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PRESENTACION

La obra Medicion y Optimizacion en Tiempo Real: La Clave Para Maximizar el Retorno
de la Inversion En Marketing Directo permite realizar un analisis de los diferentes factores
internos y externos que afecten a la empresa, para determinar las fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas de la misma, desarrollando una investigacion de mercados
que permita clarificar las necesidades y caracteristicas de los clientes con el objeto de

obtener un mejor posicionamiento y ventajas competitivas.

La empresa objeto de estudio cuenta con varios almacenes y puntos de distribucion tanto
en Quito como en Guayaquil, con su linea de produccion de ropa casual y elegante, que
ha permitido llegar al ejecutivo. Han sido quienes han propuesto que sus empleados,
principalmente quienes trabajan en la parte comercial siendo estos quienes, con su
imagen, muestran el respeto hacia sus clientes con una presentacion impecable con
ternos de vestir finos y elegantes, ademas de las lineas casuales, que fomentan una linea

de buen vestir de una manera menos informal, son los pilares que sustentan el negocio.

Paso a paso, van asentando, las politicas y estrategias requeridas para suplir las
necesidades de vestir, de los gustos mas exigentes, en un mercado vanguardista para el
profesional de diferentes areas. Siendo el objetivo principal, mantener la linea de negocio
del vestir elegante para ejecutivos, profesionales y demas personas, que gustan de
disefios que resalten sus atributos, imagen aportando con valor agregado el trabajo de

emprendedores.

El segmento de mercado al cual estan enfocados los productos de “EL FABRICANTE”,

cémo estan ubicados los canales de distribucion y analisis de la competencia, permiten



conocer los intereses, tendencias, preferencias de los clientes meta y potencial para

poder satisfacerlos y alcanzar un mejor posicionamiento en el mercado.

El desarrollo de la presente propuesta Medicion y Optimizacion en Tiempo Real: La Clave
Para Maximizar el Retorno de la Inversion En Marketing Directo permitira a la empresa
objeto de estudio, contar con una herramienta que mejore las actividades de
comercializacion en general, pero sobre todo que permita generar una relacion entre la
empresa y los clientes, por medio de la comunicacion directa con ellos, la creacién de

contactos utiles para la fuerza de ventas, la utilizacion de actividades promocionales, etc.

Otro beneficio para la empresa sera la captacion e incitacion al mayor consumo por parte
del mercado ya que la propuesta permite manifestar de manera directa, grafica y agresiva
los beneficios de los productos, facilita el acceso a zonas geograficas dificiles de acceder
de otra forma, permitira la realizacion de ofertas promocionales directas y personalizadas
a clientes que sean merecedores de las mismas, asi mismo permitira el reforzamiento de

la imagen, de la marca y de la empresa en general.

La propuesta presenta un direccionamiento estratégico, en base a matrices para
establecer objetivos estratégicos para Industria Textil, desarrollando estrategias y
acciones apoyadas en las variables del marketing mix y los controles respectivos, con
una evaluacion econdmica financiera del plan, utilizando indicadores financieros que

permitan determinar la viabilidad de la propuesta.

Este libro es una inmersién profunda en el dinamico mundo de la produccion textil en
nuestro pais. A través de sus paginas, exploraremos la evolucién histérica de este sector,
analizaremos su situacion actual y propondremos estrategias para impulsar su
crecimiento y competitividad. En el Capitulo | Hilos de Progreso: realizaremos un
recorrido histérico por la evolucion de la producciéon textil nacional, destacando los

principales hitos y tendencias.



En el Capitulo Il, sobre el Analisis Situacional: Evaluaremos el panorama actual de la
industria, identificando fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas. Luego al
presentar el Capitulo Il respecto al Diagnostico Empresarial: Proporcionaremos
herramientas y estrategias para que las empresas textiles puedan mejorar su desempefo

y adaptarse a los cambios del mercado.

Respecto al Capitulo IV :Transformando la Experiencia del Cliente a través de un estudio
de caso en la moda masculina, exploraremos como las empresas pueden crear
experiencias de compra unicas y memorables. Para el Capitulo V sobre la Segmentacién
de Mercados, aprenderemos a dividir el mercado en segmentos especificos para disefar
estrategias de marketing mas efectivas. Por ultimo, el Capitulo VI presentamos el Plan
de Marketing Directo: propondremos un plan detallado para llegar directamente al

consumidor y aumentar las ventas.

La industria textil es un motor clave para el desarrollo econdmico de nuestro pais. Sin
embargo, enfrenta numerosos desafios en un entorno global cada vez mas competitivo.
Este libro te proporcionara las claves para comprender la complejidad de la industria textil,
identificar las oportunidades de crecimiento., desarrollar estrategias de marketing

efectivas y mejorar la experiencia del cliente.



CAPITULO |

HILOS DE PROGRESO:

LA PRODUCCION
TEXTIL NACIONAL

EN ASCENSO




Fuente: https://enriqueortegaburgos.com/la-industria-textil-en-el-ecuador/#google_vignette

La produccion nacional al igual que en la mayoria de paises en vias de desarrollo se
vale de diversos e importantes recursos, como son: mano de obra calificada y no
calificada, inversion de capital, pudiendo ser este nacional o extranjero, uso de nuevas
tecnologias, en su mayoria adaptadas a los requerimientos de cada industria; todo esto
con el unico fin de lograr un crecimiento productivo de la manufactura en distintas ramas
de la CIlIU (Clasificacion Industrial Internacional Uniforme de todas las Actividades
Econdmicas). A pesar de todo lo sefialado los mayores esfuerzos se enfocan en la
fabricacion de bienes y servicios de consumo inmediato y a lo sumo de consumo
mediato, esto lo logra por medio de un sistema conformado por un reducido grupo de
empresas de gran calado y una gran cantidad de empresas PYMES, inclusive de
empresas artesanales, lo cual sin duda ha permitido un aporte al PIB del pais y sus

exportaciones.
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Actualmente y de acuerdo a la informacion proporcionada por el Banco Central del
Ecuador (BCE, Informacion Estadistica Mensual N° 1932, Febrero 2013), dieciocho son
las actividades econdmicas que conforman el PIB del Ecuador, siendo el petréleo y minas
la principal actividad, ya que aporto aproximadamente 10'527.207 dolares (VER ANEXO
1), sin embargo la industria manufacturera (excluye la refinacién de petréleo) ocup6 el
segundo lugar en importancia llegando a alcanzar aproximadamente un valor de
9’156.889 dolares.

El Ecuador es un Estado constitucional de derechos y justicia, social
democratico, soberano, independiente, unitario, intercultural, plurinacional y
laico. Se organiza en forma de republica y se gobierna de manera
descentralizada. (Art 1 Constitucion del Ecuador)

La elaboracién del Plan Nacional segun el SEMPLADES supuso enfrentar cuatro
desafios: articular la planificacion al nuevo marco constitucional, al reforzar la
planificacion por Objetivos Nacionales para el Buen Vivir; generar procesos de
articulacion y retroalimentacion interestatal que integren la gestion por resultados;
incorporar de manera efectiva la planificaciéon y el ordenamiento territorial; e impulsar la

participacion social.

Dentro del Plan Nacional para el Buen Vivir, se pudo identificar basicamente dos
objetivos relacionados con el presente proyecto, el primero es el Objetivo N° 3
relacionado con la mejora de la calidad de vida, y que sefiala lo siguiente:

Objetivo 3: Mejorar Ila calidad de vida de la poblaciéon

La calidad de vida alude directamente al Buen Vivir en todas las facetas de las personas,

pues se vincula con la creacion de condiciones para satisfacer sus necesidades

materiales, psicologicas, sociales y ecologicas.
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Este concepto integra factores asociados con el bienestar, la felicidad y la satisfaccion
individual y colectiva, que dependen de relaciones sociales y econdmicas solidarias,
sustentables y respetuosas de los derechos de las personas y de la naturaleza, en el
contexto de las culturas y del sistema de valores en los que dichas personas viven, y en
relacion con sus expectativas, normas y demandas. Los textiles (ropa) de calidad son un
bien material que debe estar al alcance de todos los ciudadanos, es por ello por lo que
el presente proyecto de marketing directo pretende hacer que se logre el reconocimiento

de la empresa y que la colectividad se beneficie de esto.

En segundo lugar, esta el Objetivo N° 11, relacionado en cambio con el tema del impulso

de los sistemas econdmicos, el mismo que sefala lo siguiente:

Objetivo 11: Establecer un sistema economico social, solidario y sostenible

11.2 Impulsar la actividad de pequenas y medianas unidades econdmicas asociativas y

fomentar la demanda de los bienes y servicios que generan.

Apoyar la produccién artesanal de calidad en todas las ramas, fortaleciendo los talleres
como unidades integrales de trabajo y capacitacion, y recuperando saberes y practicas

locales.

El poder ser parte de un sistema de produccién que brinde calidad, disefio y buen precio,
es parte fundamental del crecimiento econémico del pais, ya que permite que la empresa
pueda seguir siendo sustentable, pueda generar fuentes de trabajo, pero sobre todo que

permita la satisfaccion de todo el mercado en general.

El Ecuador pais en vias de desarrollo, requiere de la creacion de todo tipo de negocios,
dentro de un ambito legal, que involucren a la pequefa, mediana y la grande industria.

Sin embargo, para mantener una empresa de produccion textili en condiciones
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economicas en el entorno ecuatoriano, se requiere de tecnologia y estrategias de
marketing y ventas, que impulsen nuevas lineas de producto en el mercado, lo cual
implica conocimiento experimental y aplicado, para poder llegar a la produccion en masa

de un determinado producto y hacer de una actividad comercial un negocio rentable.

En cuanto al crecimiento del sector textil, este ha tenido un promedio anual de 1.30%
durante la ultima década, su participacion dentro del PIB industrial No Petrolero en los
ultimos afos ha disminuido de 18.79% a 13.53% en el periodo sehalado, conforme se
sefala en el acuerdo a las cifras sefialadas por el BCE en el aporte del sector textil al
PIB industrial no petrolero, millones USD 2000, febrero 2013 (VER ANEXO 2). Sin
embargo, se ha mantenido como el segundo sector en importancia para la generacion

del PIB industrial después de la industria de alimentos y bebidas.

El escenario comercial que presento el sector textil durante la ultima década mostré una
balanza comercial negativa, es decir existe un déficit para la actividad textil del pais y ha

mantenido dicha tendencia, a pesar de haber mostrado crecimiento.

Por otro lado, segun Pulso Ecuador (empresa de estudios sociales) en el afo 2012, los
ecuatorianos tienen muy claro la forma en que gastan sus ingresos, teniendo como
prioridad la alimentacion y bebida con un 29%, mientras que el gasto en vestido ocupa
el 7mo lugar con el 4% al igual que sectores como el calzado, el alquiler de vivienda, los

servicios domésticos, etc.
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Tabla 1 Tipos de productos en los que gastan los ecuatorianos.

¢En qué gastan los ecuatorianos? (% del gasto mensual)

1 Alimentos y bebidas no alcohdlicas 29%
2 Servicios basicos 8%
3 Transporte y movilizacion 7%
4 Educacion 5%
5 Restaurantes 5%
6 Calzado 4%
7 Vestido 4%
8 Alquiler vivienda 4%
9 Servicio doméstico 4%
10 Vacaciones 3%
11 Mesadas para hijos 3%
12 Salud 3%
13 Entretenimiento 2%
14 Celulares 2%
15 Articulos aseo personal 2%
16 Otros 15%

Fuente: Pulso Ecuador, afio 2012

En referencia a los tipos de productos en los que gastan los ecuatorianos son de interés
ya que permite analizar que se tiene un mercado de consumo complicado, el cual
necesariamente requiere de una asistencia técnica que le dé la posibilidad de fomentar
su desarrollo en el area comercial, mediante la aplicacién de estrategias de marketing

directo a fin de impulsar los productos de La empresa objeto de estudio.

El estudio permitié conocer la situacion actual de La empresa objeto de estudio donde

se analizaran puntos clave como:

— El segmento de mercado al cual estan enfocados, como estan ubicados los

canales de distribucion y analisis de la competencia.
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— Conocer los intereses, tendencias, preferencias de los clientes meta y potencial

para poder satisfacerlos y alcanzar un mejor posicionamiento en el mercado.

— El incremento de la rentabilidad se lograra mediante el crecimiento de ventas,
consolidacion de la imagen empresarial, asi como las estrategias de mercadotecnia

directa para el posicionamiento de la marca.

— Crear el reconocimiento a la marca y sus productos, por medio de la

implementacion de actividades que desarrollen y fomenten la relacién empresa - cliente.

Impacto desde la Implicancia Practica

El desarrollo de la presente propuesta permitira a la empresa objeto de estudio, contar
con una herramienta que mejore las actividades de comercializacién en general, pero
sobre todo que permita generar una relacion entre la empresa y los clientes, por medio
de la comunicacion directa con ellos, la creacion de contactos utiles para la fuerza de

ventas, la utilizacién de actividades promocionales, etc.

Otro beneficio para la empresa sera la captacion e incitacion al mayor consumo por parte
del mercado ya que la propuesta permite manifestar de manera directa, grafica y agresiva
los beneficios de los productos, facilita el acceso a zonas geograficas dificiles de acceder
de otra forma, permitira la realizacion de ofertas promocionales directas y personalizadas
a clientes que sean merecedores de las mismas, asi mismo permitira el reforzamiento

de la imagen, de la marca y de la empresa en general.

Finalmente, a través del marketing directo se tendra acceso a mercados y clientes que,

de forma tradicional, seria costoso y, a veces, dificiles de conseguir, se lograra la

15



fidelizacion de su cartera de clientes y sus puntos de venta, crearan nuevos canales de

distribucion y ventas, y facilitara el acceso a mercados muy segmentados.

El viabilidad en el desarrollo de una propuesta como la que se plantea en éste estudio,
sin duda conlleva un esfuerzo, tanto en términos de tiempo, conocimientos, recursos
econdmicos y sobre todo de la posibilidad de contar con acceso a la informacion
necesaria, en tal virtud es indispensable sehalar que todas los factores antes
mencionados no seran impedimento para el correcto desempeno del presente estudio y
desarrollo de la propuesta, ya que se dispone del tiempo suficiente para dedicarle a la
investigacion, ademas durante el transcurso universitario se ha logrado alcanzar
suficientes conocimientos para responder de forma técnica a los requerimientos de la
propuesta; por otro lado, la actual posicion laboral nos facilita tanto el acceso a la

informacion de la empresa asi como a los recursos econdmicos para su elaboracion.

En definitiva, se puede sefalar que la viabilidad para el desarrollo de la presente

propuesta esta cubierta y no existiran trabas que impidan su adecuada elaboracién.

Idea para Defender

Si se cuenta con una adecuada propuesta estratégica de mercadotecnia directa,
entonces, la empresa La empresa objeto de estudio, podra incrementar su actividad
comercial, el reconocimiento de la marca y sus productos en el mercado, pero sobre todo
podra impulsar la fidelidad de los clientes, asi como la cultura de atencion al cliente y la

satisfaccion de éstos por parte de la empresa.

Bases Estratégicas para el Exito Comercial: Variables, Indicadores e
Instrumentos

En un entorno empresarial cada vez mas competitivo, la implementaciéon efectiva de

estrategias de mercadotecnia directa se ha convertido en un pilar fundamental para
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impulsar el crecimiento y la sostenibilidad de las organizaciones. Este apartado explora
las bases estratégicas necesarias para lograr el éxito comercial, desglosando los
elementos clave que permiten evaluar el impacto de las acciones de marketing directo.
Através de la identificacion de variables y su operacionalizacién, se presenta un conjunto
de indicadores especificos que mide el rendimiento de estas estrategias, asi como los

instrumentos que facilitan su seguimiento y analisis.

Al comprender como influyen estos elementos en el incremento de la actividad comercial,
el reconocimiento de marca, la fidelidad de los clientes y la satisfaccion del consumidor,
las organizaciones pueden optimizar sus esfuerzos, logrando asi resultados efectivos y
sostenibles. Esta seccidn, por lo tanto, proporciona un marco integral para evaluar y
fortalecer las acciones comerciales, asegurando un enfoque estructurado hacia el éxito

en el mercado.

Variable independiente

Operatividad de las estratégicas de mercadotecnia directa

Variable dependiente

. Incremento de la actividad comercial

. Reconocimiento de la marca y sus productos

. Impulso de la fidelidad de los clientes

. Fomento de la cultura de atencidn y satisfaccion del cliente.
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Indicadores

. Tipo de estrategia utilizada

. Nivel en que se incrementan las ventas y la cartera de clientes
. Cantidad del segmento meta que reconoce la marca y los productos
. Nivel de recompra generado por los clientes de la empresa

. Grado de incremento de la cartera de clientes de la empresa
Instrumentos

. Propuesta estratégica de marketing directo

. Base de datos de clientes

. Investigacién de mercado - Encuesta

. Sistema de facturacion de la empresa

. Base de datos de clientes

Definiciones Conceptuales Basicas de las variables

La conceptualizacién de las variables quiere decir definirla, para clarificar qué se entiende

por ella.

Operatividad de las estratégicas de mercadotecnia directa

18



Poner en practica las estrategias de marketing directo adecuadas a los requerimientos

de la empresa, con el fin de incrementar su posicionamiento y fidelidad con los clientes.

Incremento de la actividad comercial

Aumento de las ventas de la empresa junto con el incremento de la cartera de clientes y

los volumenes de producto.

Reconocimiento de la marca y sus productos

Condicién en la que el nombre de la empresa, asi como sus tipos de productos son

reconocidos por el mercado en general.

Impulso de la fidelidad de los clientes

Accion en la que la empresa logra que los clientes sean fieles a sus productos, lo cual

los conduce a realizar compras repetidas y a no cambiar de proveedor en el largo plazo.

Fomento de la cultura de atencién y satisfaccion del cliente.

Acciones con las cuales la empresa se enfoca en servir y cumplir con los
requerimientos de todos sus clientes durante todo el tiempo.

19



CAPITULO Il

ANALISIS
SITUACIONAL

DE LA
INDUSTRIA TEXTIL
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Fuente: https://lamananadigital.com/industria-textil-reporta-una-recuperacion-en-latinoamerica/

El analisis situacional de una organizacion “es el proceso que estudia el entorno del
mercado y las posibilidades comerciales de la empresa. Se suele referenciar,
separadamente, en dos capitulos, uno corresponde al entorno externo de la empresa, en
tanto que, ésta, se enfoca en el otro capitulo, el cual considera sus fortalezas y
debilidades internas” (OROZCO J, 1999, pag. 5)

Analisis Externo

El ambiente externo comprende todas aquellas variables o factores sobre las cuales las
empresas no poseen influencia, ya que afectan por igual a toda la sociedad; este
ambiente a su vez permite identificar oportunidades o amenazas que se pueden entender
como situaciones favorables o no para las empresas. Dentro del ambiente externo se

encuentra el macro y microambiente que se explican a continuacion:
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Macroambiente

Comprende el analisis del ambiente econdémico, tecnoldgico, cultural, ecolégico, social,
politico, etc.; aspectos que poseen un impacto directo en las empresas los cuales afectan

su relativa solidez y con ello el atractivo de la industria. (Hill & Jones,1996).

El analisis del macro ambiente comprende el estudio de fuerzas y macrotendencias que
afectan el funcionamiento de las empresas. Entre los factores que influyen en el macro
ambiente se encuentran: los econdmicos, legales, tecnoldgicos, sociales, ecologicos,

seguridad publica, etc.

Factor Econdmico

El crecimiento de la economia conduce a una expansion en el consumo del consumidor
lo que genera un alivio de las presiones competitivas dentro de la industria caso contrario
frente a una declinacion econémica se tendra una reduccion del poder adquisitivo del
consumidor y el incremento en las presiones competitivas; razones por las cuales el
analisis de estos factores son de gran importancia ya que ellos determinan la prosperidad

y bienestar general de la economia. (Hill & Jones,1996)
Tasa de Interés
Es la valoracion del costo que implica la posesion de dinero producto de un crédito.

Rédito que causa una operacion, en cierto plazo, y que se expresa porcentualmente

respecto al capital que lo produce. (www.definicion.org/tasa-de-interés).
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Tabla 2 Tasa de Interés Pasiva y Activa
FECHA TASA PASIVA (%) TASA ACTIVA (%)

Enero-31-2009 5,10 9,16
Febrero-28-2009 5,19 9,21
Marzo-31-2009 5,31 9,24
Enero-31-2010 5,24 9,13
Febrero-28-2010 5,16 9,1

Marzo-31-2010 4,87 9,21
Enero-31-2011 4,55 8,59
Febrero-28-2011 4,51 8,25
Marzo-31-2011 4,59 8,65
Enero 31-2012 4,53 8,17
Febrero-29-2012 4,53 8,17
Marzo-30-2012 4,53 8,17
Enero-31-2013 4,53 8,17
Febrero-28-2013 4,53 8,17
Marzo-31-2013 4,53 8,17

Fuente: Spread Financiero del Banco Central del Ecuador. Consultado en 9 de marzo 2013
http://www.bce.fin.ec/resumen_ticker.php?ticker_value=pasiva
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llustracién 1 Tasa de interés pasiva y activa
Fuente: Banco Central del Ecuador Elaborado por: Cynthia Enriquez. Marzo, 2013
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El crédito es un aspecto primordial de la competitividad, por ser un factor esencial del
proceso econdmico empresarial. Por ello, es indispensable contar con una estructura

financiera que asegure el acceso al crédito a plazos y tasas de interés razonables.

Si las tasas de interés bajan, las personas contaran con mejores opciones de crédito, y
al obtenerlo podran utilizar el dinero en la adquisicidn de bienes y servicios. En el caso
actual del Ecuador, y segun los datos presentados en las tablas precedente, se puede
apreciar que la tasa de interés tanto pasiva como activa ha venido reduciendo de manera
leve pero constante, llegando a situarse en los ultimos tres meses del afio en curso en
8.17% y 4.53% respectivamente, lo cual denota una estabilidad en la economia en
relacién con la variable intereses, por lo menos durante el ultimo trimestre que va del

ano.

Connotacion General: La estabilidad de la tasa de interés activa y pasiva constituye una
oportunidad de medio impacto por cuanto es un referente que permite acceder al crédito
a los clientes de la empresa objeto de estudio e incluso se les puede otorgar mayores
plazos en sus pagos, a través de la utilizacion con mayor frecuencia de las tarjetas de
crédito, para lo cual es fundamental el desarrollo de convenios con la mayor cantidad de

instituciones financieras que operan con este tipo de herramientas.

Inflacion

Segun el Banco Central del Ecuador la inflacion es medida estadisticamente a través del
indice de Precios al Consumidor IPCU, a partir de una canasta de bienes y servicios
demandados por los consumidores de estratos medios y bajos, establecida a través de
una encuesta a hogares. “La inflacion es medida estadisticamente a través del indice de

Precios al Consumidor del Area Urbana (IPCU), a partir de una canasta de bienes y
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servicios demandados por los consumidores de estratos medios y bajos, establecida a

través de una encuesta de hogares.” (www.bce.fin.ec, visitado el 9 de marzo de 2013)

Tabla 3 Inflacién

FECHA %
Enero-31-2009
Febrero-28-2009 7,85
Enero-31-2010 4,44
Febrero-28-2010 4,31
Enero-31-2011 3,17
Febrero-28-2011 3,39
Enero-31-2012 5,29
Febrero-29-2012 5,53
Enero-31-2013 4,10
Febrero-28-2013 3,48

Fuente: Banco Central del Ecuador. Consultado en marzo 2013
http://www.bce.fin.ec/indicador.php?tbl=inflacion
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llustracion 2 Tasa de interés activa y pasiva

Fuente: Banco Central del Ecuador Elaborado por: Cynthia Enriquez. Marzo, 2013
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De acuerdo a la informacion proporcionada por el Banco Central del Ecuador, la inflacion
en el Ecuador en los ultimos afios (a febrero de 2013) como muestra la tabla y grafica
anteriores ha ido fluctuando, llegando a ubicarse en los actuales momentos en 3.48%, lo
cual en relacion al mismo periodo del afo anterior que fue de 5.53% significa un
decremento, y con relacion al afio 2011 (3.39%) un incremento, aunque leve, pero es un
indicador que necesariamente se debe tener en cuenta para el desarrollo de toda
actividad economica, puesto que genera un aumento en los precios de todos los
productos y servicios que se ofertan en el mercado, por lo que se crea una especulacion
entre los principales y potenciales clientes de La empresa objeto de estudio lo que

afectaria al normal desarrollo de las actividades.

Connotacion general: Debido a la leve fluctuacion de la tasa de inflacion en los ultimos
afnos (a febrero), se puede sefialar que esto es una amenaza de medio impacto, en vista
de que si un mercado no controla adecuadamente la inflacion no podra reducir la
incertidumbre sobre los precios futuros.

Factor Legal

Aspectos Tributarios

Los tributos son prestaciones obligatorias, establecidas en virtud de una ley, que se
satisfacen generalmente en dinero, y que el Estado, sobre la base de la capacidad
contributiva de sus agentes econémicos, para poder cumplir sus finalidades especificas
u otros propositos de politica econdmica. Como se muestra en la pagina web del Servicio

de Rentas Internas (www.sri.gob.ec) en su seccion de sala de prensa, los sectores que

presentan un mayor nivel de pago de impuestos han sido el productivo y el comercio lo
que representa una oportunidad debido a que esta dentro del grupo de empresas que

permanecen al dia en sus obligaciones.
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Connotacion general, el tema de los tributos representa una oportunidad de alto impacto
debido a que son pagados por los sujetos a quienes las leyes imponen las obligaciones
correspondientes, y estar al dia en este tipo de obligaciones es positivo para el desarrollo

de la empresa.

Aranceles

Arancel es el impuesto a satisfacer para poder trasladar una mercancia de un pais a otro.
Recogidas en las tablas arancelarias de cada pais, las tarifas aduaneras suponen un
obstaculo a la importacion de bienes extranjeros, con animo de proteger la economia
nacional. Ademas, son mas una forma de castigar a aquellas empresas extranjeras que
imponen unos precios de venta muy altos a sus filiales establecidas en otros paises.
(PUJOL

Bruno., 2000, p. 41)

En el arancel nacional, la partida a la que corresponde el grupo denominado HILADOS
Y TEJIDOS es la 51 y del ALGODON es la 52, dentro de estas partidas se encuentran la
mayoria de los articulos que la competencia importa y que son similares a los que la
empresa utiliza en su produccién, en este caso los aranceles impuestos a estos
productos son del 10%, dependiendo de su funcionalidad, material y caracteristicas.,
adicionalmente en el afo 2011 se impone un arancel especifico de USD. 3 por kilogramo,

implantados por el Gobierno a fin de mejorar la produccién nacional de este rubro.

Connotacion general, en este caso se trata de una oportunidad de alto impacto, ya que
al aumentar los aranceles esto ocasiona una elevacion de los precios de las prendas
importadas, por lo tanto, disminuye la demanda de ropa importada y como consecuencia

de esto, aumentarian las ventas de la empresa objeto de estudio.
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Factor Tecnologico

En referencia al factor tecnolégico se puede mencionar que cada dia se crean nuevos
equipos, maquinarias y materiales para satisfacer necesidades humanas hasta entonces
no cubiertas y, ademas, al poder ser adquiridos incluso por los consumidores de menores
recursos, se fabrican en cantidades masivas. Como consecuencia, durante este periodo
tiene lugar un hecho de capital importancia: una aproximacion de la tecnologia mas
avanzada al hombre, tanto como jamas habia ocurrido en el pasado. Se llega a una
situacion de contacto continuado, de convivencia, de familiarizacién de los productos

tecnologicos con la poblacion.

La tecnologia se hace presente en la vida cotidiana, y el sector textil no es la excepcion,
es asi que en la actualidad se pueden encontrar nuevas y mejores materias primas para
la elaboracion de prendas de vestir, las mismas que brindan mayor comodidad a los
clientes, que en la mayoria de los casos resultan mucho mas resistentes, lo que le otorga
al producto una vida util mucho mayor, entre dichos materiales se pueden mencionar
tejidos con mejor tratamiento, hilos muchos mas resistentes elaborados con fibras no
naturales, tintas de mayor durabilidad y no toxicas que permiten mejor acabado del
producto y mayor duracién, ademas, existen nuevos equipos que facilitan el trabajo y

mejoran la produccion.

Connotacion General: Existen muchos productos con avances tecnolégicos que estan
ingresando recientemente al mercado, es por ello por lo que aqui se presenta una
oportunidad de alto impacto ya que la empresa al tener acceso a estas tecnologias podra
ofrecer una mayor cantidad de productos a sus clientes y ademas generar una mejor
posicion en el mercado, debido a que ofreceria productos con tecnologia, comodidad y

de calidad.
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Factor social

Tasa de Desempleo

La tasa de desempleo es el porcentaje de la mano de obra que no esta empleada y que
buscan actualmente una ocupacion, como proporcién de la fuerza de trabajo total.
(Tucker, 2001, p. 539)

La tasa de desempleo esta relacionada con las fluctuaciones del ciclo econémico, las
caidas en la produccion se relacionan con incrementos del desempleo, los aumentos
estan ligados con una declinacion de la tasa de desempleo, cuando el desempleo se

encuentra en su tasa natural, se dice que la economia esta funcionando en pleno empleo.

Tabla 4 Tasa de desempleo
Anos Tasa de desempleo

2008 7,8%
2009 6,1%
2010 7,3%
2011 7,9%
2012 6,1%

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos. Consultado en marzo 2013 - http://www.inec.gov.ec
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llustracion 3 Tasa de desempleo
Fuente: Banco Central del Ecuador Elaborado por: Enriquez. Marzo, 2013
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En los ultimos tres afios se puede notar que el desempleo en el pais ha ido reduciéndose,
hasta llegar al afio 2012 a un 6.1% de tasa de desempleo, lo cual aparentemente es
adecuado dentro de una economia como la nuestra. Connotacion general, el desempleo
puede tener distintas connotaciones teniendo en cuenta el punto de vista desde que se
lo analice, en el caso de la empresa se afirma que las zonas en la que esta ubicada la
distribucion del producto se puede contar con gran cantidad de empleados publicos y
privados, que normalmente son los primeros afectados cuando una crisis laboral afecta
al pais, a mas que son el mercado objetivo de La empresa objeto de estudio, es por ello
que esto se vuelve una amenaza de medio impacto, ya que la empresa no podra
conseguir en forma facil los clientes que requiere para el desarrollo de sus actividades

normales.

Remesas de migrantes

Las remesas son el dinero que los trabajadores migrantes envian a sus familias, suponen
un apoyo financiero de vital importancia para millones de personas en los paises en
desarrollo. (FIDA, 2008).

Tabla 5 Remesas recibidas del exterior

Ano Remesas
2007 3098
2008 2822
2009 2495
2010 2167

Fuente: Evolucion de las remesas. Banco Central del Ecuador. Consultado en marzo 2013 -
http://www.bce.fin.ec
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llustracion 4 Remesas recibidas del exterior
Fuente: Banco Central del Ecuador Elaborado por: Enriquez. Marzo, 2013
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Las remeses recibidas del exterior fueron disminuyendo afio a afo, hasta llegar a 2.045
millones de ddlares durante el afio 2010. Lo que quiere decir que el Ecuador solo recibio
dicho valor durante ese afo. Si bien las cifras hasta el afio 2013 no han sido publicadas,
se estima por la tendencia que se viene siguiendo estas se reduzcan, y esto es logico, ya
que muchos compatriotas que permanecian en el exterior se han acogido al retorno
voluntario en espera de mejores dias en el pais, esto ha conllevado que las remesas se

reduzcan.

Connotacion General: ElI hecho de que las remesas de dinero provenientes del exterior
se estén reduciendo sin duda es una amenaza de alto impacto, ya que normalmente
estos recursos eran destinados a la adquisicion de prendas de vestir, lo cual afectaria

directamente al negocio.

Salario Minimo Vital General

El salario minimo vital tiene por objeto, asegurar al trabajador y a su familia, alimentacién
adecuada, vivienda digna, vestuario, educacidn, asistencia sanitaria, transporte,
esparcimiento, vacaciones y prevision. Las cifras del salario minimo vital en el Ecuador

son las siguientes en los ultimos afios:

Tabla 6 Evolucion del salario minimo vital

Ano Salario Minimo Vital
2007 170
2008 202
2009 218
2010 240
2010 264
2011 292
2012 293
2013 318

Fuente: Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos. Consultado en marzo 2013 -
http://www.inec.gov.ec
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llustracion 5 Evolucién del salario minimo vital

Fuente: INEC Elaborado por Enriquez. Marzo, 2013

En Ecuador el Salario minimo lo fija el Ministerio de Relaciones Laborales. Este salario
comprende jornadas de 40 horas semanales, el cual rige para el sector privado
incluyendo a los siguientes grupos: campesinos, trabajadores de la pequeia y mediana
industria, trabajadoras del servicio doméstico, artesanos, sector agricola y del sector de
las maquilas. Actualmente (afio 2013) el salario minimo vital general se registra en los $
318,00 dolares. (LA HORA, diciembre 2012)

Connotacién General: El incremento del salario minimo vital es una oportunidad de alto
impacto, ya que el momento que la gente cuenta con mayores ingresos realizara
mayores consumos, lo que impulsara el desarrollo de la produccion textil, siempre y
cuando las condiciones de las empresas no sean afectadas por politicas fiscales ni
legales, lo cual permitira que los precios se mantengan y la medida de incremento salarial

sea real.
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Factor seguridad publica

Auge Delincuencial es el conjunto de infracciones de fuerte incidencia social cometidas
contra el orden publico. Esta definicion permite distinguir entre delincuencia (cuyo
estudio, a partir de una definicion dada de legalidad, considera la frecuencia y la
naturaleza de los delitos cometidos) y criminologia (que considera la personalidad, las
motivaciones y las capacidades de reinsercion del delincuente) (Enciclopedia Encarta
Microsoft, 2003).

La delincuencia es una conducta, accion u omision tipificada y penada por la ley a los
individuos que infringen en delitos como robo, homicidio, entre otros. Los responsables
de la seguridad interna del Ecuador segun la Constitucion, esta a cargo de las Fuerzas

Armadas y la Policia Nacional.

Durante los ultimos meses se ha podido percibir una ola de delitos con diferentes
tacticas, como el secuestro express, clonacion de tarjetas electrénicas, los saca pintas
que estan a las afueras de los bancos, asesinatos y la delincuencia en general, asaltos
a la propiedad privada, esto hace que esta variable constituya una amenaza de alto
impacto para EL FABRICANTE, ya que se crea la posibilidad de que en cualquiera de
sus puntos de venta se lleven a cabo actos tales como robos de mercaderia o de dinero

dejando perjuicios a este..

Connotacion Gerencial: Desde el punto de vista que el auge delincuencial no para y con
estos cambios de costumbres en la mayoria de la gente, también se ve afectado el area
de la comercializacion, ya que generaria pérdidas tanto materiales como econdmicas e

incluso un alejamiento de los clientes, convirtiéndola en una amenaza alto impacto.
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Microambiente

Agrupa aspectos importantes para el proceso de supervivencia y desarrollo de la
empresa en forma individual, por lo que los resultados obtenidos son diferentes para
cada empresa. Dentro de este ambiente se analizan factores relacionados con la
competencia, proveedores, clientes; (Salazar, Administracion de Empresas) aspectos
que se pueden profundizar en funcion del esquema de las Cinco Fuerzas de Michael
Porter.

Barreras de Entrada en el Mercado de Prendas de Vestir: Desafios para Nuevos

Competidores

En el analisis de competitividad de un mercado, las barreras de entrada representan
todos aquellos obstaculos que dificultan el ingreso de nuevos competidores. Segun
(Michael Porter), estas barreras son factores clave que protegen a las empresas
establecidas de la competencia emergente. En el sector de ventas de prendas de vestir
en el Distrito Metropolitano, algunas de las barreras mas significativas que limitan la

entrada de nuevos actores incluyen:

e Inversion inicial: La entrada al mercado de prendas de vestir requiere una
inversion considerable en estudios de mercado, publicidad e infraestructura fisica,

lo que puede ser prohibitivo para nuevos competidores.

« Curva de experiencia: Este sector demanda un alto grado de conocimiento
técnico, adquirido a lo largo de afios de experiencia, lo que representa una barrera

significativa para quienes recién ingresan.

e Lealtad del consumidor: La experiencia de satisfaccion del cliente fomenta una
fidelidad duradera, haciendo que los consumidores se mantengan con las marcas

conocidas y eviten experimentar con nuevos entrantes.
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Connotacion General: Actualmente, el ingreso de nuevos competidores en el mercado
de prendas de vestir es poco probable debido a la fortaleza de estas barreras de entrada.
Esta situacion representa una oportunidad de alto impacto para las empresas
establecidas, ya que la experiencia acumulada en los ultimos afos es dificil de replicar
para los posibles nuevos actores. Adicionalmente, el elevado costo de inversion inicial
se convierte en un obstaculo importante que muchos competidores potenciales
encuentran complicado superar, consolidando asi la posicion competitiva de quienes ya

estan en el mercado.

Intensidad de la Rivalidad Competitiva en el Mercado: Analisis de Competidores

Potenciales

La competencia es la accion simultanea de varias empresas que se dirigen en un mismo
mercado Yy rivalizan entre si para presentar sus productos en la forma mas atractiva y
para comercializar a través de los mejores canales y mediante las técnicas

promocidnales mas eficaces. (Porter, 2005, p.p. 33)

Las prendas de vestir, con el paso del tiempo han ido creciendo principalmente por el
desarrollo de la industria nacional e internacional en temas como modas por temporada,
ropa para trabajo, para deporte, escolares, etc., lo cual lastimosamente ha generado una
competencia desleal. En el campo comercial se ha visto la presencia de la competencia
lo que indudablemente ha provocado inconvenientes, pero en un grado no muy
considerable, adicionalmente el grado de rivalidad en este sector ocasiona que los

productos y servicios que reciben los clientes hayan mejorado.
Connotacion General: La rivalidad de la competencia representa una amenaza de alto

impacto ya que por lo general las empresas en su afan de conseguir participacion en el

mercado reducen los precios al maximo, incluso sacrificando sus beneficios, lo cual
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denota claramente a una competencia desleal y dispuesta a cualquier estrategia por mas

negativa que sea.

Poder de Negociacion de los Proveedores: Factores Clave de Influencia en el

Mercado

El poder de negociacion de los proveedores puede verse fortalecido cuando se cumple
algunos de los siguientes aspectos:
—Existe un numero reducido de proveedores o se encuentran concentrados en
grandes grupos.
—Importancia del sector para el proveedor.
— Diferenciacién del producto

—Amenaza de los proveedores de integracion hacia delante

Connotacion General, en el sector comercial de prendas de vestir, el poder de
negociacion que la empresa objeto de estudio posee frente a sus proveedores representa
una ventaja competitiva importante. La abundancia de distribuidores en este mercado
permite a la empresa negociar mejores condiciones, logrando optimizar costos y términos
favorables. Este poder de negociacion se traduce en una oportunidad de alto impacto,
fortaleciendo su posicion en el mercado y potenciando su capacidad de respuesta frente

a la competencia.

Poder de Negociacion de los Compradores: Implicaciones en la Competitividad

del Mercado

Un mercado o segmento no sera atractivo cuando los clientes estan muy bien
organizados, el producto tiene varios 0 muchos sustitutos, el producto no es muy
diferenciado o es de bajo costo para el cliente, lo que permite que pueda hacer

sustituciones por igual 0 a muy bajo costo. A mayor organizacion de los compradores
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mayores seran sus exigencias en materia de reduccion de precios, de mayor calidad y
servicios y por consiguiente la corporacion tendra una disminucion en los margenes de
utilidad.

Connotacion General, para la empresa esto representa una oportunidad con un nivel de
impacto medio porque al contar con una gran cartera de clientes los ingresos que tiene
el negocio provienen de muchos compradores, los cuales pierden fuerza y se adaptan a

las condiciones tanto de calidad como de precios.

Impacto de los Productos Sustitutos en la Rentabilidad del Sector

Los productos y servicios sustitutos como son ropas de otras marcas y de otras lineas
limitan el beneficio potencial de un sector al establecer un tope en los precios que las
empresas de este sector pueden cargar provechosamente, y cuanto mas atractivo sea
la relacion calidad/precio de los productos sustitutos, mas bajo sera el tope de la
rentabilidad del sector. Un mercado o segmento no es atractivo si existen productos
sustitutos reales o potenciales. La situacion se complica si los sustitutos estan mas
avanzados tecnoldégicamente o pueden entrar a precios mas bajos reduciendo los

margenes de utilidad de la empresa.

Connotacion General, en definitiva, los bienes sustitutos son aquellos que
pueden satisfacer necesidades similares a otro, en el caso de la empresa se
pude apreciar claramente que no existen sustitutos de la calidad ofrecida en
estas lineas de productos, es por ello por lo que esto seria una oportunidad de

alto impacto, ya que existiria cierto dominio sobre estas mencionadas lineas.
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Analisis Interno Integral: Evaluacion de Procesos Administrativos y Financieros

en la Empresa

El propdsito del analisis interno no es definir la estrategia, sino documentar y analizar su
congruencia con la direccidn que la empresa lleva en el momento del analisis, basandose
para ello en la percepcion de los elementos fundamentales que la definen. El analisis
interno tiene como finalidad la revision de los procesos principales de negocio, en
especial aquellos que estan ligados al cliente o consumidor final o que implican aspectos

competitivos clave de la empresa. (Arjona Miguel, 1999, pp 94).

Administrativo

La empresa objeto de estudio, actualmente cuenta con un proceso administrativo poco
definido, en mas de 40 afos que lleva en el mercado, la empresa se ha manejado de
acuerdo con las decisiones de sus propietarios, todos ellos se han preocupado por
planificar, evaluar y controlar sus actividades, el problema ocurre cuando no se plantean
objetivos a corto, mediano y largo plazo ni estrategias que permitan mejorar la situacion

de la empresa.

La empresa también cuenta con una estructura organizacional conformada por tres
niveles jerarquicos basicos, que son: gerencia, personal administrativo y de ventas y
personal operativo, donde las funciones y responsabilidades de cada uno de sus

miembros no estan correctamente definidas.

Connotacion general, La empresa objeto de estudio al clasificar su talento humano en
tres niveles esta tratando de organizar adecuadamente a su personal, sin embargo, esto
no es suficiente, ya que las funciones del talento humano no son claras y en muchos

casos duplicadas, es por ello por lo que esto es una debilidad de medio impacto.
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Financiero

El area financiera de una empresa se encarga de la recoleccion, registro, analisis y
comunicacion de la informacién sobre las operaciones monetarias que efectua la misma,
encaminada a la toma de decisiones fundamentales como son la inversion, el
financiamiento y los dividendos. La empresa objeto de estudio a pesar de que, si cuenta
con un area financiera, no cumple sus funciones ya que como se trata de una empresa
de tipo familiar, son los propietarios los que se encargan de ciertas actividades como son:

la de toma de decisiones y el contador que se encarga de hacer sus tareas.

La empresa cuenta con un sistema contable personalizado bajo pedido y que trabaja en
conjunto con los demas modulos del negocio. Lleva un control de las cuentas, inventarios
y operaciones financieras, inclusive su utilizacion se ha venido realizando diariamente
por todos los departamentos, ya que es una herramienta fundamental para el trabajo, sin
embargo, no se lo usa en todo su potencial porque no se sacan informes para la toma

de decisiones.

El dinero que ingresa diariamente a la empresa se encuentra en constante movimiento,
esto se da porque se cancelan cuentas como: servicios basicos (luz, agua, teléfono,
internet) y pago de impuestos, se solventan gastos de caja chica como: movilizacion,

etc., ademas que los propietarios toman el efectivo para sus gastos personales.

La gestidn de crédito y cobranza se la realiza de manera muy superficial, constantemente
existe retraso en los cobros de cuentas de clientes, asi como los respectivos intereses
por mora, debido a la falta de politicas de crédito adecuadas y sobre todo la falta de
seguimiento. El area de crédito se limita a confiar en los certificados adjuntados en la

solicitud de crédito, sin hacer una comprobacion y valoracion de dichos datos.
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A pesar de tener deficiencias en lo que respecta a las cobranzas, “EL FABRICANTE”, no
tiene problemas de liquidez considerables. Connotacion General, el area financiera de la

empresa posee tanto fortalezas como debilidades considerables:

Fortalezas:

— Flujo de efectivo muy aceptable, considerado de alto impacto.
— Brinda crédito para sus clientes, considerado de medio impacto. O Software

Administrativo contable personalizado, considerado de bajo impacto.

Debilidades:

Hay una ausencia de un control financiero adecuado, por lo que no existe un analista
financiero en la empresa, la valoracién para crédito a clientes es muy superficial, un
sistema de cobro inapropiado y fuga de efectivo, por lo que se considera una debilidad

de alto impacto.

Estrategias de Mercadotecnia y el Rol de Recursos Humanos: Desafios y

Oportunidades

La venta del producto y servicio se lo realiza por medio del personal asignado para
atender al cliente, estos se encargan de recibir amablemente al cliente y de brindar las
sugerencias necesarias para que pueda realizar el pedido. Una de las principales
dificultades que acarrea la empresa objeto de estudio”, es la falta de promocion, ya que
no se puede lograr un adecuado posicionamiento de la empresa, si no existe una fuerza

de ventas y un departamento de marketing que lo impulse.

Los directivos le otorgan muy poca importancia a la fuerza de ventas, ya que su ideologia

se basa en la costumbre y en lo empirico; esto provoca que se mantenga su participacion
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en el mercado y no capte mayor cartera de clientes. Para concluir no cuenta un programa
de marketing; el cual pueda crear estrategias para impulsar el servicio y los productos

que ofrece la empresa.

Connotacion general, la empresa lleva mas de 40 afos en el mercado, lo cual hace
suponer que sea reconocido como un almacén completo en stock de prendas de vestir
para caballeros, sin embargo, no cuenta con una adecuada promocion publicitaria, que
le permita posicionarse en el mercado y captar una mayor cartera de clientes; esto se
debe a que La empresa objeto de estudio ejerce un marketing empirico en el que no se

implementan proyectos, estrategias y actividades que mejoren su situacion actual.

Fortaleza:

Experiencia de 40 anos en el mercado comercial de prendas de vestir, considerado de
alto impacto.

Debilidad:

Baja promocion publicitaria para captar clientes, considerado de alto impacto, y no ejerce
un programa de marketing.
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CAPITULO Il

Diagnostico Empresarial y
Estrategias para el Cambio
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Fuente: http://comunidadtextil.com/wpnews/wp-content/uploads/2019/05/industria-confeccionista_Ecuador_6-.jpg

Las acciones que se pretende utilizar para el desarrollo de las estrategias de marketing
directo son de gran aceptacion por el publico encuestado, lo que permite a la empresa
dar una pauta de mejorar continuamente y alcanzar el posicionamiento esperado en el

mediano plazo.

Se realizdé un analisis profundo de la empresa en cuestion, que actualmente carece de
un Departamento de Marketing. Este vacio ha contribuido a la disminucion del prestigio
de la marca, especialmente debido a la falta de alineacion entre la satisfaccion del cliente
y los productos ofrecidos. Ademas, los esfuerzos de marketing han sido poco atractivos,
destacandose las promociones y la publicidad esporadicas que no generan el impacto
esperado. El “plan de mercadeo” se aplica de manera experimental, sin la medicién
adecuada de resultados, lo que resulta en un desperdicio de recursos. En general, la
medicién de la satisfaccion del cliente es limitada, lo que dificulta la identificacion de sus

necesidades y la valoracion de sus reclamos.



El analisis FODA, que significa Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas, es

un ejercicio recomendable para todas las organizaciones, ya que les permite evaluar su

estado actual y los factores externos que las afectan. A continuacién, se presenta el

analisis matricial, el cual se ha elaborado a partir del analisis situacional previo. En este

analisis, se ha determinado la correspondencia de cada variable con las categorias de

fortaleza, oportunidad, debilidad o amenaza, resultando en una matriz que resume de

forma general todos los factores FODA. A continuacion, se presenta la matriz resumen:

Tabla 7 Factores FODA

FORTALEZAS

Flujo de efectivo que maneja la empresa es muy aceptable.

El negocio puede estar en capacidad de brindar crédito para sus clientes.

La empresa cuenta con un software administrativo contable personalizado.

Conocimiento del mercado comercial de ropa para caballeros.
DEBILIDADES
No cuenta con una estructura organica adecuada y coherente

Inadecuado control financiero por falta de persona especializada en el tema

Baja estructura promocional para captar clientes

Limitado programa de publicidad evita la expansion de la marca

No ejerce un programa de marketing.

OPORTUNIDADES

Disminucion tasa de interés activa es un referente para acceder al crédito y lograr el mejoramiento en
materia prima, equipos y maquinaria.

El incremento del PIB permite la consolidacion del sector textil

Aumentos paulatinos al salario minimo vital, genera un mayor consumo de este grupo de asalariados

Pagar impuestos de origen tributario por su naturaleza empresarial, da una ventaja competitiva.

Incremento de aranceles en ropa importada, genera mayor consumo de ropa nacional.

Acceso a mejores tecnologias y ofrecer una mayor cantidad de productos a sus clientes.

La empresa no genera mayores desperdicios ni desechos, por lo cual aporta al medio ambiente.

Evita la generacion de nuevos competidores, debido al alto costo de inversion requerida.

Al existir una gran cantidad de proveedores en la industria textil se posee un gran poder de negociacion.

a de clientes es amplia, esto minimiza la fuerza de los consumidores para negociar y nos da mayor fuerza.

Al no existir productos sustitutos la empresa puede afianzarse de mejor forma en el mercado objetivo.

Aumento leve de la tasa de inflacidon genera incertidumbres en los precios de las prendas de vestir

No sera facil conseguir los clientes para el desarrollo ya que estos no tienen un empleo fijo.

La reduccion de remesas obliga a los beneficiarios de estas a no gastar su dinero en articulos como prendas
de vestir.

El robo de mercaderias genera desfases de orden econémico en el negocio, y aleja a los clientes.

Se produce una exagerada reduccion de precios y competencia desleal.




Evaluacion de Impactos: Oportunidades y Amenazas en la Matriz de

Ponderacion

En esta matriz se procede a calificar el nivel de impacto que el factor representa con
relacién a si es una amenaza o una oportunidad, la calificacidn se la realiza con una
escala de impacto alto, medio o bajo, para el caso de estudio se puede establecer la

siguiente matriz.

Tabla 8 Resumen oportunidades y amenazas
OPORTUNIDADES

NIVEL DE IMPACTO
Of
N FACTOR DESCRIPCION OPORTUNIDAD ALTO MEDIO BAJO

Disminucion tasa de interés activa es un referente para acceder al crédito y lograr el

1|Tasas de interés mejoramiento en MP, Equipo. Y Magq. X
2 |Producto Interno Bruto El incremento del PIB permite la consolidacion del sector textil X
3|salario Minimo Vital General Aumentos paulatinos al salario minimo vital, genera un mayor consumo de este grupo X

de asalariados

Pagar impuestos de origen tributario por su empresarial, da una ventaja competitiva.

4 |Aspectos tributarios X
Incremento de aranceles en ropa importada, genera mayor consumo de ropa nacional.
5|Aranceles X
6 |Avances tecnolégicos Acceso a mejores tecnologias, ofrecer una mayor cantidad de productos a sus clientes.| X
) . La empresa no genera mayores desperdicios ni desechos, por lo cual aporta al medio
7 [Manejo de Residuos mp 9 Y P p P X
ambiente.
Barreras de entrada de nuevos Evita la generacion de nuevos competidores, debido al alto costo de inversion
8|competidores requerida. X
Poder de negociacion con los Al existir una gran cantidad de proveedores en la industria textil se posee un gran X
Proveedores poder de negociacion.

L La cartera de clientes es amplia, esto minimiza la fuerza de los consumidores para
Poder de negociacion con los

i f .

1 Compradores negociar y nos da mayor fuerza X

Al no existir productos sustitutos la empresa puede afianzarse de mejor forma en el
11|Productos Sustitutos mercado objetivo. X

AMENAZAS
" NIVEL DE IMPACTO
of
N FACTOR DESCRIPCION AMENAZA ALTOl MEDIO BAJO
» Aumento leve de la tasa de inflacion genera incertidumbres en los precios de las
1|Inflacion prendas de vestir X
2|Tasa de desempleo ][\i}g sera facil conseguir los clientes para el desarrollo ya que estos no tienen un empleo X
) La reduccion de remesas obliga a los beneficiarios de estas a no gastar su dinero en

3|Remesas de Inmigrantes articulos como prendas de vestir. X
4|Auge Delincuencial El rot_)o de mercaderias genera desfases de orden econémico en el negocio, y aleja a X

los clientes.

Grado de rivalidad entre

5 |competidores potenciales Se produce una exagerada reduccion de precios y competencia desleal. X
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Evaluacion de Impactos: Fortalezas y Debilidades en la Matriz de Ponderacion

En esta matriz se procede a calificar el nivel de impacto que el factor representa con

relacion a si es una debilidad o una fortaleza, al igual que en el caso anterior la

calificacion se la realiza con una escala de impacto alto, medio o bajo, para el caso de

estudio se puede establecer la siguiente matriz.

Tabla 9 Ponderacion de impactos fortalezas y debilidades

. NIVEL DE IMPACTO
(]
N FACTOR DESCRIPCION FORTALEZA ALTO MEDIO BAJO
1 |Area financiera Flujo de efectivo que maneja la empresa es muy X
aceptable.
> | Area financiera El ’nggomo puede gstar en capacidad de brindar X
crédito para sus clientes.
0 ) . La empresa cuenta con un software administrativo
3 |Area financiera . X
contable personalizado.
4 |Marketing y venta Conocimiento del mercado comercial de ropa para X
caballeros.
. NIVEL DE IMPACTO
(]
N FACTOR DESCRIPCION DEBILIDAD ALTO MEDIO BAJO
1 |Talento humano No cuenta con una estructura organica adecuada X
y coherente
2 |Area financiera Inadegugdo control financiero por falta de persona X
especializada en el tema
3 |Marketing y ventas |Baja estructura promocional para captar clientes X
4 |Marketing y ventas L|m|tad9 programa de publicidad evita la X
expansion de la marca
5 |Marketing y ventas |No ejerce un programa de marketing. X

Analisis interno: Evaluacion de la Situacion Empresarial mediante la Matriz de

Evaluacién de Factores Internos (MEFI)

Una vez elaborada la matriz FODA y las matrices de ponderacion interna y externa, el

siguiente paso es evaluar primeramente la situacion interna de la compania mediante la

Matriz de Evaluacion de los Factores Internos (MEFI), como lo muestra a continuacion.

46




El procedimiento para la elaboracidon de una MEFI consiste en cinco etapas, y la
diferencia se tomara solamente para realizar la evaluacién de las fortalezas y debilidades
de la organizacion, siendo distintos los valores de las calificaciones. Es fundamental
hacer una lista de las fortalezas y debilidades de la organizacién para su analisis como
la siguiente:

a) Asignar un peso entre 0.0 (no importante) hasta 1.0 (muy importante); el peso
otorgado a cada factor expresa su importancia relativa, y el total de todos los pesos debe
dar la suma de 1.0;

b) Asignar una calificacion entre 1y 4, donde el 1 es irrelevante y el 4 se evalua como
muy importante;

c) Efectuar la multiplicaciéon del peso de cada factor para su calificacion
correspondiente para determinar una calificacidon ponderada de cada factor, ya sea
fortaleza o debilidad, y

d) Sumar las calificaciones ponderadas de cada factor para determinar el total

ponderado de la organizacion en su conjunto.

Tabla 10 Matriz FODA con impacto

% RESULTADO
FORTALEZA IMPACTO RELATIVO CALIF. PONDERADO
Flujo de efectivo que maneja la empresa es muy
F1 aceptable. Alto 0,15 4 0,60
F2 El negocio _puede estar en capacidad de brindar crédito Medio 0.10 3 0.30
para sus clientes.
F3 La empresa cuent.a con un software administrativo Bajo 0,05 3 015
contable personalizado.
Fa Conocimiento del mercado comercial de ropa para Alto 015 4 0,60
caballeros.
% RESULTADO
DEBILIDADES IMPACTO RELATIVO CALIF. PONDERADO
D1 No cuenta con una estructura organica adecuada y Medio 0.10 1 0.10
coherente
D2 Inadegugdo control financiero por falta de persona Alto 0.15 1 015
especializada en el tema
D3 |Baja estructura promocional para captar clientes Alto 0,10 1 0,10
D4 Limitado programa de publicidad evita la expansién de la Alto 0,05 P 0.10
marca
D5 |No ejerce un programa de marketing. Alto 0,15 1 0,15
TOTAL 1,00 225 |
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Asi se logra obtener la siguiente matriz:

Tabla 11 Evaluacion Del Analisis Interno

TABLA DE EQUIVALENCIAS

Equivalencia Calificacion

Debilidad Mayor
Debilidad Menor

Fortaleza Menor

Fortaleza Mayor

Una vez elaboradas las matrices FODA y MAFE, existen otras matrices que pueden
enriquecer el analisis estratégico. Como lo propone David (1997), la siguiente matriz
evalua los factores externos, donde se observan algunos cambios con respecto a las
anteriores, ya que establece un analisis cuantitativo simple de los factores externos, es

decir, de las oportunidades y las amenazas mediante el siguiente procedimiento:

a) Hacer una lista de las oportunidades y amenazas externas con que cuenta la

empresa,

b) Asignar un peso relativo en un rango de O (irrelevante) a 1.0 (muy importante); el
peso manifiesta la importancia considerada relativa que tiene cada factor, evitando que
las oportunidades deben tener mas peso que las amenazas, siendo necesario establecer

que la suma de todas las oportunidades y las amenazas debe ser 1.0;

c) Ponderar con una calificacion de 1 a 4 cada uno de los factores considerados
determinantes para el éxito con el propdsito de evaluar si las estrategias actuales de la
empresa son realmente eficaces; 4 es una respuesta considerada superior, 3 es superior

a la media, 2 una respuesta de término medio y 1 una res
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Tabla 12 Matriz FODA con poderacion

o RESULTADO
OPORTUNIDADES IMPACTO % RELATIVO  CALIF. PONDERADO
Disminucién tasa de interés activa es un referente para
01 |acceder al crédito y lograr el mejoramiento en MP, Equipo. Y Medio 0,01 3 0,03
Magq.
02 (El incremento del PIB permite la consolidacion del sector textil Alto 0,10 4 0,40
Aumentos paulatinos al salario minimo vital, genera un mayor
03 |consumo de este grupo de asalariados Alto 0,01 3 0,03
04 Pagar |mguestos dg gngen tributario por su empresarial, da Alto 0,07 4 0,28
una ventaja competitiva.
05 Incremento de arance.les en ropa importada, genera mayor Alto 0.10 4 0.40
consumo de ropa nacional.
Acceso a mejores tecnologias, ofrecer una mayor cantidad de
06 |(productos a sus clientes. Alto 0,10 4 0,40
La empresa no genera mayores desperdicios ni desechos, por .
O7 |io cual aporta al medio ambiente. Medio 0,01 3 0,03
08 Evita la g_enerac_:!on de nu_evos competidores, debido al alto Alto 0.10 4 0.40
costo de inversién requerida.
09 Al existir una gran cantidad de pro.ve.e'dores en la industria textil Alto 0.10 4 0,40
se posee un gran poder de negociacion.
010 La carte.ra de clientes es gmplla, esto minimiza la fuerza de los Medio 0,01 3 0,03
consumidores para negociar y nos da mayor fuerza.
oM Al no §X|st|r productos sustitutos Ig t.empresa puede afianzarse Alto 0.10 4 0.40
de mejor forma en el mercado objetivo.
o RESULTADO
AMENAZAS IMPACTO % RELATIVO | CALIF. A
Aumento leve de la tasa de inflacién genera incertidumbres en .
A1 |ios precios de las prendas de vestir Medio 0,02 2 0,04
No sera facil conseguir los clientes para el desarrollo ya que )
A2 (estos no tienen un empleo fijo. Medio 0,03 2 0,06
La reduccién de remesas obliga a los beneficiarios de estas a
A3 |no gastar su dinero en articulos como prendas de vestir. Alto 0,04 1 0,04
El robo de mercaderias genera desfases de orden econémico
A4 |on el negocio, y aleja a los clientes. Alto 0,05 1 0,05
Se produce una exagerada reduccion de precios y
A5 competencia desleal. Alto 0,05 1 0,05
TOTAL 1,00
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TABLA DE EQUIVALENCIAS

Equivalencia Calificacion

Amenaza Mayor 1
Amenaza Menor

Oportunidad Menor

Oportunidad Mayor

Tabla 13 Matriz de la evaluacién interna y externa

MATRICES FACTOR INTERNO EXTERNO VALORES

Resultados ponderados totales de evaluacion de factor externo 3,04

Resultados ponderados totales de evaluacion de factor interno 2,25

Tabla 14 Matriz de la Evaluacién Interna y Externa (IE)

Puntaje de la Matriz EFI

Solido Promedio Débil
3.0a4.0 2.0a2.99 1.0a1.99
4 3 2 1
T
H_J 1
b Alto :
% 3.0a4.0 1
.E 3-----------------------.
=
©
£ Medio
o 2.0a2.99
% 2
=
‘g Bajo Vil
E 1.0a1.99
1
CUADRANTES ESTRATEGIA
I, v, Vil CONSERVAR Y MANTENER

VI, VI, IX COSECHAR O ENAJENAR
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La evaluacion de impactos mediante la Matriz de Ponderacidon nos permite identificar de
manera clara las oportunidades y amenazas que enfrenta una empresa, asi como sus
fortalezas y debilidades. En el caso analizado, se han clasificado diversos factores que

afectan el desempefio del sector textil, tanto de manera positiva como negativa.

Oportunidades:

Se destacan varios aspectos favorables, como la disminucion de la tasa de interés activa,
el aumento del Producto Interno Bruto (PIB), y el incremento de aranceles en ropa
importada, lo que potencia el consumo de productos nacionales. Estas condiciones crean
un ambiente propicio para el crecimiento del sector, brindando oportunidades

significativas para acceder a financiamiento y mejorar la competitividad.

Amenazas:

Por otro lado, se identifican riesgos como la inflacion, el aumento del desempleo y la
reduccion de remesas, que impactan negativamente en la capacidad de compra de los
consumidores. Ademas, el auge delictivo y la competencia desleal son factores que

pueden afectar gravemente la rentabilidad de las empresas del sector.

En el analisis interno, se han evaluado las fortalezas, tales como un flujo de efectivo sélido
y el conocimiento del mercado, frente a debilidades como la falta de una estructura
organizativa coherente y un control financiero adecuado. La Matriz de Evaluacion de
Factores Internos (MEFI) ha permitido cuantificar el impacto de estas caracteristicas,
arrojando un puntaje de 2.25, lo que indica una situaciéon promedio en términos de
capacidades internas.

Al contrastar estos resultados con la evaluacion externa, que alcanzé un puntaje de 3.04,

se puede concluir que la empresa presenta un entorno mas favorable que sus
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capacidades internas actuales. Esto sugiere la necesidad de implementar estrategias que

fortalezcan las debilidades internas y aprovechen las oportunidades externas.

En conjunto, el analisis realizado subraya la importancia de adoptar un enfoque proactivo
en la gestion empresarial. La identificacion de oportunidades debe ir acompafiada de una
mejora continua en las debilidades internas, de manera que la empresa no solo se adapte
a un entorno cambiante, sino que también se posicione de manera competitiva en el
mercado. La alineacion entre las capacidades internas y las condiciones externas sera

clave para asegurar la sostenibilidad y el crecimiento en el sector textil.
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CAPITULO IV

Transformando la
Experiencia del
Cliente en Moda
Masculina:

Hallazgos Clave
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Fuente: https://notimundo.com.ec/sector-textil-es-el-segundo-de-ecuador-que-genera-mas-empleo/

La investigacidon de mercados permitid determinar que existe un nivel considerado de
insatisfaccion en la parte de atencion al cliente debido a una falta de seguimiento, como
también se menciona que las promociones son esporadicas o nulas, principal motivo para
no adquirir alguno de los productos y servicios que ofrece la empresa objeto de estudio,
con mayor frecuencia; es importante sefalar que segun los resultados obtenidos la

competencia directa no esta mejor posicionada al momento.

Identificar los atributos de mayor valor para el cliente al momento de elegir prendas de
vestir para caballeros, a través de una investigacion de mercados que permita conocer
las necesidades del mercado, el comportamiento del consumidor, la imagen de marca y
demas condiciones tendientes a mejorar el posicionamiento de La empresa objeto de
estudio, con la finalidad de incrementar en un 20% el reconocimiento de la marca en el

mercado objetivo para el afio 2014.
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b)

d)

f)

Analisis del Perfil del Consumidor y Estrategias de Posicionamiento en el Sector
Textil Masculino

Objetivos Especificos:

Identificar el perfil del consumidor, mediante la aplicacion de encuestas que le permitan
a la empresa objeto de estudio establecer estrategias de posicionamiento adecuadas,

para ofrecer un mejor servicio.

Evaluar el servicio actual, que ofrece la empresa objeto de estudio”, mediante la
utilizacién de encuestas, que le permitan determinar si se ajusta a las necesidades,
gustos y preferencias del consumidor.

Analizar el estilo de vida y los atributos de los consumidores, mediante la aplicacion de
encuestas, que le permitan conocer a la empresa objeto de estudio las caracteristicas de

los clientes.

Conocer el posicionamiento actual alcanzado por la empresa objeto de estudio con el fin
de disefar estrategias de marketing directo que permitan reforzar la imagen institucional

de la empresa.

Determinar si el producto/servicio que ofrece la empresa objeto de estudio es
satisfactorio para el cliente, mediante la estructuracién de encuestas que permitan medir

el nivel de satisfaccion del cliente actual y potencial de la empresa.

Verificar si la estrategia de precios aplicada por la empresa objeto de estudio se ajusta a
las condiciones y predisposicion de pago del cliente, mediante la aplicaciéon de
encuestas, que midan las percepciones de los clientes y la relacidon beneficio — costo del

producto - servicio recibido.
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g) Establecer las formas de comunicacidn que mas se ajustan a las condiciones y

comportamientos de los consumidores con el fin de direccionar esfuerzos de

comunicacion de forma eficiente.

En el desarrollo de este estudio el tipo de investigacion que se va a utilizar es la
exploratoria, con el fin de establecer las expectativas de la gerencia y ademas describir
y conocer las situaciones, costumbres y actitudes predominantes de las empresas que
hacen uso o no del producto prendas de vestir para caballeros, asi como también, ver

las comunicaciones de la Compaiiia dentro del mercado de comercio textil.

El método de investigacion que se utilizara es el inductivo, el mismo que después de una
observacion directa de hechos particulares se obtienen conclusiones o leyes universales

que explican los fendmenos estudiados.

La técnica de investigacion utilizada fue la encuesta. La encuesta incluye un cuestionario
estructurado que se da a los encuestados y que esta disefiado para obtener informacion
especifica del problema en cuestion. La encuesta se estructura en base a los objetivos
antes planteados; para determinar una encuesta adecuada, se debe disefar una
encuesta piloto que sirva de prueba para verificar si el cuestionario ha sido formulado
correctamente. (MALHOTRA; 2004; 168).

Ademas, de obtener de este modo la probabilidad a favor y la probabilidad en contra de
que ocurra el evento, con el fin de obtener el tamano de la muestra correcta. Luego se
aplicara la encuesta definitiva al tamafno de muestra obtenido y en el tiempo estipulado

para el levantamiento de esta informacion.

Un cuestionario, ya sea que se llame cédula, forma de entrevista o instrumento de

medicion, es una técnica estructurada para recopilacion de datos que consiste en una

56



serie de preguntas, escritas o verbales, que el encuestado responde. Un cuestionario es
s6lo un programa formalizado para la recoleccion de datos que pueden incluir ayudas de

comunicacion, recompensa e instrucciones para seleccionar a los encuestados.

(MALHOTRA; 2004; 280)

El cuestionario final de la presente investigacién contd con 16 preguntas entreabiertas y
carradas, de diversas escalas y de forma tal que pueda ser entendido y de facil
comprensioén para sus respuestas. El disefio del cuestionario se encuentra en el ANEXO
4. La matriz de cuestionario es un instrumento que facilitara la ubicacién de cada una de
las variables dentro de su escala de medicion, relacionandola con los objetivos

especificos, dentro de las escalas de medicién se encuentran:

Escala Nominal: es una escala cuyos numeros sirven solo como etiquetas o rétulos para
identificar y clasificar objetos de uno a uno entre los numeros y los objetivos.
(MALHOTRA; 2006; 252).

Escala ordinal: escala de clasificacidon en la cual se asignan niumeros a los objetos para
indicar la medida relativa en que posee una caracteristica. Esto permite determinar si un
objeto tiene mas o menos de una caracteristica que otros objetos. (MALHOTRA; 2006;
254).

Escala de razon: permite al investigador identificar o clasificar objetos, jerarquizarlos, y
comparar los intervalos o las diferencias. También es significativo calcular razones de los
valores de escala. (MALHOTRA; 2006; 256).

Escala de intervalo: es una escala donde se utilizan los numeros para calificar objetos,

de tal forma que las distintas numéricamente equivalentes en la escala representan
distancias equivalentes en la caracteristica medida. (MALHOTRA; 2006; 255).
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Matriz de Codificaciéon

Para mejor desemperio del trabajo de campo se lo ha estructurado en diferentes etapas

tomando en cuenta el tiempo y las actividades que se detallan en la siguiente tabla:

El elemento muestral son los objetos que poseen la informacion buscada por el

investigador y sobre los cuales se haran inferencia. (MALHOTRA, 2006, pag. 336).

La unidad de muestreo es la unidad basica que contiene los elementos de poblacion de
la que se tomara la muestra. (MALHOTRA, 2006, pag. 336).

En el caso de la investigacion a llevar a cabo el elemento y la unidad muestrales son la
misma persona, para el caso de clientes finales, y para el caso de empresas el elemento
muestral es la persona encargada de compras y la unidad muestral es la empresa misma.
Para el desarrollo de la presente investigaciéon se consideraran como elementos de

muestreo los siguientes aspectos:

Tabla 15 Elementos de muestreo

Género: Masculino
PEA: Desde los 20 afios hasta los 49 afos.
Caracteristica Con relacion de dependencia — Con negocio propio
Laboral:
Nivel Medio — Medio Alto
Socioecondémico:
Ciudad: Quito
Lugar: Puntos de venta EL FABRICANTE, empresas y centros
comerciales

Elaborado por: Enriquez
El universo es la poblacion de todos los elementos que comparten un conjunto de

caracteristicas y que constituyen el universo para el propdsito del problema de la

investigacion de mercados. (MALHOTRA, 2006, pag. 336). El tamafo del universo se
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encuentra determinado por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos INEC de la

poblacion de la ciudad de Quito en base al censo poblacional del afio 2010.

Tabla 16 Poblacién del DMQ (2010)

QUITO

95 a 99 970 581 1551

90 a 94 2358 1596 3955

85 a 89 5354 4055 9409

80 a 84 9825 8064 17888
75 a 79 13639 11923 25562
70 a 74 19508 17627 37135
65 a 69 26298 23786 50084
60 a 64 32176 29795 61971
55 a 59 41379 38395 79773
50 a 49034 45315 94349

54
45 ‘ 60417 55588
40 ‘ 66098 60561 126658
35 ‘ 75979 69203 145182
30 ‘ 86036 79016 165052
25 ‘ 96620 89037 185657
20 102820 96954 199773

a 19

15 111166 108241 219407
10 a 14 119098 118773 237871
5 a 9 118555 117394 235949
0 a 4 113052 112907 225959

TOTAL 1150380 1088811 2239191
TOTAL HOMBRES DE 20 A 49 ANOS 450358

Elaborado por: Enriquez
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La muestra es el subgrupo de elementos de la poblacion o universo seleccionado para
participar en el estudio. (MALHOTRA; 2006, pag. 335). Debido a que en esta
investigacion se busca la obtencidén de un estadistico de proporcion mas no de una media
poblacional, el método que se empleara para el calculo de la correspondiente muestra

debe apoyarse en el siguiente proceso:

En primer lugar establecer o especificar el nivel de confianza que debe presentar el
estudio, para lo cual se ha establecido un nivel de confianza del 95%, por lo tanto la
diferencia entre la maxima precision y el nivel de confianza minimo esperados nos da un
error del 5% (100% menos 95%), un nivel superior de este error genera imprecision y
desconfianza al estudio, adicionalmente es importante sefialar que se esta investigando
sobre un producto de consumo enfocado y por lo tanto su comportamiento sera variable.
Se debe establece el valor del nivel de confianza en un 95%, para lo cual se tiene un
valor de Z = 1.96.

A continuacion, se debe determinar la probabilidad de ocurrencia del evento, en este
caso con anterioridad al realizar la encuesta piloto se pudo establecer que la probabilidad
de ocurrencia del evento (p) es del 70% y la probabilidad de no ocurrencia del evento (q)
es 30%. La formula usada para determinar el tamano de la muestra al tratarse de una

poblacién infinita (superior a 100.000 elementos) es la siguiente:

B z*PQ

n
e?

Dénde:
Nivel de confianza (95%)
Nivel de Significancia (0,05)

P: Probabilidad de que ocurra el evento (0,70)
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Q: Probabilidad de que no ocurra el evento (0,30)

0= 7"2 * P x Q
en2
- 3,84 x 0,7 x 0,3
0,0025
0,81 n=
0,0025
n= 322,69

Resultado: Se obtiene un total de 323 personas a encuestar.

El procesamiento de datos debe empezar tan pronto como se recibe el primer grupo de

cuestionarios del campo, mientras el trabajo de campo continua.

La informacion recopilada posterior al levantamiento de informacion que se realizara
mediante la aplicacién de la encuesta sera procesada utilizando el software estadistico
SPSS y respaldadas en hojas de calculo de Excel. Para el ingreso de informacion y la
generacion de una base de datos se utilizara el procedimiento establecido en la matriz

de codificacion de la encuesta.

A continuacién, se procede a la realizacion del analisis de los resultados obtenidos en la
aplicaciéon de la encuesta al grupo objetivo seleccionado, para dicho efecto se llevara a

cabo dos tipos de analisis:

— El primero un andlisis invariado,
— Un analisis bivariado: el cual correspondiente al cruce de variables con un elevado
grado de relacién para identificar aspectos mas puntuales y relevantes sobre la

opinion de las personas encuestadas.
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Analisis Univariado el cual corresponde al analisis de cada una de las variables

utilizadas en la herramienta (cuestionario), presentado a continuacion:

Tabla 17 Ubicacion del cliente

Porcentaje valido Porcentaje

‘ Frecuencia ‘ Porcentaje Acumulado

Validos Norte 110 34,1 34,1 34,1
Centro Norte 56 17,3 17,3 51,4
Centro 44 13,6 13,6 65,0
Centro Sur 24 7.4 7,4 72,4
Sur 17 5,3 5,3 77,7,
Valle de los Chillos 47 14,6 14,6 92,3
Valle de Cumbaya 25 7,7 7,7 100,0
Total 323 100,0 100,0

Fuente: Enriquez

=@ Norte

® Centro Norte

@ Centro

m@ Centro Sur

@ Sur

@ Valle de los Chillos

3 Valle de Cumbaya

llustracion 6 Ubicacion del cliente

Fuente: Enriquez

En referencia al sector donde se ubica la empresa o persona que adquiere este tipo de
productos se puede apreciar claramente que la mayor cantidad de personas y empresas

(65%) se encuentran ubicadas desde el Centro hacia el norte de la ciudad, por lo cual
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seria adecuado el manejo de estrategias enfocadas en estos sectores con mayor énfasis

que el resto de la ciudad, sin que ello signifique el no aplicar estrategias en estas zonas.
Tabla 18 Tipo de cliente

Porcentaje valido Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Acumulado
Validos Empresa privada 129 39,9 39,9 39,9
Empresa publica 90| 27,9 27,9 67,8
Intermediario / Contratista 23 71 71 74,9
Cliente final al detalle 81 25,1 25,1 100,0)
Total 323 100,0 100,0

Fuente: Enriquez

Comercial
De servicios

* Financiero
Pablico

* Productivo

* Petrolero

* Transporte
* No contesta

llustracion 7 Tipo de cliente

Es de facil apreciacién que los clientes actuales y potenciales para la empresa estan
ubicados en tres categorias que son las empresas privadas, publicas y los clientes
finales, ya que entre todos estos abarcan el 92% aproximadamente, lo cual deja claro
que son estos segmentos a los que la empresa debe enfocar sus esfuerzos tanto de

comercializacion como de marketing.
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Tabla 19 Sector al que pertenece el cliente

‘ ‘ Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido Acumulado

Validos Comercial 85 26,3 26,3 26,3
De servicios 54 16,7 16,7 43,0
Financiero 33 10,2 10,2 53,3
Publico 41 12,7 12,7 65,9
Productivo 21 6,5 6,5 72,4
Petrolero 19 5,9 5,9 78,3
Transporte 15 4,6 4,6 83,0
No contesta 55 17,0 17,0 100,0}
Total 323 100,0 100,0

Fuente: Enriquez

Comercial)

De servicios

* Financiero}
Publico’

* Productivo|

* Petrolero )|

= Transporte ||

* No contesta’]

llustracion 8 Sector al que pertenece el cliente

Fuente: Enriquez

Son cuatro los sectores a los que la empresa deberia enfocar sus esfuerzos en mayor
medida, ya que resultan ser el 66% del potencial de mercado al que podria acceder,
estos sectores o personas que trabajan en éstos son: el comercial, de servicios,
financiero y el sector publico, el resto de los sectores no acumulan un porcentaje

significativo para la empresa.
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Tabla 20 Frecuencia de visita del cliente

Porcentaje valido Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Acumulado

Validos 1 Vez por semana 23 71 71 71
1 Vez quincenalmente 48 14,9 14,9 22,0
1 Vez por mes 128 39,6 39,6 61,6
1 Vez semestralmente 124 38,4 38,4 100,0
Total 323 100,0 100,0

Fuente: Enriquez

1 Vez por semana
1 Vez quincenalmente

* 1 Vez por mes

1 Vez semestraimente

llustracion 9 Frecuencia de visita

La frecuencia de compra de los clientes en cuanto a este tipo de productos presenta dos
resultados muy marcados, existe un grupo que visita en forma mensual este tipo de
negocios para adquirir prendas de vestir de caballeros, lo que representa un 39,63%,

mientras que un 38,39% lo hace en forma semestral.
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Tabla 21 Tiempo ultima compra

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido Acumulado

Validos Menos de un mes 91 28,2 28,2 28,2
Un mes 108 33,4 334 61,6
Un semestre 91 28,2 28,2 89,8
Un afio o més 33 10,2 10,2 100,0
Total 323 100,0 100,0

Fuente: Enriquez

10,2

B Menos de un me
B Un mes

BUn semestre

B Un afio o mas

33,4

llustracion 10 Tiempo ultima compra

Fuente: Enriquez

Del total de personas encuestadas se observa que el 33,44% de estas ha realizado la ultima
compra de ropa para caballero hace un mes, un 28,17% de estas la han hecho hace seis
meses, un mismo porcentaje en cambio ha realizado su compra en el ultimo mes, en cambio

un 10,22% ha realizado la compra hace un afio o0 mas de un afio.
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Tabla 22 Informacion recibida en punto de venta

Validos

Siempre
En usted mismo

En algunos amigos claves
En sus familiares

Total

Frecuencia

147
107

49

20

323

Porcentaje
45,5
33,1

15,2
6,2

100,0

Porcentaje
valido
45,5
33,1
15,2
6,2

100,0

Porcentaje
Acumulado

45,5
78,6

93,8

100,0

Fuente: Enriquez

B Siempre

B En usted mismo

B En algunos amigos

claves
B En sus familiares

llustracion 11 Informacién recibida en punto de venta

Fuente: Enriquez

Se puede notar con absoluta claridad que la informacion impartida por los empleados de

atencion al cliente a los consumidores en su gran mayoria ha sido con elevada frecuencia

(79%), lo cual no seria ningun inconveniente, sin embargo, esta un considerable 21%

que practicamente no ha recibido informacién, lo cual es negativo para la empresa.
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Tabla 23 Importancia del tipo de prenda de vestir

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido Acumulado
Validos Ejecutiva 60 18,6 18,6 18,6}
Ala moda 60 18,6 18,6 37,2
Tradicional 148| 45,8 45,8 83,0
Semiformal 29 9,0 9,0 92,0
Casual 16 5,0 5,0 96,9
Anticuada 10 3,1 3,1 100,0f
Deportiva 0 0,0 0,0 100,0]
Total 323 100,0 100,0]
Fuente: Enriquez
B Ejecutiva
B Ala moda
B Tradicional
B Semiformal
B Casual
B Anticuada
B Deportiva

llustracion 12 Importancia del tipo de prenda de vestir

Fuente: Enriquez
Se puede observar que del total de personas encuestadas el 45,82% al acudir a este tipo

de almacenes, lo que busca es adquirir una prenda tipo ejecutiva, por lo general para el

trabajo, y un 18,58% lo hace para estar a la moda, un porcentaje similar busca prendas
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tradicionales, los porcentajes mas bajos corresponde a prendas casuales, de estilo

antiguo y deportivas, acumulando entre estos un total 17,1%.

Tabla 24 Recordacion de marca de prendas de vestir

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido Acumulado
Validos Pinto 31 31,0 31,0 31,0
Le Chateu 21 21,0 21,0 52,0
Camiseria Inglesa 17 17,0 17,0 69,0
De Prati 13 13,0 13,0 82,0
D&Bond 12 12,0 12,0 94,0
Otras 6 6,0 6,0 100,0

Total 100 100,0 100,0

Fuente: Enriquez

B Pinto

B | e Chateu

B Camiseria Inglesg
BDe Prati
BDp&Bond

B Otras

17,0

llustracion 13 Recordacion de marca de prendas de vestir

Fuente: Enriquez

En este caso debido a la amplia cantidad de alternativas planteadas por los encuestados,
se tomara las principales, teniendo como resultado de las marcas que se vienen a la

mente por parte de los consumidores las siguientes: Pinto con el 31%, la empresa objeto

69



de estudio con el 21%, Camiseria Inglesa con el 17%, De Prati con el 13%, D&Bond con

el 12%, y con el 6%, el resto de las marcas tienen una recordacion irrelevante.

Tabla 25 Imagen LA EMPRESA OBJETO DE ESTUDIO

Porcentaje valido| Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Acumulado
Validos Vanguardista 123 38,1 38,1 38,1
Contemporanea 178] 55,1 55,1 93,2
Anticuada 8 2,5 2,5 95,7
No contesta 14 4,3 4,3 100,0
Total 323 100,0 100,0

Fuente: Enriquez

4,3

BVanguardista
B Contemporanea
B Anticuada

B No contesta

55,1

llustracion 14 Imagen LA EMPRESA OBJETO DE ESTUDIO

Fuente: Enriquez

El resultado obtenido en esta pregunta es muy alentador, ya que la empresa estaria
considerada en términos generales como una empresa que esta siempre delante y es
moderna, lo cual es importante en el mundo de la moda en general y mucho mas en la
linea de ropa para caballeros, los resultados sefalan que la empresa la empresa objeto

de estudio es considerada como contemporanea por un 55% y vanguardista por un 38%,
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sin mayor peso pero no menos importante esta un 2,48% de personas que consideran

gue es una empresa Anticuada.

Tabla 26 Nivel de satisfaccién promedio

Porcentaje valido Porcentaje

Frecuencia Porcentaje

Acumulado
Validos Totalmente satisfecho 115 35,6} 35,6} 35,6}
Satisfecho 102 31,6} 31,6} 67,2
Promedio 50 15,5 15,5 82,7
Insatisfecho 49 15,2 15,2 97,8
Totalmente insatisfecho 7 2,2 2,2 100,0f
Total 323 100,0 100,0

Fuente: Enriquez

BTotalmente satisfecho
B Satisfecho
BPromedio

B|nsatisfecho

B Totalmente insatisfechql

llustracion 15 Nivel de satisfaccion

Fuente: Enriquez

En términos generales, el rango de satisfaccién por parte de los clientes es elevado,
llegando hasta el 67,2%, las personas que consideran el producto o servicio como neutro
estan alrededor del 15,48%, el inconveniente esta en un 17,34% que su grado de

satisfaccion con relacion al producto o servicio es negativo.
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Tabla 27 Forma de pago

Porcentaje
valido

Porcentaje
Acumulado

Frecuencia Porcentaje

Validos Tarjeta de crédito 131 40,6 40,6 40,6
Efectivo 147 45,5 45,5 86,1
Cheque 28 8,7 8,7 94,7
Crédito interno 17| 5,3 53 100,0
Total 323 100,0 100,0

Fuente: Enriquez

B Tarjeta de crédito
B Efectivo
O Cheque

B Crédito interno

40,6

45,5

llustracion 16 Forma de pago

Fuente: Enriquez

Este tipo de variables permiten establecer en cierta forma la liquidez que puede estar
generando el negocio, y en este caso es muy favorable, ya que el 45,51% de los clientes
realiza sus pagos en efectivo, y un 40,56% lo realiza con tarjeta de crédito que para la
empresa es dinero de cobro a corto plazo, por lo que se considera un pago que genera

liquidez, en conjunto estas variables representan el 86,1% del total.
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Tabla 28 Medio de comunicacion

B Publicidad ext.
B Ferias

BFlyers
Binternet

B Television

B Radio

B Guia de negocio
B publicidad mévil
O Mk Directo

B Acciones BTL

O No contesta

‘ Porcentaje valido Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Acumulado
Validos Revistas 73 22,6 22,6 22,6
Prensa 38 11,8 11,8 34,4
Publicidad ext. 36 11,1 11,1 45,5
Ferias 4 1,2 1,2 46,7
Flyers 16 5,0 5,0 51,7
Internet 47 14,6 14,6 66,3]
Television 8 2,5 2,5 68,7
Radio 1 34 34 72,1
Guia de negocio 25 7,7 7,7 79,9
Publicidad mévil 3 0,9 0,9 80,8
Mk Directo 59 18,3 18,3 99,1
Acciones BTL 0 0,0 0,0 99,1
No contesta 3 0,9 0,9 100,0]

Total 323 100,0 100
Fuente: Enriquez
B Revistas
B Prensa

llustracion 17 Medio de comunicaciéon

Fuente: Enriquez

El medio por el que actualmente la empresa se esta dando a conocer de acuerdo con la

mayoria de las personas, esto es el 22,6% son las revistas, seguida del Mk directo con
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el 18,27%, el tercer medio mas mencionado fue el internet con el 14,55%, los siguientes

medios mas mencionados con el 11% cada uno son la prensa y la publicidad exterior.

Tabla 29 Intencién de compra

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido Acumulado

Validos Definitivamente no 12 3,7 3,7 3,7
Es muy probable que no 39 12,1 12,1 15,8
Es muy probable que si 87 26,9 26,9 427
Definitivamente si 152 47,1 47,1 89,8
No sabe, no contesta 33 10,2 10,2 100,0]
Total 323 100,0 100,0

Fuente: Enriquez

B Definitivamente
no

B Es muy probablg
que no

O Es muy probabl¢
que si

B Definitivamente

47,1 si

B No sabe, no
contesta

llustracion 18 Intencién de compra

Fuente: Enriquez

En cuanto a la intencién de compra de los clientes los resultados son positivos, ya que
el 47,06% esta completamente seguro de que compraria en estos momentos y un

26,93% asegura que seria muy probable la compra, lo que deja un porcentaje general
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de 73,99, el resto de las respuestas serian negativas y deben ser tomadas en cuenta ya

que casi un 25% no esta dispuesto a comprar lo cual no deja de ser preocupante.

Tabla 30 Medio de comunicacién preferido

Porcentaje valido | Porcentaje Acumulado
Frecuencia Porcentaje

Validos Revistas 73 22,6 22,6 22,6
Prensa 38 11,8 11,8 34,4
Publicidad ext. 36 11,1 11,1 45,5
Ferias 4 1,2 1,2 46,7
Flyers 16 5,0 5,0 51,7
Internet 47 14,6 14,6 66,3]
Television 8 2,5 2,5 68,7
Radio 1" 3,4 3,4 72,1
Guia de negocio 25 7,7 7,7 79,9
Publicidad movil 3 0,9 0,9 80,8
Mk Directo 59 18,3 18,3 99,1
Acciones BTL 0 0,0 0,0 99,1
No contesta 3 0,9 0,9 100,0
Total 323 100,0 100

Fuente: Enriquez

B Revistas

® Prensa

B Publicidad ext.
&m Ferias

B Flyers

B Internet

B Television

B Radio

B Guia de negocio
B publicidad movil
B Mk Directo

B Acciones BTL

O No contesta

llustracion 19 Medio de comunicacion preferido

Fuente: Enriquez
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En cuanto al medio de comunicacién preferido para este tipo de productos, se identifica
claramente que los consumidores prefieren las revistas con un 22,6%, el marketing

directo con un 18% vy el internet con un 14,6%.

Tabla 31 Aspecto mas importante a mejorar

Porcentaje Vilido Porcentaje

Acumulado

Frecuencia Porcentaje

Calidad 16,7 16,7 16,7
Precios 43 13,3 13,3 30,0
Promociones 68 21,16,8 21,16,8 51,1
Exhibicion 228 2,5 2,5 57,9
Garantia 773 2,2 2,2 60,4
Imagen del personal 119 22,6 3,4 22,6 3,4 62,5
Disefios actuales 5 2,8 2,8 85,1
Serv. al cliente 8 1,5 1,5 88,5
Facilidad de pago 15323 2,5 2,5 91,3
Asesoramiento 4,6 100,0 4,6 100,0 92,9
Imagen empresarial 95,4 100,0
Punto de venta

Total

Fuente: Enriquez

260%

Pregunta 16

B Calidsd [l Oissfics acludes
B Precics B Serv al dierte

[ Pramociones Bl Fadilidad de pago
B Extibicién Bl Asesaramiento

B Garantia Bl 'rreg en emvpresarial

[ Imag en del personal

Pies showcounts

] Punto de verta

6,81%

llustracion 20 Aspecto mas importante a mejorar

Fuente: Enriquez

En cuanto al aspecto en que la empresa debe poner mas énfasis se establece que el

22% considera que debe poner énfasis al desarrollo de disefos actuales y a las
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promociones, este ultimo con un 21% de opinidn, y otro aspecto de relevancia para los

clientes es la calidad con un 17%.

Con base en el andlisis del perfil del consumidor y las estrategias de posicionamiento en
el sector textil masculino, se concluye que el conocimiento profundo de las preferencias,
comportamientos y expectativas del cliente objetivo es fundamental para que una
empresa logre diferenciarse en un mercado competitivo. Las estrategias de
posicionamiento deben ser coherentes con la identidad de la marca y responder de
manera agil a las tendencias del mercado y a los cambios en los habitos de consumo.
Ademas, la capacidad de la empresa para adaptarse y ofrecer valor afiadido en sus
productos contribuye a la fidelizacion y satisfaccion del cliente, impulsando asi un
crecimiento sostenido. En conjunto, estos elementos conforman un marco integral que
puede orientar a las empresas del sector textil hacia un posicionamiento solido y atractivo

para su publico objetivo.
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Capitulo V

Bases
Fundamentales de
la Segmentacion
de Mercados




Fuente: https://www.gamavision.com.ec/industria-textil-ecuatoriana-se-abre-paso-hacia-la-union-europea-
con-la-exportacion-de-mascarillas-reutilizables/

‘La segmentacion de mercados es un proceso de dos etapas: asignar nombres a
mercados de productos y segmentarlos a fin de seleccionar mercados meta y disefar

mezclas adecuadas de marketing.” (Jeron & William; 2001)

En funcion de lo sehalado se puede indicar entonces que las personas tienen distintos
deseos, recursos, ubicacién, actitudes de compra y practicas de compra; por ello la base
fundamental de la segmentacién de mercados es conocer mejor a los clientes o
consumidores del producto o servicio, es por eso que es imprescindible contar con todos
los elementos necesarios para fijar los perfiles de los distintos segmentos de mercado y

de esta manera maximizar la eficiencia de los esfuerzos en marketing de una empresa.

“No hay un unico camino para segmentar un mercado. Un profesional del marketing tiene
que buscar diferentes variables de segmentacion, solas y en combinacion, esperando
encontrar el mejor modo de llegar a conocer la estructura del mercado.” (KOTLER Philip,
2008, Pag. 169)
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Método de segmentacion de mercados

Para el presente caso se analizara a la segmentacion desde dos puntos de vista como

son:
Macrosegmentacion y; Microsegmentacion.

Macrosegmentacion:

Consiste en definir el mercado de referencia desde la perspectiva del consumidor y no
desde el punto de vista del producto. (CARRION, 2007, pp 106)

Definicién del mercado de referencia

El mercado de referencia es definido delimitando tres dimensiones o macrosegmentos a
los cuales se puede llegar con mayor facilidad mediante el uso de las siguientes preguntas:
(CARRION, 2007, pp 106)

¢ Cuales son las funciones para satisfacer?

“QUE”

En la actualidad los hombres buscan mejores opciones para vestir con comodidad y

elegancia, pero al mismo tiempo sin salir de la calidad y sobre todo de la moda.

¢ Quiénes son los diferentes grupos de compradores interesados potencialmente en el

servicio?

“QUIEN”
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La gama de potenciales compradores del producto es muy amplia, desde hombres
ejecutivos, tradicionales, jovenes contemporaneos elegantes, hasta negocios que buscan
brindar beneficios a sus empleadas y desean crear una imagen de seriedad en sus

empresas.

¢ Cuales son las alternativas existentes que pueden satisfacer estas necesidades?
“COMO”

Existe la oferta de productos de ropa elegante, clasica, tradicional y contemporanea,
confeccionado de manera industrial y con materiales de alta calidad que permite la

creacion de disefios exclusivos, comodos y de calidad.

llustracion 21 Matriz de Macrosegmentacion

QUE Necesidades Satisface

Vestimenta
i . Comodidad
A QUIEN Satisface Elegancia
) i Disefios exclusivos
Hombrescon interés en el Buen Vestir

buen vestir, calidad y
comodidad.
Empresas del sector publico
privado que deseawestira
sus empleadas.

cOMO Satisface las
Necesidades

Ofreciendgprendas de vestjpara
caballeros

Diferentes tipos de modelos
Variospuntos de venta
Atencion personalizada

Alta calidad en materiales

Elaborado por: Enriquez
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Sintesis del mercado de referencia

Son hombres que buscan el buen vestir, comodidad, elegancia, exclusividad y calidad,
junto con una oferta amplia (variedad de disefios y modelos) y disponible en distintos

puntos de venta, con atencion personalizada y especializada.

Microsegmentacion

Consiste en analizar las diferentes necesidades de los clientes de forma detallada, dentro
de cada macrosegmento. Su objetivo es identificar grupos de clientes que buscan las

mismas ventajas en el producto.

(CARRION, 2007, pp 107)

Tomando en cuenta las caracteristicas para definir cada uno de los segmentos de mercado
la microsegmentacion tiene como objetivo detectar los aspectos comunes entre los
clientes o consumidores del producto de manera mucho mas especifica, con el fin de

obtener grupos de interés razonables desde el punto de vista comercial y econémico.

Para realizar la segmentacion del mercado de la empresa objeto de estudio es necesario
tomar en cuenta que se trata de una empresa de servicios de vestir, especializada en la
linea de prendas de vestir para caballeros cuya oferta se ha identificado en base a sus
afnos de experiencia a varios grupos de clientes claramente definidos y que difieren

principalmente en sus caracteristicas demograficas y conductuales.

Teniendo en cuenta lo mencionado y enfocando la segmentacién en los principales
objetivos de la presente investigacion, se han identificado tres segmentos de mercado que
cumplen con los requerimientos técnicos necesarios a los cuales se los ha denominado

de la siguiente manera:
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llustracion 22 Denominacion de los segmentos de mercado de acuerdo con microsegmentacion
para la empresa objeto de estudio

MERCADO
S1 S2

JUVENIL A LA
EJECUTIVO MODA

S3 S4

INSTITUCIONAL T RADICIONAL

Elaborado por: Enriquez

Para el analisis de microsegmentacion, se parte de los segmentos: ejecutivo, juvenil a la
moda, institucional y tradicional; a continuacion, se detalla el analisis de cada uno de estos

segmentos:

Descripcion de perfiles de segmento
Con el propésito de ser lo mas especificos posibles en la estructura de los diferentes
segmentos de mercados se han tomado en cuenta los criterios geograficos, demograficos

y psicograficas; ademas se ha incluido criterios particulares del comportamiento de

compra.

83



Es importante tomar en cuenta que esta informacion direccionara las estrategias
promocionales futuras y posiblemente modificara aspectos organizacionales para

adaptarse a los requerimientos del mercado.

Segmento 1: Ejecutivo

CRITERIOS DESCRIPCION

Criterios Geograficos

Region Norte, Centro Norte, Centro y Valle de los Chillos
Ciudad Quito
Densidad Urbana
Criterios Demograficos
Edad De 29 a 44 afos
Género Masculino
Ciclo de Vida Casado con o sin hijos; Soltero con o sin hijos
Familiar
Ingresos De 701 a 1500 o mas (cifras en USD$)
Ocupacion Profesionales; directores, funcionarios y auténomos
ejecutivos
Educacioén Cursando ultimos niveles universitarios; graduadas
de estudios superiores; postgrados en curso o
finalizados
Criterios Psicograficos
Clase social Media tipica, media alta y alta
Estilo de vida Maduros, con éxito profesional
Personalidad Tradicionales, ambiciosos y perseverantes.
Criterios Conductuales
Frecuencia de Frecuencia media y alta
Uso
Beneficios Calidad; comodidad, disefios exclusivos, atencion
Esperados especializada, variedad de disefos.
Lealtad de Media, media alta y alta
marca
Actitud hacia el Actitud entusiasta, positiva
servicio
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Segmento 2: Juvenil A La Moda

Criterios Geograficos

CRITERIOS DESCRIPCION

Regidén Norte, Centro Norte y Valle de los Chillos
Ciudad Quito
Densidad Urbana
Criterios Demograficos
Edad De 19 a 25 afios
Geénero Masculino

Vida Familiar

Solteros con o sin hijos

Ingresos De 350 a 700 (cifras en USDS$)
Ocupacion Estudiantes universitarios; funcionarios privadog
o publicos.
Educacion Cursando cualquier nivel universitario.
Criterios Psicograficos
Clase social Media tipica, media alta y alta

Estilo de vida

Jovenes, extrovertidos, pero no extravagantes

Personalidad

Compulsivos, alegres, casuales

Criterios Conductuales

Frecuencia de Uso

Frecuencia media y alta

Beneficios
Esperados

Calidad; comodidad, disefios exclusivos,
atencion especializada, disefios exclusivos,
precio medio o bajo

Lealtad de marca

Media, media alta

Actitud hacia el
servicio

Actitud entusiasta, positiva
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Segmento 3: Institucional

CRITERIOS DESCRIPCION

Criterios Geograficos

Region Centro Norte, Centro
Ciudad Quito
Densidad Urbana

Criterios Empresariales

Sector Publico, Privado
Tipo de Instituciones Gubernamentales;
Empresa Empresas privadas de distintos sectores

(bancario, seguros, aerolineas, servicios, etc.)

Criterios Comportamiento de Compra

Frecuencia de Frecuencia media, frecuencia alta.

Uso

Beneficios Calidad; atencion cordial; precio; variedad de

Esperados d!senos, entrega.opo.r’tuna, flpan~0|am|ento
directo, personalizacién de disefos.

Lealtad de marca Media, ninguna

Actitud hacia el Actitud entusiasta, positiva

servicio




Segmento 4: Tradicional

Criterios Geograficos

CRITERIOS DESCRIPCION

Region Norte, Centro Norte, Centro y Valle de los Chillos
Ciudad Quito
Densidad Urbana

Criterios Demografi

Cos

Edad

De 35 afos o mas

Género

Masculino

Ciclo de Vida Familiar

Casados y Solteros con o sin hijos

Ingresos Superiores a 1200 en grupo familiar
(cifras en USD$)
Ocupacion Amas de casa, o con empleos de nivel
intermedio.
Educacion Cursando cualquier nivel universitario.

Criterios Psicograficos

Clase social

Media tipica, media alta y alta

Estilo de vida

Maduros, tradicionales y conservadores

Personalidad

Calmados y seguros

Criterios Conductuales

Frecuencia de Uso

Frecuencia media y alta

Beneficios
Esperados

Calidad; comodidad, disefios exclusivos,

atencion especializada, disefios exclusivos.

Lealtad de marca

Media, media alta

Actitud hacia el
servicio

Actitud entusiasta, positiva
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Selecciéon del mercado meta

El publico, mercado meta o mercado objetivo esta conformado por los segmentos de
mercado que son seleccionados en forma especifica y a los cuales seran destinados sus

esfuerzos en marketing.

Mercados meta de LA EMPRESA OBJETO DE ESTUDIO

Para la empresa objeto de estudio los segmentos de mercado que cumplen con todas las

caracteristicas son los siguientes:

SEGMENTO 1: EJECUTIVO

SEGMENTO 3: INSTITUCIONAL

Dentro del mercado meta, partiendo del analisis macro y miro, se han seleccionado para
el desarrollo de las actividades de marketing el segmento ejecutivo y el segmento
institucional, ya que estos se apegan en forma adecuada a las normas establecidas
anteriormente y ademas porque son los que le permiten a la empresa satisfacerlos con

los productos que dispone actualmente.
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llustracién 23 Mercados Meta para EL FABRICANTE

MERCADO

EJECUTIVO

Elaborado por: Enriquez

Posicionamiento y ventajas diferenciadoras

La metodologia del posicionamiento se resume en 4 puntos: el primero es identificar el
mejor atributo del producto, el segundo es conocer la posicion de los competidores en
funcién a ese atributo, el tercer es decidir la estrategia en funcion de las ventajas
competitivas y el cuarto es comunicar el posicionamiento al mercado a través de la
publicidad. (Lambin, Jean, 2004, Pag. 219)

Hay que tomar en cuenta que el posicionamiento exige que todos los aspectos tangibles
de producto, plaza, precio y promocion apoyen la estrategia de posicionamiento que se

escoja. Para competir a través del posicionamiento existen 3 alternativas estratégicas:

Fortalecer la posicion actual en la mente del consumidor
Apoderarse de la posicidén desocupada
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Reposicionar a la competencia

La empresa objeto de estudio utilizara una combinacion de caracteristicas de
posicionamiento fundamentada principalmente en la calidad del producto, y las

caracteristicas fisicas de los atributos de éste. Su posicionamiento es el siguiente:

llustracion 24 Posicionamiento para la empresa

ELEGANTE

COMODIDAD ' CALIDAD

EMPRESA

EXPERI EXCLUSIVIDAD

Elaborado por: Enriquez

Método para determinar el posicionamiento en el mercado: mapa perceptual

El mapa perceptual es un método que se utiliza para medir el posicionamiento de una
marca. En este mapa se establece una correlacion entre el servicio y el precio; al aumentar
el precio, aumenta el nivel del servicio. (KOTLER Philip, 2008, Pags. 184).

Este se trata de un analisis cuantitativo — cualitativo en el que se usan tanto la informacién

numérica que se obtiene de la competencia con relacion al precio, como también el
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conocimiento del investigador sobre las caracteristicas de los servicios de las empresas

gue se encuentran en el mismo mercado.

Los analistas advierten que en este tipo de mapas las posiciones son esencialmente
neutras de valor; es decir, un punto en el mapa no tiene por qué ser inherentemente mejor
o peor que otro punto. El aumento de la competencia o una estrategia de posicionamiento
poco eficaz pueden hacer necesario el reposicionamiento. (KOTLER Philip, 2008, Pags.
184)

Los mapas perceptuales pueden ofrecer informacién sobre la necesidad de un

reposicionamiento.

llustracion 25 Mapa perceptual del nivel del nivel de elegancia frente al precio

4 . I A

PICAL » Bp

Marathon Sport
L]

EL Camiseria Inglesa

De Prati
© ETAFashion

Muy elogant
.LEE

Atavio
L]

- J

Elaborado por: Cynthia Enriquez

Como se puede apreciar en la grafica anterior, la posicién que ocupa la empresa esta
acorde a su mercado objetivo, ya que se presenta como una marca con un precio medio
alto y de corte muy elegante, ideal para atender a los segmentos ejecutivo e institucional.
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CAPITULO VI

PLAN DE MARKETING
DIRECTO PROPUESTO




Luego del Analisis situacional se determina que la empresa objeto de estudio es una
empresa del sector industrial y comercial que necesita de un plan de marketing directo
para darse a conocer el mercado y posicionar su nhombre de mejor forma, cuenta con
ventajas competitivas que la distinguen de la competencia. Hay Debilidades que implican
mayores repercusiones al no disefiar procesos administrativos debido al cambio

constante de administracion lo que no le permite poderse posicionar.

Marketing Mix

Se inicia sefalando que, en términos generales, el marketing es un proceso social y
administrativo mediante el cual individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean a
través de la creacion y el intercambio de productos y de valor con otros grupos e
individuos. Por otro lado, la mezcla de marketing incluye todo lo que la empresa puede

hacer para influir en la demanda de su producto. (Kotler y Armstrong, 2008, pp 5)

De manera mas concreta se dice que la mezcla de marketing o marketing mix es el
conjunto de herramientas de marketing tacticas y controlables que la empresa combina

para producir la respuesta deseada en el mercado meta. (Kotler y Armstrong, 2008, pp 52)

Producto

Segun Philip Kotler y Gary Armtrong el Producto se refiere a la combinacién de bienes y
servicios que ofrece la empresa a su mercado meta, es un conjunto de beneficios percibido
como un objeto, servicio o idea que se transfiere durante la compra e incluye toda actividad
que proporciona satisfacciéon a los consumidores, es decir, es todo lo que pueda ofrecerse
en un mercado, para atraer la atencién de los consumidores y lograr la adquisicién o

consumo del producto; el conjunto de beneficios incluye, ademas, del producto o servicio
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basico, factores tales como: nombre de la marca, marcas registradas, envases, garantias

0 servicios post venta.

En el caso de la empresa EL FABRICANTE, actualmente su produccion se enfoca en
prendas de vestir para caballeros, en varios estilos y disefios, pasando de la ropa formal
como son los ternos bajo la representacion hasta hace algun tiempo de la marca Raiz y

Moda, asi como ropa semiformal y casual bajo la marca EL FABRICANTE.

En lo relacionado a envases y empaques, la empresa siempre ha procurado un adecuado
manejo de estos aspectos, con el fin de promover el cuidado de las prendas, asi como el

manejar una mejor presentacion del producto.

Precio

“El precio es el valor monetario entregado a cambio para adquirir un producto o servicio”.
(LAMB Charles, HAIR Joseph, MC DANIEL Carl, 2002, pag. 576).

Segun Kotler (2008, pp 52) el precio es el unico elemento del marketing mix que genera
ingresos. Todos los demas representan gastos. La fijacién de precios es la variable de
marketing menos comprendida, pero aun asi puede controlarse en un mercado no

intervenido.

La importancia de las decisiones de precio es: Influye en el nivel de la demanda y
determina el nivel de actividad, influye en la percepcion del producto o la marca que
contribuye al posicionamiento de la marca, genera una idea de calidad, permite las
comparaciones entre productos o marcas competitivas, la estrategia de precios debe ser

compatible con los componentes de la estrategia del marketing.
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Método de fijacion de precios

Las percepciones y el comportamiento del cliente se ubican entre los elementos que mas
inciden en la fijacion de precios. la empresa objeto de estudio fija los precios de sus
productos en funcidn de la comprension de las necesidades de las personas y empresas
privadas y publicas (segmento meta de uniformes), asi como en funcion de los precios
establecidos por el mercado y la competencia. La meta de la empresa se inclina a lograr
un reconocimiento de su imagen corporativa basado en precios bajos y calidad y por ganar
participacion de mercado. EI método que se utiliza para la fijacidén de precios en la empresa

objeto de estudio es el costo del producto mas la utilidad o rentabilidad.

La empresa objeto de estudio afiade un margen de beneficio al costo total de produccion
de las distintas prendas de vestir. El costo total por producto se calcula sumando los costos
variables mas los costos fijos totales. Sobre este valor se determina un margen de utilidad
del 25% aproximadamente; es decir que se utiliza el método de fijacion o asignacién de

precios en funcion de los costos. (NAGLE, 2002, pp 2)
Plaza
Canal de Distribucién
Un canal de distribucién es un conjunto de organizaciones independientes comprometidas
en el proceso de hacer que un producto o servicio esté disponible para el consumidor o
para una empresa cliente. (KOTLER Philip, 2008, Pag. 312)

En la estructura de canales de distribucion existen varios niveles de canales de

distribucion que dependen esencialmente del numero de intermediarios existentes entre

el producto y el consumidor. El canal con el que opera la empresa objeto de estudio es
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de nivel uno, éste es conocido como canal directo ya que el Almacén vende directamente

sus productos al consumidor.

llustracién 26 Canal de distribucién de la empresa objeto de estudio

PLANTA (Industrias CONSUMIDOR

Aguayo Avilés)

Fuente: La empresa objeto de estudio
Elaborado por: Enriquez

Los principales puntos de venta con los que cuenta la empresa son los siguientes:

Quito: Galo plaza Lasso a dos cuadras al norte del parque de los recuerdos, C.C. El
Bosque local 57, 6 de Diciembre y Orellana C.C. Multicentro local 4, C.C. Quicentro del

sur local 32

llustracion 27 UBICACION PUNTO DE VENTA EN QUITO
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llustracion 28 UBICACION PUNTO DE VENTA EN GUAYAQUIL
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Promocion

La promocion “es la Comunicacion en la que las empresas buscan informar, persuadir y

recordar a los consumidores potenciales sobre un producto o servicio, con objeto de

influir en su opinién y generar una respuesta” (LAMB Charles, HAIR Joseph, MC DANIEL

Carl, 2002, pag. 474)

Para el posicionamiento efectivo de la empresa objeto de estudio desde la perspectiva

de la promocion se establecera métodos, como: el mailing, buzoneo, creacidon de bases

de datos, telemarketing y multinivel, para que el nombre de la empresa sea reconocido

en la mente del cliente. Ademas, es necesario proyectar al consumidor el concepto de lo

que se pretende mejorar en la empresa, por ello se trabajara en la nueva propuesta

enfocada en el marketing directo. De una buena gestion de ambos elementos depende

en gran medida conseguir notoriedad y diferenciacién que se pretende.
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La promocion empresarial canalizada por medio del uso de estrategias de marketing
directo que se propone para la empresa tiene por objeto comunicar la existencia del
producto y servicio, dar a conocer sus caracteristicas, ventajas y las necesidades que

satisface.

Para el presente estudio, se utilizara el marketing directo como herramienta para llegar a

los consumidores del mercado de prendas de vestir.

Marketing Directo

Se puede sefialar que el marketing directo se refiere a la comunicacion que se lleva a cabo
a través de determinados medios que introduce la posibilidad de suscitar una reaccion. El

marketing directo tiene dos objetivos:

1. Ganar clientes y fomentar la fidelidad de estos, apreciada por medio de la repeticion
de compras o por medio de una adquisicion permanente de los productos que ofrece
la empresa.

2. Ganar socios, patrocinadores y para la informacién y formacion de opinidn, del
mercado en general acerca de sus productos o servicios que ofrece la empresa.

Estrategias de Marketing Directo

Mailing

El mailing es un medio clasico del marketing directo que se basa en el envio postal de una
carta o un paquete personalizado a las direcciones de un grupo de personas que han sido
seleccionadas de la base de datos. De esta manera se puede definir como un método de
comunicacion personalizado con el cliente cuyo fin es trasmitir una informacion, acercarse
a ély, en la mayoria de los casos, obtener una respuesta directa de éste. (Alvarez, 2007,
pp 145)
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Estrategia Propuesta para la empresa objeto de estudio

Disefiar, montar y difundir una pagina informativa y promocional sobre los distintos
productos que actualmente ofrece la empresa, la misma que tiene que reunir distintas
caracteristicas como son: Claridad visual, textos simples y concisos, imagenes bien
definidas de los productos, debe contar con informacion de contacto, ya sea correos y
direcciones a redes sociales; toda esta informacién debera ser cargada por medio de un
blog o pagina de la empresa y debera ser renovada cada 15 dias o cada vez que la

empresa promueva algun tipo de promocion.

Presupuesto para aplicacion de la estrategia

Tabla 32 Presupuesto para la estrategia de mailing

ACTIVIDAD COSTO CANTIDAD
UNITARIO

Elaboracion del disefio de mailing 45,0 3 paginas 1350,0
(incluye fotografia y arte)

Montaje al blog o a la pagina web 2,0 3 veces 60,0
(costo hora hombre)

Difusién del mailing (a 12500 0,0 30000 contacto 3000,0
contactos quincenales)

Administracién de la estrategia 3,7 48 horas 1800,0
(costo hora hombre)

TOTAL COSTO DE LA ESTRATEGIA 6210,0

Elaborado por: Enriquez
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Tabla 33 Cronograma para la estrategia de mailing

CRONOGRAMA ANUAL PARA LA ESTRATEGIA DE MAILING

ACTIVIDAD

MES 1

MES 2

MES 3

MES 4

MES 5

MES 6

MES7

MES 8

MES 9

MES
10

MES
11

MES
12

Elabaracion del disefio
de mailing (incluye

fotografia y arte)

Montaje alblogo ala
pagina web (costo

hora hombre)

Difusién del mailing (a
12500 contactos

quincenales)

Administracion de la
estrategia (costo hora

hombre)

Elaborado por Enriquez
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Buzoneo

El buzoneo tiene muchas virtudes de la publicidad directa por mailing, pero en menor
grado. Por definicion, es menos selectivo, ya que la logistica de su distribucion puerta a
puerta lo hace menos econdmico en condiciones normales, si se trata de enviarlo a una
lista previamente escogida. Es una técnica de marketing directo que permite llegar a los
consumidores, e impactarles publicitariamente, de una forma que permite diferentes
criterios de segmentacion muy interesantes, de una forma econémica y cuyos resultados
son facilmente medibles. (BIRD, 1999, pp 191)

El buzoneo, como su propio nombre sugiere, es un soporte publicitario que consiste en
colocar un folleto publicitario dentro del buzén destinado para las cartas. Los
buzoneadores son aquellas personas cuyo trabajo consiste en colocar los folletos

publicitarios dentro de los buzones.

Estrategia Propuesta para la empresa objeto de estudio

Realizar un mapeo de las zonas que segun el estudio de mercado tienen la mayor
cantidad de clientes actuales y potenciales, a fin de entregar esta informaciéon a una
empresa encargada de prestar el servicio, dicha actividad contara con un coordinador
dentro de la empresa, el mismo que sera el encargado de administrar la presente
estrategia, el material que se entregara a la empresa para su difusion consiste en:

Volantes, Diptico, y Tripticos,

Estas herramientas de comunicacion directa seran utilizadas segun lo requiera la

empresa, dicha entrega se llevara a cabo durante una semana cada tres meses.
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Presupuesto para aplicacion de la estrategia

Tabla 34 Presupuesto para la estrategia de buzoneo

ACTIVIDAD COSTO CANTIDAD
UNITARIO

Estudio — mapeo de las 3,75 16 horas 60,00
zonas a entregar
Elaboracion del disefio del 120,00 4 disefios 480,00
volante, diptico o triptico T-A5
Impresion de material grafico 0,02 200000 impresiones 4000,00
Entrega de cada ejemplar 0,01 200000 contactos 2000,00
(empresa contratada)
Administracion de la 3,75 480 horas 1800,00
estrategia (costo hora
hombre)

TOTAL COSTO DE LA ESTRATEGIA 8280,00

Fuente: Enriquez

Tabla 35 Cronograma para la estrategia de buzoneo

CRONOGRAMA ANUAL PARA LA ESTRATEGIA DE BUZONEOQ

MES | MES | MES

ACTIVIDAD MES1|[MES2 |MES3 |MES4 |MES5 | MES6 |MEST |MES8|MES9 10 » 12
Estudio — mapeo de las
Zonas a entregar I

Elaboracion del disefio del
volante, diptico o triptico T- ‘ ‘
A5

Impresion de material
grafico I I l I

Entrega de cada ejemplar

(empresa contratada)

Administracion de la

estrategia (costo hora

hombre)

Elaborado por: Cynthia Enriquez

Ejemplo de material grafico
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FICHA TECNICA:

Tipo: Volante promocional
Material: Papel Couche 95 gr.
Color: Full Color

Tamafio: Medio INEN A5

llustracion 29 Disefio de volante tamaino A5

Elaborado por: Cvnthia Enriquez

Base de datos de Marketing
El marketing de bases de datos es el proceso de construir, mantener y usar bases de
datos de clientes y otras bases de datos (de productos, proveedores, intermediarios) para
establecer contactos y efectuar transacciones. (KOTLER, 2002, PP 319)

Es una herramienta que proporciona una informacion esencial para decidir férmulas que
permitan obtener mayor rentabilidad y atender a la demanda de manera mas
personalizada y precisa. La base de datos debe recoger informacion cierta y fiable para

que la actuacion del Marketing sea exitosa.
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Estrategia Propuesta la empresa objeto de estudio
La estrategia para la empresa objeto de estudio consiste fundamentalmente en:

Consolidar e integrar datos procedentes de fuentes de informacién heterogéneas de

modo que puedan ser utilizados en campafas de marketing directo;
Identificar, disefiar e integrar los datos de forma bidireccional.

Proposito:

Crear una base de datos altamente marketeable,

Mantener y limpiar los datos,

Certificacion de direcciones, teléfonos y emails,

Desduplicacién de registros, para mejorar o eliminar los datos erroneos y Segmentar los

datos de acuerdo con los tipos de clientes y requerimientos de la empresa.

Presupuesto para aplicacion de la estrategia

Tabla 36 Presupuesto para la estrategia de base de datos

PRESUPUESTO ANUAL PARA LA ESTRATEGIA DE BASE DE DATOS

COSTO COSsSTO
ACTIVIDAD CANTIDAD
UNITARIO TOTAL
Adquisicion de un sistema de administracion de bases de datos 850,00 1 unidad 850,00
Capacitacion del personal para manejo del sistema 40,00 20 horas 800,00
Adaguisicion de un equipo computacional con capacidad para manejo
1350,00 1 unidad 1350,00
de bases de datos
Recopilacidn de informacién (horas hombre) v actualizacion 3,75 320 horas 1200,00
Administraciéon de la estrategia (costo hora hombre) 3,75 480 horas 1800,00
TOTAL COSTO DE LA ESTRATEGIA 5150,00

Elaborado por: Enriquez
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Cronograma para aplicacién de la estrategia

Tabla 37 Cronograma para la estrategia de base de datos

CRONOGRAMA ANUAL PARA LA ESTRATEGIA DE BASE DE DATOS

ACTIVIDAD MES1 | MES2 | MES3 | MES4 | MESS | MESG6 | MEST | MES 8 | MESS | MES 10 | MES 11 | MES 12

Adquisicion de un sistema de administracion de .
bases de datos

Capacitacidn del personal para manejo del
sistema -
Adquisicion de un equipo computacional con l

capacidad para manejo de bases de daios

Recopilacion de informacion (horas hombre) y
actualizacion

Actualizacion de datos - - - -

Administracion de la estrategia (costo hora
hombre)

Elaborado por: Cynthia Enriquez

Ejemplo de campos para base de datos

Los campos que contendra la base de datos en un inicio seran los siguientes:
Nombre:

Apellido:

Cadigo:

Direccion:

Fecha de nacimiento:

Fecha de la ultima compra:
Estado civil:

Teléfono convencional:
Teléfono celular:

Monto promedio de compra:
Preferencia de forma de pago:
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llustracion 30 Disefio inicial de campos para base de datos

Nombre: Apellido: CODIGO:
OBLIGATORIO CARLOS JARAMILLO CE00128597613

Direccion:
OBLIGATORIO AV. DE LOS GRANADO OE4-185Y AV. 6 DE DICIEMBRE

Fecha de nacimiento:

OBLIGATORIO 18-dic-78

Fecha de la tltima compra:
06-ago-12

Estado civil:
CASADO

Teléfono convencionl:
OBLIGATORIO 2528794

‘

Teléfono celular:
098 76 54 31

Monto promedio de compra:

OBLIGATORIO 160,00

Preferencia de forma de pago:
OBLIGATORIO DINERS CLUB@ EFECTIVO @
AMERICAN EXPRESSO cHEQUE O
MASTER CARD@
visaO
orra @

Elaborado por: Enriquez

Telemarketing

El telemarketing es una actividad o método de comercializar productos y servicios, a
través de diversos canales de comunicacion como pueden ser el teléfono, fax, tecnologia
wap, internet, etc. (PALOS, pp 97)
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El telemarketing es un sistema de comunicacion comercial interactiva a distancia,
realizado por medio de tecnologias telefonicas e informaticas en combinacién con otros
instrumentos de Marketing. El telemarketing implica el uso planificado y sistematico del

teléfono como parte de una estrategia global de ventas.

El telemarketing es una forma de marketing directo en la que un asesor utiliza el teléfono
para contactar con clientes potenciales y comercializar los productos y servicios. Para

poder realizar esta tarea es necesario segmentar a los clientes segun:

. Su historial de compras en la empresa

. Encuestas previas realizadas por institutos de investigacion comercial
. Comprar la base de datos de otra compania

. Obtenidos de la guia de teléfonos u otra lista publica o privada.

Estrategia Propuesta para la empresa objeto de estudio

para el caso de estudio se propone la creacién de un sistema de telemarketing
completo, el cual consiste en el desarrollo de un call center ubicado dentro de
la estructura de la organizacion, para lo cual sera necesario la contratacién de
cuatro personas que operaran en dos turnos de 4 horas cada una, la adquisicion
de dos lineas telefénicas y un sistema informatico de llamadas, alineamiento a
la base de datos, asi mismo se requerira capacitar de los operarios, los cuales
deben conocer tanto los productos como los procesos de produccion y de

comercializacion.
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Presupuesto para aplicacion de la estrategia

Tabla 38 Presupuesto para la estrategia de telemarketing

PRESUPUESTO ANUAL PARA LA ESTRATEGIA DE TELEMARKETING

ACTIVIDAD COSTO CANTIDAD COSTO
UNITARIO TOTAL

Estudio para la 350,00 1 unidad 350,00
creacion del area
de call center
Adquisicion de 1650,00 1 unidades 1650,00
equipos y mobiliario
para el area de call
center
Adquisicion de dos 120,00 2 lineas 240,00
lineas telefénicas
Contratacion y 150,00 4 horas 600,00
capacitacion de
operadores del call
center
Pago de sueldos de 2160,00 4 empleados 8640,00
operadores
Pago de gastos por 280,00 12 meses 3360,00
consumo de linea
telefénica

TOTAL COSTO DE LA ESTRATEGIA 14840,00

Elaborado por: Enriquez
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Cronograma para aplicaciéon

de la estrategia

Tabla 39 Cronograma para la estrategia de telemarketing

CRONOGRAMA ANUAL PARA LA ESTRATEGIA DE BASE DE DATOS

ACTIVIDAD MES 1 | MES 2

MES3 |MES4 [MES5| MES 6

MEST [MES 8 | MES 9

MES
10

MES
11

MES
12

Estudio para la creacion del
area de call center

Adquisicion de equipos y
mobiliario para el area de
call center

Adquisicion de dos lineas
telefonicas

Conftratacion y capacitacion
de operadores del call
center

Pago de sueldos de
operadores

Pago de gastos por
consumao de linea telefonica

Claklumrada mar Somdhin Ol

Elaborado por: Enriquez

llustracion 30 Estructura del telemarketing

Informacion
de cieme de
ventas

INTERNA

Elaboracion de guiones
de acuerdo con el objeto
de lallamada

Guia de preguntas
para desarrollar la
entrevista telefonica

Informacion
acerca del
~ mercado metay
'\ perfiles de cliente

EXTERNA

Informacion de las
posibles objeciones
expuestas porel
prospecto

.

Informacion

sobre

competidores
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Marketing Multinivel

El marketing multinivel es un método de distribucion que permite a toda aquella
persona que lo desee vender una gama de productos, aprovisionandose
directamente de un fabricante y creando una red de distribuidores a diferentes
niveles por un sistema de padrinazgo sucesivo.

(GARCIA, 2004, pp 32)

El marketing multinivel es un sistema de ventas que una compafia puede utilizar
para distribuir sus productos o servicios. Como un sistema de ventas, el Marketing
Multinivel contempla la difusion de nuevos productos, la mantencion de los
consumidores y la expansion constante de la compafia; es un modelo de negocio
en el cual los consumidores se convierten en distribuidores directos de los productos

que comercializa la empresa.

Dentro de esta técnica para realizar marketing y ventas, se pueden establecer
distintas formas o planes de compensacion como son: el plan escalonado, el plan

matricial, el plan binario y la estructura piramidal.

Planes de compensacion

A lo largo de las décadas las compafiias han disefiado diferentes planes de
compensacion para el marketing multinivel. Existe la ganancia personal por la venta
de productos y, adicionalmente, ganancias por la configuracion de una red segun

los siguientes planes de compensacion:

Plan escalonado.

Es el mas antiguo y usado hasta el momento y el unico que ha demostrado su éxito.
Su metodologia es la siguiente: los distribuidores ganan una comision de sus ventas
personales lo que se conoce como descuento sobre volumen de ventas y de las
ventas de sus grupos que hay por debajo de ellos, hasta que los igualen en el
escalon.
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Plan Matricial.
Este plan limita la anchura de cada nivel en un grupo de distribuidores, forzando de
este modo a los distribuidores fuertes a apilar a sus nuevos reclutados debajo de

gente que no hizo el trabajo de patrocinarlos.

Plan Binario.

Este plan limita la anchura de cada nivel a dos frontales. La principal ventaja es que
no hay escalones o niveles. Los asociados ganan lo mismo de todos sus
distribuidores independientemente del nivel en el que se encuentren. Favorece el
trabajo en equipo. El plan binario tiene tres tipos: Pata floja, en donde al
representante se le pagan las comisiones por el lado que menos ventas hizo, el
binario de compensacion 50/50 en donde la compafia paga a los asociados por
ambos frontales, con la condicion de las ventas estén equilibradas en partes iguales
y el otro tipo de binario es el de compensaciéon 1/3 - 2/3, que funciona similar al

50/50, solo que este es un poco mas flexible.

Estructura ascensor o piramidal.

Su legalidad es cuestionada y consiste en un "tablero de juegos" en el que cada
distribuidor paga una o mas unidades de productos para poder participar o recibir
bonificacion. Este esquema, es considerado un fraude, dando el dinero al fundador

del negocio y dejando en la quiebra a los ultimos que llegan.

Estrategia Propuesta parala empresa objeto de estudio

En el caso de estudio se utilizara el plan escalonado, para lo cual sera necesario
activar al departamento de ventas, mediante el reforzamiento del personal ejecutivo,
es decir promoviendo la contratacion de personal especializado en temas de ventas
multinivel, asi como de vendedores externos (distribuidores) que estén dispuestos
a obtener ganancias de forma particular y sobre todo a generar ventas para la

empresa, adicionalmente sera necesario realizar la capacitacion del mencionado
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personal, asi como la elaboracion de material grafico y papeleria para el adecuado

desempenio y control de esta actividad.

Presupuesto para aplicacion de la estrategia

Tabla 40 Presupuesto para la estrategia de multinivel

PRESUPUESTO ANUAL PARA LA ESTRATEGIA DE
TELEMARKETING

ACTIVIDAD COSTO CANTIDAD COSTO
UNITARIO TOTAL

Planificacion y elaboracion de la nueva estructura 3,75 16 horas 60,00
de ventas
Costo de un nuevo ejecutivo especializado 14400,00 1 persona 14400,00
(ingresos al ano)
Costo del personal para ventas (externos) 80,00 8 lineas 640,00
Costo de capacitacion y entrenamiento 60,00 20 horas 1200,00
Material grafico (catalogos) 1300,00 12 catalogos 15600,00
Papeleria requerida, notas de pedido, tarjetas, 3500,00 1 unidad 3500,00
afiches, etc.

TOTAL COSTO DE LA ESTRATEGIA 35400,00

Elaborado por: Enriquez

Tabla 41 Cronograma para aplicacion de la estrategia

CRONOGRAMA ANUAL PARA LA ESTRATEGIA DE BASE DE DATOS

ACTIVIDAD MES1 | MES2 | MES3 | MES4 | MESS | MESG6 | MEST | MESE | MESS | MES 10 [ MES 11 | MES 12

Adquisicion de un sistema de administracion de .
bases de datos

Capacitacion del personal para manejo del
sistema -

Adquisicion de un equipo computacional con l
capacidad para manejo de bases de datos

Recopilacidn de informacion (horas hombre) y
actualizacion

Actualizacion de datos - - - -

Administracion de la esfrategia (costo hora
hombre)

Flabharnda mae S mbhin Foelae—

Elaborado por: Enriquez

112



Elaborado por: Enriquez

Resultados esperados con la aplicacion de las Estrategias de Marketing

Directo

Una vez concluida la propuesta planteada a la empresa LE CHATEU, es necesario
realizar un analisis de contraste entre la situacién actual y la futura, es asi que para
ello sera necesario acudir a las cifras que la empresa dispone y que tienen relacion
a su participacion en el mercado en general de las prendas de vestir, es decir
reflejar su participacion porcentual actual en la industria y contrastarla con lo que
se espera de la participacion en la industria mediante la aplicacién de las

estrategias de marketing directo propuestas.

A continuacién, se presenta una tabla en donde se puede apreciar de manera
didactica y clara los resultados que ha logrado la empresa hasta el momento frente

a la situacion que podria lograr al aplicar las estrategias propuestas.
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Tabla 42 Contraste entre la posicion actual y la propuesta

% DE % DE

ESTRATEGIA = PARTICIPACIONEN  ESTRATEGIA PARTICIPACION EN
ACTUAL RELACION A LA PROPUESTA RELACION A LA
INDUSTRIA INDUSTRIA

ESTRATEGIA DE

VENTAS X 5%

PERSONALES

ESTRATEGIA DE MAILING X 5%

ESTRATEGIA DE BUZONEO X 3%

ESTRATEGIA DE BASE DE

DATOS 8 e

ESTRATEGIA DE % 4%

TELEMARKETING °

ESTRATEGIA DE MULTINIVEL X 6%

ESTRATEGIA DE X 3%

VENTA POR CATALOGO °

TOTAL DE PARTICIPACION EN VENTAS 8% 22%

Fuente: empresa objeto de estudio. Elaborado por: Enriquez

En términos generales se puede apreciar que la participacion de las ventas de la
empresa objeto de estudio en el mercado actualmente representan un 8% del total
de la industria, mientras que con las estrategias propuestas se pretende alcanzar
un 22% de participacion de las ventas en la industria o que significa un notable
crecimiento, es necesario aclarar que dicha participacion se alcanzara en el

mediano y largo plazo.

Presupuesto del Plan Operativo de Marketing

“El presupuesto de operacion es la estimacion de los ingresos y gastos para un
periodo determinado de tiempo, que deben realizar las unidades econdmicas para
cumplir su programa de produccion.” (Costales Bolivar, 2003, pag. 41). A
continuacion, se presenta el presupuesto operativo para llevar a cabo las acciones

de marketing directo de la empresa La empresa objeto de estudio.
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Tabla 43 Presupuesto de actividades de Marketing Directo propuestas

DESCRIPCION ACCIONES DE MARKETING DIRECTO VALORES %
PRESUPUESTO ANUAL PARA LA ESTRATEGIA DE MAILING 0%
Elaboracion del disefio de mailing (incluye fotografia y arte) 1.350,00 2%
Montaje al blog o a la pagina web (costo hora hombre) 60,00 0%
Difusion del mailing (a 12500 contactos quincenales) 3.000,00 4%
Administracion de la estrategia (costo hora hombre) 1.800,00 3%
PRESUPUESTO ANUAL PARA LA ESTRATEGIA DE BUZONEO 0%
Estudio — mapeo de las zonas a entregar 60,00 0%
Elaboracion del disefio del volante, diptico o triptico T-A5 480,00 1%
Impresion de material grafico 4.000,00 6%
Entrega de cada ejemplar (empresa contratada) 2.000,00 3%
Administracion de la estrategia (costo hora hombre) 1.800,00 3%
PRESUPUESTO ANUAL PARA LA ESTRATEGIA DE BASE DE DATOS 0%
Adquisicion de un sistema de administracion de bases de datos 850,00 1%
Capacitacion del personal para manejo del sistema 800,00 1%
Adquisicion de un equipo computacional con capacidad para manejo de bases de datos 1.350,00 2%
Recopilacion de informacién (horas hombre) y actualizacion 1.200,00 2%
Administracion de la estrategia (costo hora hombre) 1.800,00 3%
PRESUPUESTO ANUAL PARA LA ESTRATEGIA DE TELEMARKETING 0%
Estudio para la creacion del area de call center 350,00 0%
Adquisicion de equipos y mobiliario para el area de call center 1.650,00 2%
Adquisicion de dos lineas telefonicas 240,00 0%
Contratacion y capacitacion de operadores del call center 600,00 1%
Pago de sueldos de operadores 8.640,00 12%
Pago de gastos por consumo de linea telefénica 3.360,00 5%
PRESUPUESTO ANUAL PARA LA ESTRATEGIA DE MULTINIVEL 0%
Planificacion y elaboracion de la nueva estructura de ventas 60,00 0%
Contratacion de un nuevo ejecutivo especializado (ingresos al ano) 14.400,00 20%
Contratacion del personal para ventas (externos) 640,00 1%
Capacitacion y entrenamiento 1.200,00 2%
Elaboracién del Material grafico (catalogos) 15.600,00 22%
Elaboracion y adquisicion de papeleria requerida, notas de pedido, tarjetas, afiches, etc. 3.500,00 5%
TOTAL PLAN OPERATIVO 70.790,00 0%

Elaborado por: Enriquez

Proyeccién del Presupuesto del Plan Operativo de Marketing Directo

Para proyectar el presupuesto de marketing de La empresa objeto de estudio, es

necesario tener en cuenta qué actividades se llevaran a cabo solamente una vez,

y cuales seran recurrentes ano a afio, y para tener una adecuada estimacién en el

futuro, se tomara en cuenta un crecimiento similar al de la inflacién anual que tiene
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el pais, cifra que corresponde en los actuales momentos al 3.8%, segun el Banco
Central del Ecuador para el afio 2012. Una vez determinadas las inversiones
permanentes y las inversiones que se llevaran a cabo una sola vez, procedemos a
estimar los montos de inversion para un periodo de cinco afos, lo que no deja como

consecuencia los siguientes resultados:

Tabla 44 Proyeccion del Presupuesto del Plan Operativo de Marketing Directo

DE 3CRIPCION ACCIONE S DE MK IRECTO AR @ AR 1 AR 2 ARD 3 AR 4

PRESUPUESTO ANUAL PARA LA EEFTRATEGIA

DE MAILING

Elsbaracian del disafo de maiipg linch rafia  1.350.00 0,00 0,00 1.500.00 0,00 0,00
¥ ane|

Mantaje al blog o a b pagina web (cosio hara 640,00 42 28 64,85 a7 10 69,85 72,30
hiombre)

Difus=idn del ipailipg (& 12500 contacios guincenales) 300000 311400 4.232 33 4.365.16 2 3.482 88 3.615,00

Adrministracion de & estrategia (casta hora hombee) 1.8500.00 1.868 40 1938 40 201310 2.0849 59 2.169,00
PRESUPUESTO ANUAL PARA LA EFSTRATEGIA
DE BUZOHNED

Estudin = mapeo de &5 $onss & entregar 0,00 0,0 0,00 0,0 0,00 0,00
Elasbaracin del dissfo del volants dipfics o triptico AE0 1) 408 24 517,17 5538 83 557 23 57TE,40
T-AS

Impresitn de material grifico 4.00000 415200 430978 447355 464354 4.8230,00
Entrega die cada sjemplar (smpress contralada 200000 20700 216489 2223877 23177 2.410,00

Adrministracion de & estrategia (casta hora hombee) 1.8500.00 1.868 40 1938 40 201310 2.0849 59 2.169,00
PRESUPUESTO ANUAL PARA LA EFSTRATEGIA
DE BASE DE DATO ®

Adguisicion de un sistama de adminEtracidn de H50,00 0,0} 0,00 0,0} 0,00 0,00
bases de datas

Capacitaciin del personal para mansjo del sistem:as HOD ) 850,40 881,048 94 T 928,71 S84 00
Adguisicion de un equipo compulacional con 1.350.00 0.0} 0,00 1. &0 00 0,00 0,00
capastidad para manejo de bases de dabas

Recopilscidn de infarmacidn (harss bombine) v 1.200.00 0.0} 0,00 0.0} 0,00 0,00

Aciualizacidn
Adrministracion de & estrategia (casta hora hombee) 1.8500.00 1.868 40 1938 40 201310 2.0849 59 2.169,00

PREZUPUEITO ANUAL PARL LA ERTRATEGIA
DE TELEMARKETING

Estudin para la crmacidn dal drea de 50,040 0.0} 0,00 0.0} 0,00 0,00
Adguisicion de eguipes y mabilaro para el area de 1.650.00 0.0} 0,00 0.0 0,00 0,00
b cenlar

Adguisicion de dos lineas telefonicas 240,00 0.0} 0,00 0.0 0,00 0,00
Conlralacikin ¥ capacitacion de aperadares del 00, 00 0.0} 0,00 0.0 0,00 0,00
a1l 8

Paga de suekdos de operadores H.640.00 H.968 32 9.309 12 9662 88 10.030.05 10.411.19
Paga de gasios por consumo de linas belaidnica 4.360.00 3.4B7 68 3.820.21 A.757.78 .90 58 4048 B0
PRESUPUESTO ANUAL PARA LA EETRATEGIA 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
DE MULTINIVEL

Planificacion y elaboracidn de b nuesa estructura de A0 0.0} 0,00 0.0} 0,00 0,00
wantas

Contralacion de un nuevs sjeculivo espedalizsdo 14400 00 0,0} 0,00 0,0} 0,00 0,00
lingresos al afa)

Contratacion del personal para sentas (exbernas | 840,00 64 32 H89 548 715877 T42 07 771,20
Capacilaciin y enbnenamisnss 1.200.00 1.245 80 1.282 93 1.34.2 06 1.393 08 1.446.00
Elaharacian del Material gréfico (catdlogos 15.600.00 871,82 16. TES ED 903 84 2.760.00 o072 563
Elaharacian i adouisicion de papeleris neguerids, 3,500 00 0.0} 0,00 40000 415200 4.309 TR
notas die pedida, laretas, afiches slc

IOTAL PLAN OPERATIVG TO.F90,00 31.5759¢ 4T ESE35 4128572 41.251,00 4052518
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Presupuesto de ingresos
Son estimados que tienen como prioridad determinar el nivel de ventas real y
proyectado de una empresa. El presupuesto de ingresos se elabora en base a la
determinacién del volumen de ventas por producto, por afio y sus respectivos
precios unitarios, para la vida util del proyecto. Para el estudio, los ingresos
constituyen los valores por concepto de ventas de los distintos productos carnicos a
los clientes. Se presentan a continuacion la reaccion de las ventas por la aplicacion

del plan propuesto:

Tabla 45 Presupuesto de ingresos

VTAS. PRECIO TOTAL

ANO  MENSUALES  UNITARIC VTAS.
(unid) (unid) MENSUALES

1370

Ventas ropa
promedio 63 86310,00 1035720,00 1139292,00 1253221,20 1378543,32 1516397,65
habituales

1530
Ventas ropa

promedio con 63 96390,00 1156680,00 1272348,00 1399582,80 1539541,08 1693495,19
propuesta

Ventas
incrementales
generadas 160 63 10080,00 120960,00 133056,00 146361,60 160997,76 177097,54
por la
propuesta

Flujo de Efectivo

Los flujos de efectivo son informes financieros que presentan la informacién sobre
entradas y salidas reales de recursos monetarios durante periodos determinados de
tiempo. Esta herramienta financiera apoya la toma de decisiones de la empresa
objeto de estudio ya que presenta la capacidad que posee la empresa para generar

efectivo, detallando la procedencia de los fondos y cual es su uso.
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La informacion que se presenta en el estado de flujo de fondos puede ayudar a
responder preguntas tales como: s genera la empresa el efectivo que necesita para
comprar activos fijos adicionales para el crecimiento? ¢ Tiene un exceso de flujos de
fondos de efectivo que puede usarse para rembolsar las deudas o invertir en nuevos
productos? Esta informacion es de utilidad tanto para los administradores financieros

como para los inversionistas. (BESLEY Scout, 2001, pag. 48).

Ademas, mediante esta herramienta financiera es posible comparar las alternativas
de inversion o en su defecto decidir si es conveniente invertir o si se prefiere desistir
de esta opcién. Para el desarrollo de los flujos se ha previsto tres escenarios distintos

en funcién de las ventas proyectadas anteriormente.

Tabla 46 Presupuesto de ingresos

FLUJO DE EFECTIWVD ESPERADO

1.919.748,52

ANO O ANOA AND 2 AND 3 AND 4 ANOS

Saldo antericr -70.780,00|  641.253.64| 1.156.487.46 | 1.569.139,25 | 1.919.748.52
Ingreso 1.158.880,00 | 1.272.248.00 | 1.389.582.80 | 1.539.541.08 | 1.603.40519
Costo de Cperacidn 31.575,86 423.856,38 41.285.72 41.251,00 40,928,128
Utilidad bruta en ventas 105431404 | 126494525 | 251478454 | 3.067.42934 | 3.572.317.52
Castos Administrativos 34.007.87 35.708,37 37.483.79 30.368,48 41.336,80
Costo de Ventas 14.418,00 15.138,80 15.285.85 18.800,54 17.525,17
Gastos Financieros 0,00 0,00 0.00 0,00 0,00
:-r'::lf':t::t“ de 1.005.838807 | 181405758 | 246138491 | 201137023 | 251345545
ﬁ';;:dp““i"‘” trabajadores 150.883,21 27211470 369.200.24| 45170553  sS27.018.32
Utilidad antes de IR 855.004.86| 154198329 | 200218567 | 255966469 | 2.986.427.13
Impuestos & la renta IR 213.751,21 38549582  523.046.42| 630.816.17|  746.608.28
Inversion en propussia -70.790,00

Elaborado por: Enriquez
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Evaluacion Financiera

Tiene como objetivo determinar el mayor o menor grado de meérito de la accién de
asignar los escasos recursos de capital a determinada inversion, es decir determinar si
es factible o no la propuesta de marketing directo, si se obtendra un beneficio

conveniente por la inversion.

La evaluacion financiera analiza la tasa interna de retorno y el valor actual neto
correspondiente a un escenario que podrian cambiar las condiciones del proyecto y
de como afectan su comportamiento financiero: a continuacién, se presentan todos

estos criterios de evaluacion en La empresa objeto de estudio.

Flujo De Caja Esperado

INVERSION ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Flujo Neto Efectivo -70.790,00 641.253,64 | 1.156.487,46 ( 1.569.139,25| 1.919.748,52 | 2.239.827,85

Tasa de descuento = 16,45%
VAN = $4.416.311

TIR = 978,74%

Como se aprecia y conforme a los resultados esperados se puede observar que
tanto el VAN como la TIR son favorables a la propuesta, lo que significa que esta es

aceptada y se la puede llevar a cabo.

Implementar la presente propuesta para posicionar a la empresa objeto de estudio
y crear una imagen corporativa, con el objetivo de incrementar las ventas de los
servicios y productos con los que cuenta la empresa, asi como alcanzar un

adecuado posicionamiento de su marca.
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Se recomienda realizar continuamente difusiones de las actividades, cambios e
innovaciones de la matriz y puntos de venta, asi como de sus productos en medios
masivos, para que sus clientes estén al tanto de cualquier informacién y

promociones.
Implementar a largo plazo el departamento de marketing para poder captar mas

clientes y nuevos segmentos de mercado, los cuales sean rentables; asi como

innovar nuevos servicios acorde a las nuevas tendencias y exigencias del mercado.
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ANEXOS

Anexo N° 1 - Informacién Estadistica Mensual N° 1932, febrero 2013

4.3.2 PRODUCTO INTERNO BRUTO POR
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20| 2.456. [ 171.4] 193.9[ 967.315] 745.84 [ 3.353. [ 185.1] 906.17 [ 2.708. [ 253.70 | 1.373. | 262.18 | 361.21] 1.028. | 970.53 | 555.39 [ 710.18 [ 69.51[ 17.272. | 1.045. [ 18.318.
00 | 457 96 44 9 742 97 0 352 9 230 7 4 138 3 2 3 9 [627 974 601
20| 2.765. | 144.7{ 186.3( 659.625| 704.77 | 3.928. [ 398.2 1.416. | 3.585. | 483.95[ 2.234. | 593.37 | 499.61 [ 1.505. | 1.195. | 1.133. | 1.004. [ 91.47| 22.532. | 1.936. | 24.468.
01| 888 68 65 0 871 57 | 427 909 2 772 1 4 134 085 345 569 7 [199 125 324
20| 2.875. | 116.7{214.4| 831.696| 839.85 | 4.176. [ 644.5| 1.731. | 3.715. | 606.68 | 2.336. | 696.35 | 611.727| 1.928. | 1.506. | 1.565. | 1.736. | 104.8 26.239. | 2.309. | 28.548.
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20| 3.130. [ 137.1] 249.3| 1.286.0] 915.29 | 4.345. [ 637.8] 1.896. | 3.947. | 653.39 | 2.610. | 828.75| 665.23 | 2.163. | 1.884. | 2.186. | 2.515. | 118.2[ 30.171. | 2.261. | 32.432.
03 | 306 42 44 | 19 0 472 86 | 306 909 9 339 5 7 198 796 482 152 21 | 253 606 859
20| 3.151. [ 154.7| 239.7| 2.363.5| 903.77 | 4.621. [ 567.8 2.415. | 4.139. | 695.28 | 2.815. | 941.25| 786.18 | 2.299. | 2.051. | 2.680. | 3.246. | 122.6 34.198. | 2.393. | 36.591.
04 | 946 41 48 | 57 3 154 68 | 654 760 6 830 2 5 594 507 823 880 07 | 165 496 661
20| 3.390. | 224.8]320.0( 3.782.8] 727.53 | 5.136. [ 520.5| 2.925. | 4.657. | 742.33| 3.054. | 1.151. | 1.057. [ 2.504. | 2.239. | 3.099. | 3.551. | 117.6[ 39.205. | 2.301. | 41.507.
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06 | 797 93 10 [ 75 2 829 80 | 976 310 2 486 321 673 632 088 031 266 56 | 147 897 044
20| 4.174. | 223.0{ 374.4| 5.970.1] 926.81 [ 6.077. [ 585.6] 4.016. | 5.356. | 864.97 | 3.231. | 1.241. | 1.303. [ 3.241. | 2.784. | 3.932. | 4.050. | 148.5[ 48.510. | 2.496. | 51.007.
07 | 664 19 29 | 24 8 119 03 | 663 038 9 203 421 028 469 183 127 454 62 | 903 874 777
20| 4.813. [ 282.8( 441.1| 8.928.4| 1.017. | 7.447. [632.5| 5.394. | 6.742. | 947.08 | 3.520. | 1.425. | 1.441. [ 3.642. | 3.528. | 4.726. | 4.416. [ 201.2[ 59.550. | 2.211. | 61.762.
08 | 457 50 35 | 98 222 386 32 | 324 797 6 805 183 430 474 729 952 773 69 | 902 733 635
20| 5.145. | 271.9| 388.9| 5.602.4( 1.098. | 7.446. | 449.3| 5.632. | 6.489. [ 1.060. | 3.739. | 1.545. | 1.556. | 3.779. | 3.835. | 5.356. | 4.688. | 223.5| 58.312. | 3.238. | 61.550.
09 | 701 22 80 | 64 124 143 66 | 089 561 615 991 701 964 261 936 823 954 64 | 159 268 427
20| 5.593. | 352.7| 480.4| 7.876.0| 852.23 | 8.059. [ 271.7| 6.027. | 7.489. | 1.189. | 3.885. | 1.523. | 1.714. | 4.180. | 4.133. | 5.693. | 4.970. | 251.0[ 64.544. | 3.312. | 67.856.
10 | 543 31 28 | 36 7 005 32 | 702 777 276 386 974 191 304 334 254 245 74 | 229 264 493
20| 6.190. | 457.8]541.3[ 10.527. | 665.56 | 9.156. [ 557.0| 7.742. | 8.607. | 1.407. | 4.202. | 1.715. | 2.040. | 4.515. | 4.789. | 6.157. | 5.314. [ 257.0[ 74.847. | 3.341. | 78.189.
11| 133 14 81 | 207 5 889 21 | 821 501 455 980 257 673 746 698 788 952 76 | 957 444 401
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Anexo N° 2 — Aporte del sector textil al POIB industrial no petrolero, millones USD
2000, febrero 2013

Periodo
/
Industri 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011
as
Manufactu | 3.353.7 | 3.928.8 | 4.176.3 | 4.345.4 | 4.621.1 | 5.136.6 | 5.742.8 | 6.077.1 | 7.447.3 | 7.446.1 | 8.059.0 | 9.156.8
ra 42 71 40 72 54 71 29 19 86 43 05 89
Sector 630.16 | 708.76 | 739.63| 733.08| 767.11 | 795.15( 837.30| 866.59|1.048.5 | 1.040.9 | 1.116.9 | 1.238.9
Textil 8 8 0 1 2 7 4 7 92 71 78 27
Participaci 18,79 18,04 17,71 16,87 16,60 15,48 14,58 14,26 14,08 13,98 13,86 13,53
on % % % % % % % % % % % % %
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Anexo N° 3 — Directorio de partidas arancelarias (referente a las partidas 51 y 52),

marzo 2013

ectorio Partida Arancelaria

51.01 LANA SIN CARDAR NI PEINAR
51.02 PELQ FIND U OSDINARIC, S CARDAR KI PEINAR

51.03 DESPERDICIOS DE LAKA O OE PELO FIND U ORCINARID, INCLIEROS LOS DESPERDICIOS DE BLADOS (EXCEPTO LAS HILACHAS)Y

51.04 HILACHAS DE LANA O PELD FIND U DRDIMARID

51.05 LANS Y PELO FIND U DRINARSD. CARDADOS O PEMADDS, INCLUIDA LA

5106 HILADOS DE LANA CAR

A S ACOHDICIONAR PARA LA VENTA AL POR MEHOR

5107 HILADOS DE LANA PEINADA Sik ACONDICIONAR PARA LA VENTA AL POR MENOR

51.08 HILADOS DE PELO FINO CARDADG © PEINADD, SIN ACONDICIONAR PARA LA VENTA AL POR MENOR

51.08 HILADDS DE LANA O PELD FIND, ACONDICIONADODS PARA LA VENTA AL PDR MERDR

51.10 HILADOS DE PELO ORDINARID O DE CRIN, INCLUIDSS LOS KILADOS DE CRN ENTORCHADDS, AUNQUE ESTEN ACONDICIONADOS PARA LA VENTA AL POR MENDR

M1 TEJD0S DE LAKA CARDADA O PELO FINO CARDADG

5112 TEJE0S DE LANA PENADA O PELD FING PEINADO

51.13 TEJDOS DE PELD ORDINARIO O DE CRM

Directorio Partida Arancedaria

SED s 000w UM CaBnak 81 PENAK

SR pEarEinOs BE SA0RIN MCLIB0S LUS SESVEALICION OF SRADCS Y LES HLECHRY
”m ALOODCH CANDADD O PEMADD

SAM 10 06 COTRN 8 ALBOD AN INEAUAD ACCHRIIGMALE PARA LA VIKTA &, PO MESOH

QNN V1L

LALORONEICRLTO CL AN 56 COREMIC AR 14 S2C0 0N, SUTTAGA 0 (010%, 4. 69 % EN PREQ, SN SCON I CIRNAN PAA LA VEI TS AL D MENOR

G205 MuArcs 0 ALOOOOREACEPTO EL N0 36 COSERCON SN CONTENDD 16 SLACD0N 1N ESIN A4 3% S BN MEDD, BN ACOMNITIDNAS PARA LA VENTA AL POR VENDE

8207 wiAros p6 ALBIDONEXLEPTO EL S0 B COSER) ACOUDIICMADOR PVl LA UENES AL POR MENOR

S208 TR0 IE ALGOION CON UN SONTEMDO 35 ALGODAN SIPSEION O GLAL AL 34 % BN PESD DF PE50 ISFERICR 0 1634 & 200 GAF

S209  1Ea0082E MGOD0N CON UN CONTEMEO D€ ALGOTN DIPEEIN O GUNL AL 84 % EN PESD DF PE40 GIPERION 4 200 08

8210 1E000 2E MGO0GN CON UV COMTEWI BE el G0TCN INFERIDR W &% % EN PESD WEJTLADD EXCLIIEha O PRMYPE WENTE COM FREAS STETICAS 0 ABTEIMWISE 1€ PEEO WWERIDS O Mhial 4200 G

SIM 150002 1 G000 OON UN CONTERIO 3 e 000<n INFERIDS & 85 w EN PESD WEXTLA00 £ 116k O PRM B N ENTE (M FREAS SNTETICAS 0 ARTHICMIES OF SES0 SYPERI0N A 200 48

OEMa% TEAIOS 2E = 4000
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Anexo N° 4 — Diseno del cuestionario

ENCUESTA PARA OBTENER INFORMACION DE FORMA DIRECTA DEL CLIENTE

EXTERNO DE INDUSTRIAS AGUAYO AVILES LE CHATEU
OBJETIVO: Determinar el grado de posiclonamiento y satisfaccidn def chente externo de LE CHATEU,

INSTRUCCIONES:
Responda con sinceridad a 1as sigulentes preguntas que se plantean a continuacin,

En lag preguntas donde consten circulos O se gebe llenar con nimeros, letras o simbolos segin los solicitado

Dse debe llenar con Vistos o equis escogiendo una sola opcidn
son pregunias abiertas que se deben Benar con la informacion respectiva.

En las preguntas dende consten cuadrados
Donde consten rectangulos,

Datos Internos, para ser Nenados unicamente por el encuestador.

Dia Mes Ario
Focra: | I I

PF  sConsider usted necesario ia utilizacidn de prendas de vestir casual para el desarrollo de sus actividades cotidianas?

Encuesta #

Si D NoD

1 Por tavor senale el sector de lon de la emp: o [ en ef Destrito Metropolitano de Quito.
1 Norte D 5 Sur D
2 Centio Norte D 6 Vate de los Chillos D
J Centro D 7 Vate de Cumbaya D
4 Centro Sur D
2 D de lss sig goriss, Indique su ubl o

3 nlermedianc / Cantratista Dposc a lo siguerts preguria

Dpn- o |0 pregurs 4

1 Empresa pivads Dm n ks sigueme progatin

Da- o Ngunrse preguriy

3 ¢En qué sector trabaja u opera [ 1a empresa & la que rep ?

2 Empresa potlica 4 Chanta final &l detalle

2 1 Vez quncenaimento D
4 1 Vez semestralments D

1 1 Vaz por samana

3 1 Vez pormes

7 De las sigul gorias, ublg
Importante);
1 Ejeculiva O
2 Alamoda O

mente?

caballero?

[l
O
O

1 Menos de un mes

2 Unmes

3 Un samesire

1 Comercial D 3 Financiaro D 5§ Productivo D 7 Transporte D
2 De senyicos D 4 Pobico D 8 Patrokaro D & Otro (especifique)
4 a \ " 5 ¢ Hace cuanto tiempo realizo ka ultima 6 ;Al comprar prendas de vestir el personal le
geon gl ;':'" o1 s | compra e prendas de vestir para Brinda 1 INformacion necesaria pars tomar

su decision?

1 Siempea

conamoonss [ ]
en orden de importancia las opci que fr
3 Tradicional O § Casuel

4 Semiformal O

O
vassia' ()

& Al hablar de prendas de vestir para caballeros que empress o akmacen se le viene a la

o

|

9 A su pa que Imagen proy a
empresa "LE CHATEU"

1 Vanguardists

2 Contempaoranea

3 Ardcuada
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10 Califigue cada une de los aspectos del almacen donde usted compra prendas de vestir, deacuerdo a los sigueintes pardmetros: Tetalmente
satisfecha (TS], satisfecho |5), promedio (S4), insatisfecho {1) y totalmente Insatisfecha [T1)

1 n
[] [ seocepronees

Deapscho da mancsd.

Calbdad del producta

Garantis del producis

Bariadad Sardci al clante
Precias Ubicackin
Crécita AzmEsaramienta

Kadios da Informeacion

D D Imapgen empresarial
4 5

11 pCudl de las siguientes alternativas es su 12 indique por gué medio de comunicacion se enterd de los productos gue ofrece el
forma de pago preferida? almecén de prendas de vestir,

D 1 Renislas D F Flypers D # Guia de negocio D
2 Efacivo D Z Pransa D & Internet I:] 190 Publicidad mowil D

Facildad de pagd

HiNEnnIn.

OO0O0Oono
LOooon
Qoo
oooood-
oooood:

[

[
Hooooon-
-UJOO00non-

Exhibicin producios

-gJoooonfs
-goooodfs

2 kg

L]
w

1 Tarjala de crédile

3 Cheque 3 Publicidad e D T Telkvsion D 11 Mk Direcia D
oA Crdsdita inlesma 4 Fesias D ¥ Radia D 12 Accianes BTL D
13 LEn les actuales mementos realizaria sus ‘Cuands usted requisre prendas de vestir para caballercs, JDande realiza su compra de

compras en Industrias Aguayo Aviles LE dichas prendas?

CHATEU?
1 Definitivamsante no D a-l I
2 Es muy probatile gua no D b| I
3 Es muy probadiks gua &l D ¢| I

4 Dehnitivaening = D dl
5 Mo sabe, no conlesta D e |

Escoja el aspecic mas adecuado por ¢l cual usted considera que Industrias Aguaye Avilés LE CHATEU deberia darse a conocer en ¢l mercado
on los actuabes momentos?

1 Revistas D 4 Ferias D ¥ Telewisiin D 10 Publicidad méwil D
2 Pranca D 5 Flyara D & Rado D 1 Mk Direcha D
4 Pushcidad exteriar D B Iriemet D 9 Guila de negocias D 12 Accones BTL D

18 Seleccione &l aspecta mis importante 2n el que Industriss Aguayo Avilés LE CHATEL deberia poner mis énfasis para mejorar y ser mas
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CONCEPTUALIZACIONES

Marketing: Es el conjunto de acciones que se pueden realizar para todo lo referente
a la relacién que existe entre el mercado (o los consumidores) y un negocio o

empresa. (Luis Alfonso Pérez Romero, 2004, pag.6)

Plan de Marketing: Documento que recoge detalladamente el esfuerzo de
marketing que una empresa propone realizar. Puede referirse a un solo producto,
al conjunto de ellos o a toda la empresa. Contiene un analisis de la situacion
general y del mercado en que la empresa opera; una revision de las fortalezas,
debilidades, oportunidades y amenazas (analisis DAFO); los objetivos; las
estrategias y las tacticas a desarrollar, asi como los resultados esperados.

(Administracion de la Mercadotecnia Michael R. Czinkota 2001, pag.24)

Diseio de las estrategias de marketing: Esta funcion o etapa consiste en disefiar
las estrategias referentes a cuatro aspectos del negocio (producto, precio, plaza y
promocién) de acuerdo con las caracteristicas del publico objetivo (el cual se
determind en la etapa de segmentacion de mercado, y estudiado y analizado en la
etapa del analisis de la demanda) y a la competencia (la cual se ha estudiado y
analizado en la etapa del analisis de la competencia). (Administraciéon de
Mercadotecnia, Czinkota,2001, pag. 208)

Organizacion e implementacioén: Esta funcion o etapa consiste en que, una vez
que ya se disefid las estrategias de marketing, se determinan los objetivos, los
procedimientos, los medios y las personas indicadas que se encargaran de realizar
dichas estrategias. Y, a continuacion, se procede a la implementacion o ejecucion.

(Administracién de Mercadotecnia, Czinkota,2001, pag. 212)
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Control: Esta funcién o etapa consiste en que una vez que se ha implementado las
estrategias de marketing, se debe asegurar de que se estén aplicando
correctamente, de que se estén alcanzando los objetivos propuestos, se evalua que
los resultados obtenidos correspondan con los objetivos propuestos y, en caso de
no ser asi, tomar las medidas correctivas. (Administracion de Mercadotecnia,
Czinkota, 2001, pag. 215)

Investigacién de Mercados: es la funcidn que vincula a consumidores, clientes y
publico con el mercaddlogo mediante informacion que sirve para identificar y definir
las oportunidades y los problemas de marketing; generar y evaluar las actividades
de marketing: supervisar el desempefio del marketing, y acrecentar la comprension
del marketing como un proceso. (Investigacion de

Mercados, Nareseh Malhotra,2004, pag.7)

La investigacion de identificacion del problema: Se emprende para detectar
problemas que acaso no sean evidentes, pero que existen y es probable que se

manifiesten en el futuro. (Investigacién de Mercados, Nareseh Malhotra, 2004,

pag.8)

Investigacién de solucion del problema: Con los resultados de la investigacion
se toman decisiones que serviran para solucionar problemas de marketing. Casi
todas las compaiias realizan investigacion de solucidon de problemas, la
investigacion de solucién del problema abarca estudios de segmentacion,
productos, fijacion de precios, promocion y distribucion. (Investigacion de
Mercados, Nareseh Malhotra, 2004, pag.8)

Proceso de investigacion de mercados: Conjunto de seis etapas que definen las
tareas que se cumplen en la realizacion de un estudio de mercado son: definicidon
del problema elaboracion de un método para resolver el problema, elaboracién del

disefio de la investigacion, trabajo de campo, preparacion y analisis de datos, y
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preparacion del informe. (Investigacion de Mercados, Nareseh Malhotra,2004,

pag.9)

Definicién del Problema: La primera etapa de cualquier proyecto de investigacion
de mercados es la definicion del problema. Para ello, el investigador debe
considerar la finalidad del estudio, la informacidn basica permite, la informacién que
hace falta y como utilizaran el estudio quienes toman las decisiones. (Investigacion
de Mercados, Nareseh Malhotra, 2004, pag.9)

Elaboracion de un Método para resolver el problema: La elaboraciéon de un
método para el problema incluye la formulaciéon de un marco tedrico u objetivo:
modelos analiticos preguntas de investigacion de hipétesis, y determinar qué

informacion se necesita. (Investigacion de Mercados, Nareseh Malhotra, 2004,

pag.10)

Elaboracion del diseia de la investigacion: Un disefio de investigacion es un
marco general o plan para realizar el proyecto de investigacion de mercados. Ahi
se detallan los procedimientos para la obtencién de la informacidn necesaria y su
proposito es el disefio de un estudio en el que se pongan a prueba las hipotesis
que interesan, se determinen las respuestas posibles a las preguntas de
investigacion y se produzca la informacion que se necesita para tomar decisiones.

(Investigacion de Mercados, Nareseh Malhotra, 2004, pag.10)

Trabajo de Campo o acopio de datos: el acopio de datos comprende un equipo
de campo o personal que opera ya en el campo, como en el caso de las entrevistas
personales, telefonicamente desde una oficina por correo o electrénicamente. La
buena seleccion capacitacion, supervision y evaluacion de equipo de campo reduce
al mismo los errores en el acopio de datos. (Investigacion de Mercados, Nareseh
Malhotra, 2004, pag.10)
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Preparacion y analisis de datos: la preparacion de datos consiste en su revision,
codificacion, transcripcién y verificacion. Cada cuestionario o forma de observacion
se examina, revisa y, si €s necesario, se corrige se asignan codigos numericos o
de literales para representar cada respuesta o cada pregunta. Los datos del
cuestionario se transcriben o capturan en cinta o discos magnéticos o se alimentan
directamente en la computadora los datos se analizan para deducir informacion
relacionada con los componentes del problema de investigacion de mercados, y si
aportar al problema de decisibn administrativa. (Investigacion de Mercados,
Nareseh Malhotra, 2004, pag.10)

Preparacion y presentacion del informe: Todo el proyecto se debe comprobar en
un informe escrito en el que se aborden las preguntas especificas de la
investigacion y se describan el método y el diseno, asi como los procedimientos de
acopio y analisis de datos que se hayan adoptado: ademas se exponen los
resultados y los principales descubrimientos. Los resultados se deben presentar en
un formato comprensivo, para que la administracion las apruebe de inmediato en el
proceso de toma de decisiones, Asi mismo se hace una presentacion oral ante la
administraciéon con el uso de cuadros, figuras y graficas para mejorar la claridad y

el impacto. (Investigacion de Mercados, Nareseh Malhotra, 2004, pag.11)

Posicionamiento de Marca: El posicionamiento comienza con un producto, que
puede ser un articulo, un servicio una compafia, una institucién o incluso una
persona. Quiza usted mismo. Pero el posicionamiento no se refiere al producto, si
no a lo que se hace con la mente de los probables clientes; o sea como se ubica el
producto en la mente de estos. (Al Ries Jack Trout,

2001, pag.3)

Marca: Cada marca se halla en una posicion unica, que ocupa un lugar en la mente
del publico. Cuando los tiempos cambian cuando los nuevos productos van y

vienen, no es necesario realizar ningun esfuerzo para cambiar la posicion. Mas bien
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se presenta un nuevo articulo que se debe al cambio de técnica y de gustos. (Al
Ries Jack Trout,2001, pag.64)

Entrevista: Técnica que se puede aplicar a sectores mas amplios del universo, de
manera mucho mas econdémica que mediante las encuestas. (Al Ries Jack

Trout, 2001, pag.7)

Encuesta: Técnica destinada a obtener datos de varias personas cuyas opiniones
impersonales interesan al investigador. (Al Ries Jack
Trout,2001, pag.7)

Observacion: Consiste en la medicion y en el registro de los hechos, se lo debe
realizar de forma objetiva sin que las opiniones, sentimientos y las emociones

influyan en la labor cientifica. (Al Ries Jack Trout,2001, pag.7)

Experimentacion: El investigador interviene sobre el objeto de estudio modificando
a esta directa o indirectamente para crear las condiciones necesarias que permitan
revelar sus caracteristicas fundamentales y sus relaciones esenciales. (Kerin
Berkowitz, 2003, pag. 263)

Segmentacién de Mercado: Es un proceso mediante el cual se identifica o se toma
a un grupo de compradores homogéneos, es decir, se divide el mercado en varios
segmentos de acuerdo con los diferentes deseos de compra y requerimientos de

los consumidores. (Kerin Berkowitz, 2003, pag. 263)

Producto: El Producto es a algo que se ofrece a un Mercado para ser adquirido y
satisfacer un deseo o necesidad. También hay que definir Servicio, que es la o las
actividades, beneficios o satisfacciones que son ofrecidos para su venta. (Philip
Kotler, 2003, pag.20)
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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 benéficos de tener o usar el producto o servicio. (Philip Kotler
.2003, pag,364)

Plaza: También conocida como Posicion o Distribucion, incluye todas aquellas
actividades de la empresa que ponen el producto a disposicion del mercado meta.
(Philip Kotler .2003, pag,470).

Promocion: Incentivos a corto plazo que fomenta la compra o venta de un producto
0 servicio, abarca una serie de actividades cuyo objetivo es: informar, persuadir y
recordar las caracteristicas, ventajas y beneficios del producto. (Philip Kotler .2003,
pag,470)

Implantaciéon Posicionamiento de la Marca: Es la forma en que los consumidores
definen el producto con base en sus atributos importantes: El lugar que el producto
ocupa en la mente de los consumidores en relacion con los productos de la

competencia. (Philip Kotler .2003, pag,261)

Distincion o Diferenciacion: Para lograr un posicionamiento en la marca es
necesario procurar distinguirse de la competencia. Si se hace de esta manera, se
querra ganar consumidores de la industria mediante promociones y guerra de
precios lo que servira para mantener una equidad de marca a largo plazo. (Philip
Kotler .2003, pag,364)

Distribuciéon: La solucién de problemas de producto, promocion y precio no
garantiza el éxito en el mercado global. El producto todavia debe contar con
distribucion adecuada. Por ejemplo, los europeos no practican tanto los deportes
como los estadounidenses, por lo que no visitan muchas veces las tiendas de
articulos deportivos. Con este conocimiento Reebok comenzé a vender en Francia

sus zapatos en unas 800 zapaterias tradicionales. En un afo, la empresa duplico
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sus ventas en Francia. Harley-Davidson tuvo que abrir en Japon dos tiendas de la
propia compafiia para la distribucion de la ropa y accesorios. (Lamb Hair, 2002,
pag.123)

Canal: un canal de marketing es mas que un conjunto de instituciones enlazadas
por vinculos econdmicos. Las relaciones sociales tienen un papel importante en la
creacion de la unidad entre los miembros del canal. Por esta razon, un aspecto
crucial de la administracion de la cadena de abastecimiento es el manejo de las
relaciones sociales entre los miembros del canal para lograr la sinergia. Las
dimensiones sociales basicas de los canales son el poder, el control, el liderazgo el
conflicto y la asociacién. (Lamb

Hair,2002, pag.394)

Distribucién Exclusiva: La forma mas restrictiva de la cobertura del mercado en
la distribucion exclusiva, que significa solo uno o0 unos cuantos distribuidores en un
area determinada. (Lamb Hair,2002, pag.393).

135



iNDICE DE TABLAS

Tabla 1 Tipos de productos en los que gastan los ecuatorianos. .............ccccceeeee. 14
Tabla 2 Tasa de Interés Pasiva Yy ACtiVa ..........coooiiiiiiiiiiii e 23
Tabla 3 INFlAaCION..........eeiiee e e eeaee 25
Tabla 4 Tasa de deSEemMPIEO .......couuii i 29
Tabla 5 Remesas recibidas del exterior.............ccccuuuiiiiiiiiiiiiiiis 30
Tabla 6 Evolucion del salario minimo vital ...............cccoooiiiis 31
Tabla 7 Factores FODA ...t 44
Tabla 8 Resumen oportunidades y amenazas................euveeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinnnns 45
Tabla 9 Ponderaciéon de impactos fortalezas y debilidades ..............ccccoeeeeeeiinnn, 46
Tabla 10 Matriz FODA CON iMPaCTO .......cooviiiiiiiiee e 47
Tabla 11 Evaluacion Del Analisis INterno .............ccccceiiiiiiiiiiiiiiis 48
Tabla 12 Matriz FODA con poderacion ............cccooveeeeiiiiiiiiiiie e 49
Tabla 13 Matriz de la evaluacion interna y externa..............cccccevveiviiiiiiiiiiiiiiininnnns 50
Tabla 14 Matriz de la Evaluacion Internay Externa (IE)...........cooovviiiiiiiieennnnnn, 50
Tabla 15 Elementos de MUESIIEO ...........uuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiii e 58
Tabla 16 Poblacion del DMQ (2010)...ccceiuuiiiieiiiiiieeee e ineeee e 59
Tabla 17 Ubicacion del Cliente ................uuuiiiiiiiiiiiiii 62
Tabla 18 TIPO de ClIENTE ........e e e 63
Tabla 19 Sector al que pertenece el cliente..............evvviiiiiiiiiiiiiiiis 64
Tabla 20 Frecuencia de visita del cliente ..., 65
Tabla 21 Tiempo UliMa COMPIa.......coooi i eeaees 66
Tabla 22 Informacion recibida en punto de venta ...........cccccvvvviiiiiiiiiiiiiiiis 67
Tabla 23 Importancia del tipo de prenda de vestir............ccoooovviiiiiiiiiii e 68
Tabla 24 Recordacion de marca de prendas de vestir...........ccooovvvviiiiiiiiieeeeeeeeenns 69
Tabla 25 Imagen LA EMPRESA OBJETO DE ESTUDIO ......cooeeviiviiiiciiieeeeeeeeeeee 70
Tabla 26 Nivel de satisfaccion promedio ..........ccoooeeiiiiiiiiiiiiiie e 71

136



Tabla 27 FOrmMa de PagO.......uuuuuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 72

Tabla 28 Medio de COMUNICACION .........uuuuuriiiiiiiiiiiiiiiii e 73
Tabla 29 INtenCidn de COMPIa ........uiiiiiiiiieee e eeaees 74
Tabla 30 Medio de comunicacion preferido ...........oovvvviiiiiiiiee e, 75
Tabla 31 Aspecto mas importante @ Mejorar ..............ccvuuviiiiiiiiiiiiiiiies 76
Tabla 32 Presupuesto para la estrategia de mailing.............ccccccveiiiiiiiiiiiiiiiiininnns 99
Tabla 33 Cronograma para la estrategia de mailing ............cccooooeeeiiiiiiiiiinn e, 100
Tabla 34 Presupuesto para la estrategia de buzoneo................cooovviiiiiiiinn 102
Tabla 35 Cronograma para la estrategia de buzoneo................cccoevvvviiiienneen. 102
Tabla 36 Presupuesto para la estrategia de base de datos...........ccccevvvienne. 104
Tabla 37 Cronograma para la estrategia de base de datos...........cceevvvvviiinnennnn. 105
Tabla 38 Presupuesto para la estrategia de telemarketing...........ccccoooevviieinins 108
Tabla 39 Cronograma para la estrategia de telemarketing .............ccccccccvvviiinnnnee 109
Tabla 40 Presupuesto para la estrategia de multinivel ...........c..c.oiiiiiiin, 112
Tabla 41 Cronograma para aplicacidon de la estrategia............ccccevvevviiiiiiieiieennns 112
Tabla 42 Contraste entre la posicion actual y la propuesta .............cceeeeieeieinnnnns 114
Tabla 43 Presupuesto de actividades de Marketing Directo propuestas .............. 115

Tabla 44 Proyeccion del Presupuesto del Plan Operativo de Marketing

D1 =T o1 (2T 116
Tabla 45 Presupuesto de iNGreSOS ...........uuuuuuruiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeiaees 117
Tabla 46 Presupuesto de iNGreSOS .......coooveveieeeeeieeeeeeeeee e 118

137



iNDICE DE ILUSTRACIONES

llustracion 1 Tasa de interés pasiva y activa..........ccocoevviiiiiiiiiiiiici e, 23
llustracion 2 Tasa de interés activa y pasiva...........cccccoeeeeeii 25
llustracion 3 Tasa de deSemMPIEO .........ooiviiiiiiiiiiii e 29
llustracion 4 Remesas recibidas del exterior...........ccccooooee 30
llustracion 5 Evolucion del salario minimo vital ... 32
llustracion 6 Ubicacion del cliente ... 62
llustracion 7 TIPo de CHENTE .......ov i 63
llustracion 8 Sector al que pertenece el cliente ..........cccooeeeiiiiiiiiiiiieee, 64
llustracidn 9 Frecuencia de ViSita ..o, 65
llustracion 10 Tiempo UlIMa COMPIa .......ccouuuiiiiiiiiiie e 66
llustracion 11 Informacién recibida en punto de venta............cccccceeeeiieiiciieeeiininnnn. 67
llustracion 12 Importancia del tipo de prenda de vestir ...........ccocoovviiiiiiiiiinecennnnn, 68
llustracion 13 Recordacion de marca de prendas de vestir.........cccceeeveveviiiiieeeennnn, 69
llustracion 14 Imagen LA EMPRESA OBJETO DE ESTUDIO...........ccccviveeeiinneen. 70
llustracion 15 Nivel de satisfacCion..............ooiiiiiii 71
llustracion 16 FOrma de Pago........coouuiiiiiiiiie e e 72
llustracidn 17 Medio de COMUNICACION.........ccooeeieiiiieieeeeeeeeeee e 73
llustracion 18 INtencidn de COMPra.........oooviiiii i 74
llustracion 19 Medio de comunicacion preferido..........ccovvvevivviiiiiiiiiiieeeeeen, 75
llustracion 20 Aspecto mas importante a mejorar...........c.ooooviiiiiiiiiiiieeeicn e, 76
llustracion 21 Matriz de Macrosegmentacion .............cccevveviiiiiieeeiiiin e, 81

llustracion 22 Denominacion de los segmentos de mercado de acuerdo

con microsegmentacion para la empresa objeto de estudio ..............ooeeevviiiininnnnn. 83
llustracion 23 Mercados Meta para EL FABRICANTE...........oooviiiii e, 89
llustracion 24 Posicionamiento para la empresa........cccovvveeeiveeeiiiiiinieee e 90

llustracion 25 Mapa perceptual del nivel del nivel de elegancia frente al

01 = o o 1 91
llustracién 26 Canal de distribucion de la empresa objeto de estudio................... 96
llustracién 27 UBICACION PUNTO DE VENTAEN QUITO ......cocooeveveiereeceeee, 96

138



llustracién 28 UBICACION PUNTO DE VENTA EN GUAYAQUIL ..........ccucuee..... 97

llustracion 29 Diseno de volante tamaNO AD .......ooeiieieei e, 103

llustracion 30 Estructura del telemarketing

139



UNIVERSIDAD
BICENTENARIA

iSuefia, haz que suceda!

ISBN: 978-980-8

‘ 98061508



