del cliente.
TOTAL: 187,00

Elaborado por: Marlene Castro.

Anélisis: Este modelo sirve como entrada para que los clientes vayan conociendo
los productos que la empresa “Wasipungo” ofrece, es una manera de captar la
atencion de los clientes indirectamente a través de medios que generen la compra

de los productos y exista una relacién fuerte entre el cliente y la empresa.

3.12. BuzoOn de Sugerencia

De acuerdo a la encuesta realizada a los clientes de la empresa “Wasipungo” se

llego a determinar la necesidad de crear un buzon de sugerencias:

Tabla 35.Buzdn de sugerencia (Ver anexo 4)

Proceso Procedimiento Valor Responsable
Descripciébn y Esta anfora se encontrara a disposicion $20,00 Vendedor
Ubicacion de los clientes en “Wasipungo” en el cual

se detallar4d las ideas, necesidades,

guejas, felicitaciones y pedidos que tiene

el cliente frente al producto y servicio;

este debera estar situado en un lugar

visible para el cliente.
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Lanzamiento y Este medio de comunicacion indirecta, $20,00 Vendedor

Valoracion

Propdésito

una campafia para conocimiento del

cliente, el cual tendra un seguimiento

Vendedor-Cliente serd incorporado por

para poder ser evaluado.

Vendedor-Cliente para mejoras del
producto y servicio ya que servira como

mediador para alcanzar satisfaccion y

mejora continua.

TOTAL

Elaborado por: Marlene Castro.

3.13. Plan de Accidn

Generar un vinculo de comunicacion

$0,00

$40,00

Vendedor

A continuacién se presenta un plan de accion, disefiado para ser aplicado a la

elaboracion del producto con caracter diferenciador respondiendo a las necesidades

y deseos de los clientes.

PLANEACION DEL PROCESO DEL

PRODUCTO

Acciones
Compra de
materia prima
de calidad
(telas, hijos,
encajes y
accesorios).
Elaboracion de

la muestra de

Tabla 36.Plan de Accidn

Responsables
Rodrigo
Cachimuel

Jefe de

Produccion

Participantes
Gerente

General

Operarios

Periodos
14 - 02 de
Septiembre
de 20109.

03 - 07 de
Septiembre
de 20109.

Presupuesto
$ 40,00
$ 5,00
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pre-
produccion.
Aprobacion del

cliente.

Corte de tela.

Bordado a

mano.

Unién de las
partes
delantera y
trasera.
Union de las

mangas.

Colocar
pedreria y
accesorios
decorativos
segun los
requisitos del
cliente.

Colacion de

encaje de
acuerdo al
pedido del
cliente.

Vendedor

Jefe de

produccion

Jefe de

Produccién

Jefe de

Produccién

Jefe de

Produccion

Jefe de

produccion

Jefe de

produccion

TOTAL

Cliente

Operarios

Operarios

Operarios

Operarios

Operarios

Operarios

9 de
Septiembre
de 2019.
10 de
Septiembre
de 2019.
11 — 23 de
Septiembre
de 2019.
24 de
Septiembre
de 2019.

24 de
Septiembre
de 2019.
25 - 26 de
Septiembre
de 20109.

27-28 de
Septiembre
de 2019.

5,00

15,00

1,00

1,00

2,00

1,00

70,00
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PLANEACION DEL PROCESO DE PROMOCION

Campaiia
publicitaria
para dar a
conocer la
marca.
Escoger los
elementos
publicitarios
(videos,
imagenes,
flayers).
Escoger los
soportes
(redes
sociales,
canales,
periodicos
locales).
Publicar en
medios de
difusion
(internet,
television,
radio, prensa).
Fortalecer la
fuerza de
ventas
personal,
donde se va a
dar a conocer

la marca y los

Rodrigo
Cachimuel

Rodrigo

Cachimuel

Rodrigo

Cachimuel

Rodrigo

Cachimuel

Rodrigo

Cachimuel

Gerente
General

Gerente

General

Gerente

General

Gerente

General

Gerente

General

Septiembre
de 20109.

Septiembre
de 2019.

09 - 14 de
Septiembre
de 20109.

16 - 21 de
Septiembre
de 2019.

23 - 28 de
Septiembre
de 20109.

$

$

100,00

50,00

50,00

50,00

50,00
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productos
(ferias,
conciertos,
pasarelas y
eventos
relacionados a
la venta de
textiles).
Mantener a los
clientes en
constante
informacion
sobre
descuentos,
promociones o
nuevos
productos

disponibles.

TOTAL

~

PLANIFICACION DEL REDISENO

DEL PUNTO DE VENTA

Accesibilidad
llamativa  del
punto de
venta.

Letrero visible

de la marca.

Punto de venta

limpio

Rodrigo

Cachimuel

Rodrigo

Cachimuel

Rodrigo

Cachimuel

Vendedor

Gerente

General

Gerente

General

Gerente

General

Cliente

09-28de %
Septiembre
de 2019.

09-28de %
Septiembre
de 20109.

10-28de $
Septiembre

de 2019.
11-28de $
Septiembre

de 2019.

30,00

330,00
100,00

50,00

20,00
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Organizacion
de los
productos por
conceptos.
Anadir
anuncios
mediante
rotulacion
sobre ofertas o

promociones

TOTAL

FORTALECIMIENTO DE LA FUERZA DE VENTAS

Crear y
capacitar
sobre cultura

organizacional

con el
personal.
Implementar
identidad
corporativa en
el personal
(uniformes,
tarjetas de

presentacion,
gafete de
identificacién).
Capacitar  al
personal
sobre:
caracteristicas

del producto,

Vendedor

Vendedor

Vendedor

Vendedor

Vendedor

Cliente

Cliente

Cliente

Cliente

Cliente

12-28de $
Septiembre
de 2019.

13-28de $
Septiembre
de 2019.

09-10de %
Septiembre
de 2019.

11 de $
Septiembre
de 20109.

11-13de $
Septiembre
de 20109.

50,00

220,00
20,00

50,00

50,00
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atencion y
necesidades
del cliente y

capacidad de

negociar.

Ofrecer Vendedor Cliente 16-30de $ 30,00
servicio Post- Septiembre

Venta de de 20109.

manera

permanente a
traves de
redes sociales.
TOTAL $ 150,00

Elaborado por: Marlene Castro.
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3.14. La Casa de la Calidad

Figura 30.La Casa de la Calidad

Elaborado por: Marlene Castro.

3.14.1. Andlisis de la casa de la calidad

Para la elaboracién de la metodologia llamada Casa de la Calidad fue tomada
informacion de los clientes de la empresa “Wasipungo” para crear e incorporar

productos que se adapten a los gustos y necesidades del usuario.

1. Se hizo preguntas a los clientes de QUE es lo que necesitan de un producto.

2. Una vez escuchados los QUE se procede a definir los COMO podemos
cumplir con ellos.

3. A continuacioén, se hace un andlisis de los competidores que estan dentro del
mismo sector textil y se procede a calificar de la siguiente manera: cero (0)
como la puntuaciéon mas baja y cinco ( 5 ) como la puntuacion mas alta;

tomando como referencia a la empresa “Wasipungo”, para saber si las otras
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empresas cumplen o no con los requisitos tomados en cuenta por parte de
los clientes, quedando de esta manera: Se llega a determinar que de las 3
empresas puestas como ejemplo, ninguna de estas ofrecen productos
personalizados ni exclusivos, lo que le hace a “Wasipungo” competitiva frente
a las 3 empresas; de ellas 2 empresas ofrecen productos econémicos para
gue estén al alcance de los clientes.

Respecto a la calidad se puede observar que “Wasipungo” debe aplicar
métodos que evidencien que si se ofrecen productos de calidad; asi como lo
hace la empresa Pinto, ya que el hilo con el que se elabora las prendas de
vestir recibe un tratamiento y control de PH cada hora para que los productos
sean de mejor calidad y no tenga ninguna reaccion de molestias por parte
del cliente.

Otro punto importante a considerar, es la moda que deben tener los
productos para captar la atencidén y fidelizacion del cliente; asi como lo
plantea Indutexma haciendo una constante actualizacion en tendencias e
informacion de moda para estar a la vanguardia; uno de los factores claves
que debe implementar “Wasipungo” para que sus ventas se mantengan.

En la casa de la calidad se puede observar que la variable que mas sobresale
y que todas las empresas pueden hacer son productos baratos, lo que puede
llegar a ser desventaja para “Wasipungo”.

Pero una gran ventaja que tiene “Wasipungo” y por lo que logra ser
competitivo, es que tiene a su favor productos personalizados de acuerdo a
las exigencias del cliente, son exclusivos en cada disefio, lo que le hace a la
prenda Unica y que nadie mas la pueda tener y como punto principal es que
el precio del producto es adecuado para el cliente a pesar de que la
competencias ofrezca productos mas econémicos.

De esta manera se determina que nuestra principal competencia es la
empresa Indutexma porque ofrecen productos econémicos lo que le permite
estar al alcance del bolsillo del cliente ademés que cuenta con productos en
tendencia y de calidad dentro del mismo mercado.
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9. Por consiguiente, para cumplir los parametros de lo que el cliente necesita
se observa en el piso de la casa y se obtiene que hay que prestar mas
atencion, en dar un mayor enfoque al cliente y tener un personal
comprometido para que cumpla estos gustos y necesidades.

10. Para finalizar se debe fijar objetivos para superar a los competidores.

3.15. Impactos

3.15.1. Impacto en marketing y ventas

Tabla 37.Matriz de impacto de Marketing y Ventas

NIVEL DE 3 2 41 0 1 2 3 TOTAL
IMPACTOS
INDICADORES
Producto X 3
Precio X 3
Plaza X 3
Promocion X 3
Personas X 3
Procesos X 3
Presencia Fisica X 3
TOTAL 21

TOTAL DE IMPACTOS: 21/7=3
IMPACTO ALTO POSITIVO

Elaborado por: Marlene Castro.

El impacto para la aplicacion en el area de marketing y ventas es alto positivo, ya
gue a través de la cadena de valor se encuentra establecida esta area considerada
como actividad primaria, la cual le permiten a la empresa dirigirse al cliente de
manera directa a través de actividades que fortalezcan la compra de los producto
que ofrece “Wasipungo”, de tal manera que esta generar valor en cliente y con la
misma para crear ventaja competitiva frente a otras empresas que se encuentran

en el mismo sector textil.
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CONCLUSIONES PARCIALES CAPITULO Il

Después de haber realizado la investigacion en el capitulo | y Il se pone como
resultado aplicar el modelo de gestion de marketing y ventas para fortalecer la

competitividad en la empresa “Wasipungo” mediante las siguientes conclusiones:

e Se logro establecer la mision, vision, objetivos, politicas y estrategias con
relacion al marketing asi como también los matrices, modelos a cual ayudara
a la organizacion a fortalecer la competitividad de la empresa.

e Se elabor6 también la casa de la calidad, esta es la parte mas importante de
esta investigacion ya que esta matriz esta basada en cumplir las necesidades
cliente y también para conocer qué productos nuevos se deben elaborar a
través de las empresas que compiten dentro de este sector.

e Los resultados fueron evaluados por el propietario de la empresa
“Wasipungo” el cual expresé conformidad y satisfaccion ya que sera de

aporte para la organizacion.
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CONCLUSIONES FINALES

La siguiente investigacion realizada para un modelo de gestion de marketing y

ventas para fortalecer la competitividad de la empresa “Wasipungo”, permite

conocer cual es el estado actual de las empresas dentro del sector textil por medio

de un estudio de herramientas que hacen posible ser competitivas en este sector.

Las teorias, los conceptos y las investigaciones desarrolladas, permitieron
establecer un marco teédrico respecto a marketing y ventas, respecto a
(producto, precio, plaza, promocién, personas, procesos y presencia fisica)
mismo que puede ser aplicado en una mipyme para fortalecer la capacidad
comercial.

La metodologia permitié establecer factores criticos internos y externos
mediante la aplicacion de herramientas que permitieron realizar un analisis
cuantitativo, para determinar estrategias para realizar la propuesta en un
modelo propio para la empresa.

Se propone un modelo de gestion de marketing y ventas, con componentes
especificos para una mipyme de tipo artesanal, tales como herramientas que
permiten tanto la creacion de nuevos productos, asi como también establecer
una estrategia de desarrollo institucional, con el proposito de fortalecer el

mercado actual, asi como también incorporarse a nuevos mercados.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda aplicar el modelo validado de gestién de marketing y ventas,
siguiendo los pasos y las especificaciones en este establecidas.

Se recomienda hacer un analisis permanente de la competencia respecto a
calidad y precio para verificar el comportamiento de los planes de accién
establecidos.

Se recomienda realizar acciones para conseguir capacitaciones por medio
de instituciones gubernamentales.

Se recomienda evaluar permanentemente los impactos esperados con el fin

de verificar su comportamiento respecto a la competitividad comercial.
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