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RESUMEN

Un Plan de Marketing es un documento de vital importancia para
cualquier negocio que desee mejorar su competitividad, ya que en este se
detallan las acciones necesarias para alcanzar los objetivos especificos
de mercado. Ademas nos permitira, conquistar nuevos mercados,
permanecer en ellos, y todo a saber interpretar, definir poner en practica
los mercados Optimos para enfrentar los grandes retos y oportunidades

que los actuales escenarios presentan.

Son muy pocas las PYMES de nuestro pais que cuentan con un Plan de
Marketing definido por escrito. Este hecho se fundamenta principalmente
en que las pequefias y medianas empresas, con clara vocaciéon comercial,
no suelen darle importancia al Marketing para las microempresas de
confeccion de ropa deportiva de la ciudad de Latacunga porque asi estas
microempresas tendran un instrumento esencial en toda empresa, que
facilitara la comercializacién eficaz de sus productos, ya que sabemos
que resulta muy arriesgado que una empresa triunfe sin haber elaborado
previamente un plan de marketing. Es importante ademas indicar que este

sector manufacturero en la provincia se encuentra en auge.
Con lo anteriormente expuesto, el grupo ha considerado imperioso el
elaborar un proyecto investigativo sobre este tipo de microempresas y la

afectacion que tiene el Marketing sobre sus ingresos.

En el Capitulo | del proyecto se encuentra detallado el Marco Tedrico que

se requirio para la elaboracion del presente proyecto investigativo.

XV



En el Capitulo Il se consider6 necesario realizar un diagnéstico y un
analisis tanto interno como externo de las microempresas de confeccién

de ropa deportiva de la ciudad de Latacunga.

En el Capitulo lll se encuentra la investigacion de mercado que fue
realizada a las microempresas de confeccion de ropa deportiva de la
ciudad de Latacunga, con el cual llegamos a definir la necesidad de

implantar un Plan de Marketing en este tipo de microempresa.
Finalmente en el Capitulo IV tenemos el desarrollo del Plan de Marketing

Ideal para que estas microempresas puedan implantarlo y de esta manera

puedan incrementar su rentabilidad.
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CAPITULO 1

MARCO TEORICO

GENERALIDADES

Para una Pyme, la necesidad de un plan de marketing y las areas
en las que se centra son las mismas que para una gran empresa.
Ambas organizaciones necesitan de un plan de marketing, que en
el caso de las Pymes puede coincidir, en gran parte, con el plan de

negocios.

Las empresas necesitan mantenerse siempre en un ciclo de mejora
continua con la finalidad de ser eficientes en la administracion de
sus costos y gastos, implementado estrategias de mercadeo o
planes de venta para mejor sus ingresos y/o margen de

rentabilidad.

El Plan de Marketing es una herramienta eficaz para aumentar las
ventas ademas nos permite tener una percepciéon mas realista del
mercado que queremos captar conociendo de manera potencial las
ventajas y desventajas que este puede ofrecernos, permitiéndonos
establecer distintas estrategias para llegar a un nicho de mercado y
poder posicionar a un producto.

Es necesario tener en consideracion los siguientes parametros

para realizar un plan de marketing.



1.2

» Conocer nuestro mercado

» Conocer nuestra empresa

» Definir los objetivos de marketing

» Desarrollar las estrategias

* Implantar las tacticas de las estrategias

* Verificar los resultados

Es necesario tener en consideracion los principales componentes

del Marketing.

« PRODUCTO: ¢qué?, ¢como?, ¢doénde?, ¢cuanto?, ¢cuando?
se ha de vender.

* PRECIO: a qué precios vamos a vender

« DISTRIBUCION: ¢a través de qué canales o circuitos de
distribucion?

« COMUNICACION: ¢,C6émo lo vamos a comunicar?

OBJETIVO DEL PROYECTO

Determinar la situacion actual de las microempresas de confeccion
de ropa deportiva de la ciudad de Latacunga, lo cual permitira
conocer el punto de partida para la Investigacion de mercado a

desarrollarse.

1.2.1 Objetivo General

Realizar un Estudio de Mercado, donde se incluyan estrategias
para captar mayor participacion del mercado en la  confeccién

para ropa deportiva de ciudad de Latacunga.



1.3

1.2.2 Objetivos Especificos

» Determinar las metodologias relacionadas con la elaboracion y

desarrollo de las estrategias de marketing.

e Realizar un andlisis FODA que permita diagnosticar las
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de las

microempresas de ropa deportiva en la ciudad de Latacunga.

* Elaborar estrategias relacionadas con cada uno de los
elementos de la Mezcla de Marketing, a fin de abordar la

investigacion desde un ambitos general.

JUSTIFICACION

“Toda empresa, sin importar su tamafio o el sector en que se

desenvuelve, precisa elaborar un Plan de Marketing.

Este debe reunir una serie de requisitos para ser eficaz y exige de
sus responsables una aproximacion realista con la situacion de la

empresa.

Un gran reto que se presenta para la gestion de la empresa en este
siglo que comenzamos es el factor, aunque impreciso pero
productivo, de la Capacidad Gerencial, de manera que la tendencia
a la globalizacion de los mercados y de la actividad empresarial,
surge del impulso omnipresente de la mejora tecnoldgica y mas
precisamente de las tecnologias de la informacion, asi la
Tecnologia y Globalizacion demandan una nueva forma de Gestion

y Liderazgo.



Es necesario que los directivos se sientan cémodos para la toma
de decisiones en un entorno cambiante, y que acoplen
sistematicamente las estrategias funcionales y decisiones

operativas con las estratégicas de mayor rango.

El hecho de que el Marketing este vinculado a un entorno
cambiante que va ofreciendo continuamente nuevos retos a las
empresas, obliga a que tanto las tareas a desempefar por la
comercializacién como la importancia que se concede a cada una
de ellas sean diferentes, en un proceso de adaptacion continuo,
puesto que los problemas que se plantean a las empresas
evolucionan en el tiempo, las respuestas que estas ofrecen, se
adaptan continuamente en un intento por encontrar nuevas
soluciones. Las crisis econdmicas con sus implicaciones en las
cifras de ventas sin que la posibilidad de ganar mercado a costa de
los competidores resulte econdmicamente rentable debido a los

elevados costos de estas operaciones.

En consecuencia las empresas deben ajustar sus capacidades de
produccion a la demanda y buscar nuevos o nuevos productos en
los que se puedan ocupar las capacidades ociosas. Estos
problemas son mas agudos en las PYME debido, principalmente, a
su menor posibilidad de diversificacion y a sus limitados recursos

de gestion.

Asi se va abriendo paso el concepto de marketing estratégico en el
gue las decisiones comerciales tienen un tratamiento preferencial
en la direccion estratégica de la empresa. Especialmente en lo
refiere a la busqueda de nuevos mercados y desarrollo de nuevos

productos y tecnologias productivas”
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Plan de Marketing

"El Plan de Marketing (PLMK), es una herramienta que nos sirve
para prever cual serd nuestro comportamiento comercial en la

empresa durante un periodo de tiempo determinado.

El plan de marketing deber& estructurarse de la siguiente manera

1. “Diagnostico

* Andlisis de situacion
Aqui se describe el entorno econdmico de la empresa y el
marco donde se desarrollaran las estrategias. Se compone

de las partes siguientes:

» Escenario
Son las grandes tendencias de tipo politico-econémico,
tecnolégico, legal o sociocultural, que afectan a todo el

medio en el que la empresa desarrolla sus actividades.

» Competencia
Se analizan los competidores directos e indirectos de la

empresa.

 Laempresa
Aqui se examinan los aspectos vinculados con la compafia
como por ejemplo: los productos o servicios, los

proveedores, experiencia y conocimientos del negocio.



Andlisis de mercado
Comprende el analisis especifico del sector en que se
desarrollaran las estrategias y operaciones y dentro de ese

marco el segmento concreto de mercado que sera atendido.

2. Andlisis Estratégico

Comprende una multiplicidad de estudios de informacion

cuyo objeto es optimizar la formulacion de la estrategia

empresarial.

F.O.D.A.
Una herramienta propia del andlisis estratégico es el analisis
F.O.D.A., que consiste en evaluar al micro y macro ambiente

de la compaiiia.

U.E.N (Unidades estratégicas de negocios)

La principal herramienta en la planificacion estratégica es el
analisis de la cartera del negocio, mediante el cual la
direccidon evalla e identifica los negocios claves que forman

la compafiia.

Los Objetivos
La definicion de los objetivos es una de las tareas mas
complejas del plan, porque constituyen los resultados que se

pretenden lograr.

Las Estrategias
Aqui se definen los caminos a través de los cuales la

empresa alcanzara los objetivos propuestos.



3. Marketing Operativo

Consiste en el desarrollo de todas las variables del Marketing

Mix
e Marca
* Producto
e Envase

* Distribucién
* Precio
« Comunicacion

«  Promocién

4. Presupuesto
Es la expresion cuantitativa del plan de marketing y de los

programas de accion.

5. Control
Se describen los distintos mecanismos de verificacion que se

deben implementar para medir los resultados.”

1.4.1 Conceptos Basicos

“El Mercadeo.- Favorecer el intercambio entre dos partes de
modo que ambas resulten beneficiadas. Se entiende por
intercambio «el acto de obtener un producto deseado de otra
persona, ofreciéndole algo a cambio». Para que esto se produzca,

es necesario que se den cinco condiciones a la cual detallamos:

! STANTON Etzel y Walker, Pag. 7, Fundamentos de Marketing, 132 Edicion
Ries | y Jack Trout, Pags.4y5



* Debe haber al menos dos partes.

e Cada parte debe tener algo que supone valor para la
otra.

» Cada parte debe ser capaz de comunicar y entregar.

» Cada parte debe ser libre de aceptar o rechazar la oferta.

» Cada parte debe creer que es apropiado.

Marketing .- es el uso de un conjunto de herramientas
encaminadas a la satisfaccion del cliente (potencial o actual)
mediante las cuales pretende disefiar el producto, establecer
precios, elegir los canales de distribucion y las técnicas de
comunicacion mas adecuadas para presentar un producto que

realmente satisfaga las necesidades de los clientes.

Estas herramientas son conocidas también como las Cuatro P's.
Las cuales son: Producto, Precio, Plaza o Distribucion vy

Promocion.

Producto : En mercadotecnia, un producto es todo aquello tangible
o intangible (bien o servicio) que se ofrece a un mercado
para su adquisicion, uso o consumo, y que puede satisfacer una
necesidad o un deseo. Puede llamarse producto a objetos
materiales o bienes, servicios, personas, lugares, organizaciones o
ideas. Las decisiones respecto a este punto incluyen la
formulacién y presentacion del producto, el desarrollo especifico
de marca, Yy las caracteristicas del empaque, etiquetado y

envase, entre otras.

Precio : Es el monto de intercambio asociado a la transaccion. El
precio no se fija por los costes de fabricacion o produccion del bien,

sino que debe tener su origen en la cuantificacion de los beneficios



gue el producto significa para el mercado y lo que éste esté
dispuesto a pagar por esos beneficios. Sin perjuicio de lo anterior,
para la fijacion del precio también se consideran: los precios de la
competencia, el posicionamiento deseado y los requerimientos de

la empresa.

Plaza o Distribucion: Define donde comercializar el producto (bien
0 servicio) que se ofrece. Considera el manejo efectivo de los
canales logisticos y de venta, para lograr que el producto
llegue al lugar adecuado, en el momento adecuado y en las
condiciones adecuadas. Los canales de distribucién hacen llegar el

producto hasta el comprador potencial.

Promocién .- Incluye todas las funciones realizadas para que el
mercado conozca la existencia del producto/marca. La P de

«promocion» esta constituida por:

- Publicidad, los anuncios publicitarios
- Relaciones publicas

- Promocién de ventas"

1.4.2 Enfoque Tedrico

Plan de Marketing
"Detalle de las acciones necesarias para alcanzar un obijetivo
especifico de mercadeo. Puede ser para un bien o servicio, una

marca o una gama de producto.

% Curso Practico de Técnicas Comerciales, ediciones Nueva Lente S.A. 2do fasciculo, pag. 25.



Diagnéstico
Existe un conjunto de hipétesis que resultaran fundamentales para
la toma de decisiones de marketing. Estas hipotesis tienen como

finalidad despejar la incertidumbre con la que operan las empresas.

El propdsito es recabar la mayor cantidad posible de informacién
para construir lo que se denominan "escenarios” y que tratan sobre
el desarrollo de eventos futuros, aportando al plan de marketing en
su etapa estratégica, una herramienta de trabajo valiosa para

operar en situaciones de riesgo e incertidumbre.

La formulacion de hipotesis sobre la evolucion del negocio permite:

 Crear un marco de referencias globales sobre los cuales
construir el plan de marketing.
» Definir la viabilidad de los objetivos estratégicos, asi como la

probabilidad de éxito de alcanzarlos.

Anéalisis de Situaciéon

Escenarios

El concepto principal que sirve para el diseiilo de escenarios
consiste en agrupar los sucesos externos e internos de una
empresa Yy en imaginar los posibles resultados de estos

agrupamientos en el futuro.
Las técnicas de escenarios se diferencian de los prondsticos

convencionales que simplemente proyectan las tendencias del

pasado hacia el futuro (por ejemplo, prondstico de ventas).

10



La construcciéon de escenarios permite encontrar un proceso que
busca entender lo que puede ocurrir en el futuro y desarrollar las

estrategias mas convenientes.

Hay que partir de informacion disponible y ordenarla en forma
coherente para llegar a describir un futuro con fundamento y logica.
Los datos e informaciones se deben analizar con seriedad y

objetividad.

Basicamente se pueden construir dos escenarios extremos, uno
pesimista y otro optimista. ¢Qué es lo mejor y qué es lo peor que

puede ocurrir en cada caso?

Cuando se completan los dos conjuntos de hipétesis extremas; se
pueden balancear para llegar a una posibilidad intermedia, que es

la que generalmente tiene una mayor probabilidad de suceder.

A partir de estas hipétesis de trabajo, es necesario preguntar:

e ¢COmMo nos puede afectar en caso de confirmarse en la
realidad?

» ¢Qué amenazas u oportunidades surgen de cada posibilidad?

e ¢COMoO podemos prepararnos para aprovechar las
oportunidades?

* ¢CoOmo podemos evitar las amenazas?

De las respuestas van a surgir las estrategias que nos permitan
tener definidas con anticipacion las diversas lineas de trabajo para
cumplir con nuestros objetivos en cada situacion que deba

enfrentarla empresa.

11



Econdmico
Se refiere a todas aquellas variables que miden de alguna forma, la

marcha de la economia:

» Evolucién del Producto Bruto Interno.

» Tasa de inflacion.

» Politica monetaria (tasas de interés, créditos, etc.)

* Presion Impositiva.

* Ingreso nacional disponible.

* Tasa de desempleo.

» Comercio Exterior.

» Evolucibn comparada entre los distintos sectores de la
economia.

« Tarifas de Servicios Publicos.

El ambiente econdmico consiste en una serie de factores que
afectan el poder de compra y los patrones de gastos de la

poblacién.

Tecnologico

El escenario tecnolégico es un poco mas complicado de definir.
Esta referido principalmente a los cambios que pueden esperarse
para el periodo que se esta considerando; en términos de
desarrollos de nuevas tecnologias industriales, comerciales o de
servicios, asi como también la potencial aparicibn de nuevos

productos o nuevos materiales.

12



Caracteristicas:

Disponibilidad tecnologica.

Tecnologia requerida (atraso tecnoldgico).

Madurez y volatilidad.

Patentes y derechos. Flexibilidad.

Complejidad.

Tasa de cambio.

Tecnologias sustitutivas.

Especializacién tecnoldgica.

Politico - Laboral

Comprende toda la variable que depende directamente del
accionar
corporaciones gremiales, incluidas, las agrupaciones empresarias,

regionales, obreras, religiosas, militares, étnicas y de todo tipo que

de las instituciones gubernamentales y de

influyen sobre el sistema.

Variables tipicas de este escenario, son las huelgas parciales o
generales, los compromisos sectoriales, la aprobacion

desaprobacion de determinadas leyes, los atentados terroristas,

etc. Implica:

Costos laborales.

Legislacion laboral

Disponibilidad de mano de obra calificada.
Disponibilidad y costos de capacitacion.
Normas de Seguridad.

Grado de sindicalizacion.

Grupos de presion y compromisos sectoriales.

13



Politico — Legal

Las estrategias de marketing dependen en gran medida de los
acontecimientos en el ambito politico.

Este ambiente esta integrado por leyes, decretos, resoluciones que

responden a determinadas politicas de gobierno.

Los grupos de presion, influyen y limitan las actividades de diversas
organizaciones e individuos en la sociedad. La proteccion del
medio ambiente es una preocupacion creciente y a partir de alli
surgieron los grupos y partidos ecologistas.

Se fomentan también los usos alternativos de energia no
contaminante (solar, edlica, hidraulica, etc.) frente al petréleo, gas,

carbén que en algin momento se agotaran.

El escenario politico - legal comprende:

» Partidos, ideologias.

» Gobierno (Poder Ejecutivo, Legislativo), oposicion.
* Reglamentacion sobre la competencia.

* Leyes de proteccion ecoldgica (medio ambiente).
» Leyes de proteccion de los recursos naturales.

» Convenios internacionales.

* Incentivos de promocioén industrial. Proteccionismo.
* Proteccion al consumidor,

» Transferencia internacional de fondos.

» Legislacion de comercio exterior.

» Legislacion de mercado de cambios.

» Legislacion de propiedad extranjera.

14



Demogréfico.

La demografia es el estudio de las poblaciones humanas en cuanto
a su tamafo, densidad, ubicacion, edad, sexo, raza, ocupacion y
otros aspectos estadisticos.

Es necesario conocer los siguientes aspectos:

* Crecimiento de la poblacion (pais, regiéon, provincia, ciudad).
* Migraciones internas.
* Migraciones externas.
e Distribucién por edad.
» Distribucién por sexo.
» Densidad poblacional. Proporcién de poblacién urbana/rural,

e Estructura familiar.

Socio - Cultural.

El ambiente cultural incluye a grupos de personas con sistemas de
valores compartidos que se basan en las experiencias o
situaciones de la vida comun que afectan las preferencias y

comportamientos basicos de la sociedad.

Caracteristicas de este escenario:

» Estilos de vida.

» Educacion.

» Desarrollos ocupacionales.

» Transformacion de necesidades.

* Moda.

» Porcentaje de poblacién por nivel socio-econémico.
* Medios de comunicacion. Lideres de opinion.

* Impacto ecoldgico.

» Habitos de consumo.

15



La competencia

Cada empresa enfrenta una amplia gama de competidores. El
concepto de marketing establece que para lograr el éxito, una
empresa debe satisfacer las necesidades y los deseos de los
consumidores mejor que como la hacen sus competidores.

Segun Michael Porter, en cualquier sector, las empresas de distinta
naturaleza y tamafio enfrentan los siguientes tipos de

competidores:

CUADRO 1. 1: TIPOS DE COMPETIDORES

COMPETIDORES
POTENCIALES
Amenaza de nuevos ingresos

l

PROVEEDORES COMPETIDORES EN EL COMPRADORES
Poder negociador SECTOR INDUSTRIAL Poder negociador
de los proveedores Rivalidad entre de los clientes

competidores existentes

SUSTITUTOS
Amenaza de productos o
servicios sustitutos

FUENTE: Michel Porter

a) Accion de los competidores existentes.
Son los que venden productos y servicios similares a los de la

empresa.

b) Accion de los competidores potenciales (amenaza de

nuevos ingresos)

16



Las empresas potencialmente competidoras pueden detectarse
segun tengan ciertas ventajas o facilidades competitivas, para

entrar en el mercado.

c) Amenazas de posibles productos o servicios susti tutos.

d)

Se entiende por productos sustitutos aquellos que cumplen la
misma funcion para el mismo grupo de compradores, aunque se

originen en una tecnologia diferente.

Este tipo de amenazas se agrava en sectores de rapido cambio

tecnoldgico o de facil cambio de la relacion calidad — precio

La fuerza negociadora de clientes o compradores.
Los compradores mantienen un determinado poder de
negociacion frente a los fabricantes, pudiendo influir en

decisiones de precios, funciones del producto, condiciones de

pago.

El poder de negociacién de proveedores.

El poder de los proveedores ante las empresas clientes radica
en el hecho de que puede resultarles posible aumentar los
precios de sus productos, reducir la calidad, limitar la cantidad

vendida.

La Empresa

Los aspectos que son necesarios tener en cuenta para el analisis

de la empresa, en funcion de la importancia critica para el estudio,

comprende:

17



» Identidad, cultura, valores, estilos de conduccion.
» Conocimiento del negocio y factores criticos de éxito.

* Resultados globales, por negocio, por producto, en términos
econdémicos y financieros. Capital, recursos, endeudamiento,

crédito.

 Imagen (conocimiento de la marca, valoracion, lealtad,

satisfaccion del cliente).
* Productos y servicios.

» Participacion en el mercado, clasificado por producto y por

segmento.
e Lineas de productos.
* Nuevos productos.

* Motivacion y capacitacion de los Recursos Humanos.

Es necesario, en definitiva, contar con un diagndstico de la
empresa, para tener un conocimiento profundo y detallado de la
realidad actual, como instancia previa a cualquier decision que

implique un cambio.

ANALISIS DE MERCADO

EL SECTOR

Es fundamental analizar las tendencias del sector donde se
desenvuelve la empresa; porque permite reflejar el comportamiento
del mercado y evaluar las principales variables "generales”, que
pueden incidir en forma negativa o positiva; esto permite visualizar

lo "atractivo" o no de un sector.

18



Las fuentes mas comunes de informacion sobre el particular, estan
en los periodicos especializados, Camaras de Comercio e
Industria, Oficinas Gubernamentales, Bancos, Universidades,

Consultores especializados, Internet, programas de radioy TV.

Los aspectos mas importantes a tener en cuenta cuando se analiza

un sector, son entre otros:

* Tendencia de la industria.

* Tendencia de la moda.

* Informacién sobre la competencia que actua en el sector.

* Informacion sobre los clientes de la industria.

» Anadlisis del ciclo de vida del sector.

» Cambios en las preferencias del consumidor.

e Informaciébn sobre los productos y servicios que se
comercializan.

* Andlisis y evaluacién de nuevos productos o servicios.

* Tendencias de consumo (productos, ecologia, medio ambiente),

» Andlisis sobre la fijacion de precios.

» Pautas de publicidad y promocion de los productos o servicios.

* Visualizar segmentos de mercado disponibles.

Los consumidores

Entender e interpretar correctamente los deseos de los
consumidores implica investigar lo que piensan de nuestros
productos y de los de nuestros competidores, escuchar
sugerencias para que mejoremos. Estudiar las actitudes que tienen
hacia nuestra comunicacién de marketing, lo que sienten sobre sus
roles en la familia, cuéles son sus suefios y fantasias respecto de

si mismos, de sus familias y de la sociedad.
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Es decir, es necesario dividir en segmentos los mercados y

conocer como el comportamiento difiere de un segmento a otro.

Los factores que influyen en el comportamiento del consumidor
estan interrelacionados y se dividen basicamente en dos grandes

categorias:

Las influencias externas.- Como la cultura, los valores, los

aspectos demograficos, los grupos de referencia y el hogar;

Las influencias internas.- Como la memoria, la motivacion, la

personalidad, las emociones, el estilo de vida y las actitudes.

El cliente
El éxito de una empresa depende fundamentalmente de la
demanda de sus clientes. Ellos son los protagonistas principales y

el factor mas importante que interviene en el juego de los negocios.

Si la empresa no satisface las necesidades y deseos de sus
clientes tendrd una existencia muy corta. Todos los esfuerzos
deben estar orientados hacia el cliente, porque él es el verdadero

impulsor de todas las actividades de la empresa.

Tipos de clientes

Para tener un panorama mas claro, se puede diferenciar a los
clientes de acuerdo con la forma en que intervienen en el proceso
de compra.

Se diferencian cinco categorias de clientes:

20



Iniciadores: Son los que motivan o proponen la compra, la
impulsan.

Influenciadores: Son los que interfieren a favor o en contra en
la decision de compra.

Decisores: Es la persona que finalmente toma una decision de
compra o una parte de ésta, esto es, si comprar 0 no, qué,
coémo comprar o donde comprar.

Compradores: Son los que concretan y realizan la
transaccion comercial propiamente dicha,

Usuarios: Son los que efectivamente hacen uso del producto

0 servicio.

Los usuarios son los que influenciaran nuevas decisiones de

compra en un futuro.

Existen técnicas para conocer a nuestro cliente.

Encuestas periodicas.

Investigacion de mercado.

Conversar con los empleados que estan en contacto con el
cliente,

Atender personalmente los reclamos y las quejas.

ANALISIS ESTRATEGICO

“El Analisis Estratégico comprende una multiplicidad de estudios de

informacion cuyo objeto es optimizar la formulacion de la estrategia

empresarial.
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Existe un entorno en el ambiente competitivo donde se desempefia
la empresa, este entorno es el que contiene a la empresa, con sus

posibilidades de desarrollo, ya sea positivo 0 negativo.

Se definen diferentes ambientes en los que se desenvuelve la

empresa:

 Ambiente interno: Son todas las fuerzas internas de la
empresa, que incluyen los recursos humanos, técnicos,

financieros.

* Microambiente: Esta compuesto por los proveedores,
competidores, la empresa misma, los canales de distribucion,

los consumidores.

* Macroambiente: Interviene variables como tecnoldgica,
gubernamental o estatal, econdmica, natural o ecoldgica,

demogréfica y social®”.

Anéalisis FODA

“Una herramienta propia del analisis estratégico es el analisis
F.O.D.A., que consiste en evaluar las fortalezas y debilidades que
estan relacionadas con el ambiente interno de la empresa y las
oportunidades y amenazas que se refieren al micro y macro

ambiente de la compaiiia.

3KOTLER, Philip. EI marketing segun Kotler, edicién 1999, Pag. 58. Del sitio web de la American Marketing
Asociation: Marketing Power. Com, seccion Dictionary of Marketing Terms
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Este instrumento permite definir las fortalezas y debilidades que

surgen de la evaluacion interna de la compafia, asi como las

oportunidades y amenazas que provienen del escenario.

Como se ha visto el estudio de escenarios requiere evaluar:

Los aspectos economico, tecnologico, politico, legal, cultural y
social.

Las grandes tendencias locales e internacionales, en términos
de preferencias de los consumidores.

La competencia actual y potencial.

Para el andlisis interno es necesario estudiar:

Los recursos humanos y materiales disponibles, la tecnologia,
capital de trabajo y acceso al crédito.
Los bienes inmateriales disponibles como la marca, imagen,

satisfaccion del cliente™.

A continuacion citaremos ejemplo que pueden constituir el FODA:

“Fortalezas

Abundante capital de trabajo

Recursos humanos bien capacitados y motivados

Mision y objetivos definidos con planificacion y control acorde a
los mismos.

Tecnologia de ultima generacion.

Marca y productos bien posicionados

N http://www.marketingpower.com/, Michael Porter, Kotler, Philip, Fundamentos de Mercadotecnia, Prentice

Hall, 1985 Wilensky, Alberto, Marketing estratégico, Ed. Tesis 1.987, Saporosi Gerardo, Clinica Empresaria,
Ediciones Macchi, 1997 http://www.abcpymes.com/menu21.htm
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Oportunidades

Mercado en crecimiento
Suba de los aranceles de importacién

Posibilidades de exportar

Debilidades

Falta de capital de trabajo

Recursos humanos no suficientes, sin capacitacion
totalmente desmotivados

Mision y objetivos poco claros sin planificacion ni control
Tecnologia obsoleta

Marca y productos regular o mal posicionados

Amenazas

Barreras de ingreso de competidores bajas
Aparicion de productos sustitutos
Aparicion de productos importados

Uso de materias primas no renovables

y

Lo importante es poder percibir de qué manera el contexto ejerce

algun impacto sobre la empresa, como controlarlos, y tratar de

convertirlas

n5

> Fundamentos de Mercadotecnia, Prentice Hall, 1985 Wilensky, Alberto, Marketing estratégico, Ed.
Tesis 1.987, Saporosi Gerardo, Clinica Empresaria, Ediciones  Macchi,
http://www.abcpymes.com/menu21.htm

24

1997



UNIDADES ESTRATEGICAS DE NEGOCIOS (U.E.N.)

1. Analisis de la cartera de negocios
La principal herramienta en la planificacion estratégica es el
analisis de la cartera del negocio, mediante el cual la direccion

evalla los negocios que forman la compafia,

» Esta querra poner los mayores recursos en los negocios mas
rentables y reducir o abandonar sus negocios mas débiles.

» Esto permite mantener al dia la cartera de negocios al fortalecer
0 agregar negocios en crecimiento y retirarse de negocios

decadentes.

“Una UEN puede ser una o mas divisiones de la compafiia, una
linea de producto dentro de una divisibn, o a veces un solo
producto o marca.

El propdsito es encontrar formas para que la empresa pueda usar
mejor sus ventajas y aprovechar las oportunidades atractivas en el
medio, una de las técnicas mas usadas es la matriz de
crecimiento - participacion se clasifican las Unidades
Estratégicas de Negocios, segun la tasa de crecimiento del
mercado, el cual sirve de indicador de atractivo del mismo, y la
participacion relativa o cuota de mercado que se utiliza como

indicador de la competitividad™®.

“La tasa de crecimiento del mercado representada en el eje vertical
es usada para medir el aumento del volumen de ventas de la
unidad de negocios en analisis. El crecimiento se mide en alto y

bajo.
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En el eje horizontal se mide la cuota de mercado relativa. Se
pueden identificar de esta manera cuatro grupos de productos -
mercados respecto de los cuales se puede formular un diagndstico
que permite diagramar una estrategia de accién.”” (VER CUADRO
1.2)

CUADRO 1. 2: MATRIZ DE CRECIMIENTO Y PARTICIPACION

E’ ESTRELLAS DILEMAS
m o) ALTO Altainversiény alta | Requieren mucha
< E § participaciéon inversion
d 3 VACAS LECHERAS PERROS
E 2 BAJO Generan fondos y Baja participacion
O Utilidades
FUERTE DEBIL

Matriz B.C.G.
CUOTA DE MERCADO RELATIVA

Fuente : Planificacion de cartera, Boston Consulting Group

Estrellas: Se trata de UEN de gran crecimiento y alta participacion.
Son productos que requieren gran atencion porque debe
financiarse el alto ritmo de crecimiento que tienen. Con el tiempo su
crecimiento se ira reduciendo y se convertira en vacas generadoras

de mayor efectivo.

“Vaca lechera: Son UEN que tienen una posicion privilegiada por
su participacion (productos lideres) en un mercado de bajo
crecimiento. Los requerimientos de fondos seguramente seran
bajos, asi como la generacion de recursos es alta. Son los
negocios de hoy que dan la rentabilidad del presente y permiten

financiar los productos con signos de interrogacion. La mayoria de

’ Marketing estratégico, Ed. Tesis 1.987, Saporosi Gerardo, Clinica Empresaria, Ediciones Macchi, 1997
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estos productos o negocios corren el riesgo de pasar a la etapa
"perro” si no se actia debidamente.

Perros: Estos negocios tienen una baja participacion relativa, en
un mercado de bajo crecimiento. Su rentabilidad es muy baja
aunque los fondos requeridos para su mantenimiento también son

muy bajos.

Dilemas: Son productos que tienen una baja participacion en
mercados con tasas altas de crecimiento. Por lo general se trata de
productos nuevos que requieren gran cantidad de recursos para
mantener su participacion, recursos que deberan ser generados

por otras UEN.”®

“SEGMENTACION POSICIONAMIENTO

Los Mercados

Se define como el conjunto de todos los compradores reales y
potenciales de un producto o servicio.
Las empresas que venden a los consumidores adoptan

basicamente tres formas de estrategias para atender un mercado:

1. Marketing Masivo

La empresa produce, distribuye y promociona un producto o
servicio y lo dirige a todos los consumidores. Con ello pretende
lograr rendimientos de escala, bajos costos y precios, para

atender un publico masivo.

8 Marketing estratégico, Ed. Tesis 1.987, Saporosi Gerardo, Clinica Empresaria, Ediciones Macchi,
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2. Marketing de producto diferenciado

Se elaboran dos o mas productos con distintas propiedades,
estilos, calidad, tamafio.
La empresa decide operar en diversos segmentos de mercado y

disefia una oferta de productos para cada uno de ellos.

3. Marketing hacia mercados meta

Se identifican los segmentos de mercado, se selecciona uno o
mas y se disefia tanto los productos como las estrategias,
tratando de captar cada segmento de mercado.

En la actualidad cada vez se trabaja mas con el Marketing de
mercado meta. Esto estimula a las empresas para fabricar
productos adecuados a cada mercado meta; con estrategias,
procesos, canales de distribucion y publicidad para llegar de la

manera mas eficiente.”

El marketing de mercado meta, es la forma mas apropiada de
satisfacer las necesidades del cliente. Se compone de tres

pasos principales:

» Segmentacion del mercado
Es la division del mercado en distintos grupos de
compradores que requieren productos separados Yy/o
diferentes mezclas de Marketing.”

» Seleccion del mercado meta
Consiste en la evaluacion del atractivo de cada segmento y

la seleccion de uno o mas segmentos del mercado.
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* Posicionamiento en el mercado
Es la imagen que se ha formado en la mente del consumidor
sobre un producto, una marca o una empresa. Son los
atributos o beneficios percibidos por el cliente en relacién

con otras marcas o productos”g.

Segmentacion de un mercado

Podemos trabajar con los siguientes tipos de segmentacion:

“Segmentacion Geografica
Divide al mercado en diferentes unidades geograficas; como

nacion, regiones, provincias, ciudades, barrios.

Esta segmentacion involucra también el numero de habitantes de la
zona geografica, la densidad (urbana, suburbana y rural) y el clima
(calido, templado o frio)

Segmentacion demografica

Consiste en dividir el mercado tomando como base las variables
demograficas, como:

 Edad

e Sexo

» Ciclo de vida familiar

* Elingreso

e La ocupacion

* Laeducaciony lareligién La raza

* La nacionalidad

? Marketing estratégico, Ed. Tesis 1.987, Saporosi Gerardo, Clinica Empresaria, Ediciones Macchi,
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Segmentacién Pictogréafica

Esta categorizacion se refiere a los diferentes modos o actitudes
gue un individuo o un grupo asumen frente al consumo. Puede
ocurrir que personas de un mismo segmento demografico, pueden

tener perfiles psicogréficos distintos™'°. Estos pueden ser:

 Clase social
+ Estilo de vida

* Personalidad

Tipo de usuario y frecuencia de uso: Se pueden clasificar en
usuarios antiguos, usuarios potenciales, usuarios de primera vez y
usuarios habituales de un producto. Es fundamental detectar los

usuarios frecuentes para atraerlos y retenerlos.

Lealtad a la marca.- Hay consumidores que no son leales a las

marcas, otros que son a dos o tres. Es importante detectarlos.

“Posicionamiento en el mercado
El posicionamiento significa "el lugar que ocupa un producto en la

mente de los consumidores en relacion con los de la competencia”.

La "posicion" de un producto o servicio implica encontrar
estrategias que den las mayores ventajas en los mercados
seleccionados. El consumidor siempre paga por un valor que

percibe.

10 Marketing estratégico, Ed. Tesis 1.987, Saporosi Gerardo, Clinica Empresaria, Ediciones Macchi,
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Se pueden distinguir cinco tipos de acciones para posicionar un

producto:

a. Por atributos especificos del producto (precio, calidad,
duracion).

b. Por necesidades que satisfacen (alimentacion, confort, abrigo,
prestigio).
Por los beneficios que presenta

d. Para cierta clase de usuarios (posiciona a una
persona en un determinado nivel social)

e. Por comparacién con otros productos.”*

‘“MARKETING OPERATIVO

Las variables que integran el marketing operativo constituyen lo
gue se denomina marketing mix o mezcla de marketing. Los
elementos que conforman el marketing operativo incluyen una
oferta de mercado definida por las variables tales como: el

producto, el precio, la distribucién y la promocién o comunicacion.

Producto
El primer aspecto a considerar es el ajuste del producto a las
necesidades o deseos del segmento de mercado a satisfacer.

Para ello debemos considerar que un producto es cualquier
elemento que se puede ofrecer a un mercado para la atencion, la
adquisicién, el uso o el consumo que podria satisfacer un deseo o
una necesidad. Incluye objetos fisicos, servicios, sitios,

organizaciones e ideas.
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El producto tiene sefiales concretas que pueden ser percibidas,

como el contenido, forma, color, beneficios.

Basicamente hay cuatro niveles de productos:

1. Producto principal

2. Productos auxiliares

3. Productos de apoyo

4. Producto aumentado
Ciclo de Vida

Existen dos aspectos basicos para medir el atractivo de un
mercado, uno es fundamentalmente cuantitativo y el otro incorpora
el factor tiempo para establecer una relacién con la evolucion de la

demanda.

Se pueden distinguir cinco grandes etapas que marcan periodos

totalmente diferentes de la relacion producto - mercado.

1. Gestacion *2
Esta es una etapa donde la empresa genera ideas, las selecciona y

desarrolla nuevos productos.

2. Introduccion

La etapa de introduccion de un producto en el mercado se
caracteriza por el aumento relativamente lento de las ventas y la
subsistencia de problemas de produccién que todavia no han sido

totalmente resueltos.
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Los gastos de promocion y publicidad estan en su maximo nivel. La
rentabilidad es escasa e incluso puede llegar a ser negativa.

3. Crecimiento
Si el producto supera la etapa anterior de introduccién, entra en la
fase mas importante del ciclo de vida, como es la de crecimiento.

Es un periodo de progreso en términos de ventas y utilidades.

4. Madurez

En esta etapa las ventas comienzan a estabilizarse y existe mayor
competencia, con un mercado cada vez mas saturado. Es aqui
donde se debe analizar la posibilidad de un relanzamiento del

producto.

5. Declinacion
Este periodo se caracteriza por una reduccién generalizada de la
demanda, incremento de los costos y declinacion de utilidades.

El modelo del ciclo de vida, es un concepto que posibilita evaluar
los atractivos de un producto en sus distintas etapas, en funcion del

mercado meta, desde un punto de vista dinamico.”

“Marca

La marca es una imagen o un nombre, con un disefio determinado
y que sirve para reconocer productos o servicios pertenecientes a
una empresa. El manejo de la marca es un aspecto importante del

plan de Marketing.
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A través de la marca se percibe un conjunto de atributos como la
calidad, el precio, el servicio, etc.; sirve para diferenciar el producto
de la competencia y tiene como objetivo crear fidelidad por parte de

los consumidores.

Por ello es muy importante la seleccién del nombre de marca para
aplicarlo a la estrategia de comunicacion de la empresa. La marca

debe ser "registrada” para obtener proteccion legal.

Las configuracion de una marca debe contemplar aspectos como:
diferenciacion con la competencia, destacar ventajas del producto o
servicio, facil de recordar, comprensible y sencilla para

pronunciar™,

Envase

“El envase juega un papel importante no solo como una forma de
proteger el producto, sino también para promocionar y diferenciarse
de la competencia.

La evolucion de las cadenas de distribucion (supermercados e
hipermercados) ha producido variaciones trascendentes en las
formas, presentaciones y almacenamiento de los productos, que
requieren de nuevas tecnologias y desarrollos para adaptarse a las

nuevas exigencias™*.
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“Precio

El concepto de precio estd determinado por la cantidad moneda
(dinero) que una persona esta dispuesta a entregar por un bien o

servicio.

El precio constituye una variable dentro del plan de marketing que

no se la debe tomar en forma aislada.

La mayoria de las empresas tienen dificultades a la hora de fijar los

precios de venta de sus productos o servicios.

La eleccion del precio debe tener en cuenta los objetivos de
rentabilidad, volumen y crecimiento de las ventas, servicios al
cliente y también debe servir como estrategia para enfrentar la

competencia.

Se debe considerar también una coherencia externa basada en las
expectativas del mercado en relacion al valor del producto y la

capacidad de compra de los consumidores.

La fijacion de precios por parte de la empresa es muy importante
cuando se dan circunstancias como: introduccion o ampliacion de
productos en el mercado, la competencia cambia su politica de
precios o se producen modificaciones en el comportamiento de los

consumidores.

Comprender la estructura de costos de un producto es esencial
para la determinacion final del precio y muy especialmente para
darle a éste una utilizacion estratégica en el plano competitivo. Es

necesario conocer los costos fijos, los variables, el punto de
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equilibrio, el margen de contribucién y la rentabilidad por producto o
lineas de productos.

Basicamente se pueden establecer tres estrategias de precios™>:

a. Disminucién de precios: Se justifica cuando se logra
realmente un aumento de la demanda. El riesgo es la reaccion

de la competencia y se puede plantear una guerra de precios.

b. Aumento de precios: Se debe verificar el nivel de lealtad de
los consumidores, una demanda en crecimiento y
establecer una diferenciacién del producto o servicio en

relacion con la competencia.

c. Posicion competitiva: Aqui depende del tamafo de la
empresa, del liderazgo en el sector donde compite y la forma
de diferenciarse de las demas.

El manejo de los precios se hace cada vez mas dificil por la rapida
masificacion de los productos, por ello es necesario el control de
los costos y lograr caracteristicas que lo distingan de la

competencia™®.

“DISTRIBUCION

La distribucion tiene como finalidad colocar el producto lo mas
préximo posible del consumidor para que éste lo pueda adquirir en

forma simple y rapida.
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Los canales de distribucion pueden ser:

» Directos: son aquellos que vinculan la empresa con el mercado

sin intermediarios y poseen un solo nivel.

* Indirectos: pueden ser cortos o largos segun cuenten con uno
0 mas niveles entre la empresa y el consumidor.

« Cortos: Venta minorista.”’

“COMUNICACION

La comunicacion comprende un conjunto de actividades que se
desarrollan con el propdésito de informar y persuadir a las personas
gue integran los mercados objetivos de la empresa, como asi
también a los canales de comercializacion y al puablico en general.

La comunicacion permite:

» Captar la preferencia del consumidor.

* Que se conozca el producto o servicio. Instalar y consolidar una
marca.

» Establecer un puente entre la empresa y el mercado.

» Destacar caracteristicas positivas y neutralizar las negativas.

La comunicacion estad integrada por las siguientes estrategias
parciales:

» Publicidad

» Promocioén de ventas Relaciones publicas

« Laventa personal.”™®

v Marketing estratégico, Ed. Tesis 1.987, Saporosi Gerardo, Clinica Empresaria, Ediciones Macchi, 1997
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“PUBLICIDAD

El objetivo de la publicidad es brindar una informacion a los
consumidores con el fin de estimular o crear demanda para un

producto o servicio.

La publicidad es una de las formas de la comunicacién que se
establece entre la empresa y el consumidor, como parte del

programa de comunicaciones.

El objetivo de la publicidad es generar, en el grupo de compradores
0 segmento de mercado, una actitud favorable respecto del
producto.

A continuacion se detallan los medios publicitarios mas utilizados,
donde cada uno de ellos tiene un cierto impacto, llega a un
determinado publico y tiene condiciones técnicas acordes con los
fines creativos de realizacion y los objetivos de audiencia que se
han establecido para la campana.

* Diarios Revistas

* Radio, TV

« Via publica y transportes.”®

“PROMOCION DE VENTAS
La promocion de ventas tiene como finalidad tomar contacto en

forma personal con el mercado objetivo para comunicar sobre el

producto o servicio de la empresa.
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Los objetivos especificos de la promocién de ventas son:

* Que el consumidor pruebe el producto o servicio.
* Que se aumente la cantidad y frecuencia de consumo,
» Fortalecer la imagen del producto o servicio.

* Lograr la fidelidad del producto o servicio.

La promocion depende también de las caracteristicas del producto,
en general los que mas la utilizan son las empresas que se dirigen

al consumo masivo.

Esta herramienta de comunicacién tiene un gran potencial de
desarrollo porque se pueden obtener resultados casi inmediatos; es
menos costosa que la utilizacion de los medios publicitarios, se
puede asegurar una respuesta rapida cuando se trata de
lanzamientos de nuevos productos, permite dirigir la comunicacion
del producto o servicio al segmento de mercado elegido en forma

mas eficaz y obtener resultados de corto plazo.”

EL PRESUPUESTO

"Un presupuesto es la expresién financiera de un plan de marketing

encaminado a lograr determinados objetivos".

Para formular el presupuesto se requiere contar con objetivos
claros, identificar todos los costos en materiales, personal e
insumos financieros y definir claramente cuales son las éreas y las

personas responsables de usar esos recursos.
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“‘EL CONTROL

El control es un proceso permanente, comienza desde el momento
de la definicion de los objetivos. Permite medir la desviacién entre
las previsiones vy las realizaciones, analizar las causas, determinar

las intervenciones necesarias e integrarlas en el plan.”®

ETAPAS DEL CONTROL PERMANENTE

 Analizar

» Comprender

Revisar las estrategias y los objetivos

» Si es preciso, modificarlas

Hay que verificar si la desviacion es tolerable o no, y se debera

tomar, llegado el caso, las medidas correctivas.

 Mantener el objetivo: Revisar el plan en su conjunto e
intervenir sobre los medios, modificAndolos o reforzandolos.

* Reducir el objetivo: Cuando éste es demasiado ambicioso.

La finalidad es alertar al responsable de que algo no ha sido

realizado segun el plan."*

20 Marketing estratégico, Ed. Tesis 1.987, Saporosi Gerardo, Clinica Empresaria, Ediciones Macchi,
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1.4.3 Enfoque Estratégico

El Marketing Estratégico se dirige explicitamente a la ventaja
competitiva y a los consumidores a los largo del tiempo. Como tal,
tiene un alto grado de coincidencia con la estrategia de la empresa
y puede ser considerada como una parte integral de la perspectiva
de estrategia de aquella. Y por esto va de la mano el Plan de
Marketing, a modo de que pueda establecerse la forma en que las

metas y objetivos de la estrategia se puedan materializar.

La diferencia de las estrategias de marketing es que desempeiian
un papel fundamental como frontera entre la empresas y sus
clientes, competidores, etc. El desarrollo del marketing estratégico
se basa en el andlisis de los consumidores, competidores y otras
fuerzas del entorno que puedan combinarse con otras variables

estratégicas para alcanzar una estrategia integrada empresarial.

La estrategia es el camino que la empresa debe recorrer para
alcanzar sus objetivos. Toda estrategia-es basicamente estrategia

competitiva.

El analisis de cartera de actividades que se puede desarrollar
utilizando la matriz BCG, es el camino que conduce a la
formulacion de las estrategias adecuadas, dado que permite
considerar el posicionamiento individual de cada una de las

actividades que la componen.
Se ha resumido tres tipos generales de estrategias llamadas

genéricas o basicas, que proporcionan un buen inicio para abordar

luego diferentes estrategias de desarrollo y crecimiento.
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Desde el punto de vista de los objetivos estratégicos se podra optar
por todo el mercado o un segmento determinado, y desde la éptica
de las ventajas competitivas existentes, las alternativas serian la
diferenciacion o el control de costos. En la siguiente grafica se

sintetizan estas alternativas estratégicas. (Ver cuadro 1.3)

CUADRO 1. 3: ESTRATEGIAS

EXCLISIVIDAD
COSTOS BAJOS
PERCIBIDA POR EL
DIFERENCIACION LIDERAZGO EN
COSTOS
PARA TODO EL ’
FUERTE DEBIL
SECTOR
PARA UN NICHO O
CUOTA DE MERCADO RELATIVA
SEGMENTO

Fuente: Kaotler, Philip, Fundamentos de Mercadotecnia, Prentice Hall, 1985, Wilensky,
Alberto, Marketing estratégico, Ed. Tesis, 1.987 Saporosi Gerardo, Clinica
Empresario, Ediciones Macchi, 1997

a. Liderazgo general en costos
“Esta estrategia se basa fundamentalmente en mayor
productividad y hace hincapié en la posibilidad de ofrecer un
precio bajo, como consecuencia de un mayor control en los

costos.

Esta estrategia la adoptan generalmente las grandes empresas
gue ofrecen productos de consumo masivo, supermercados e

hipermercados.

Para las micro y pequefias empresas €S muy riesgoso
implementar este tipo de estrategias en un mercado muy
competitivo, porque conduce a un guerra de precios dificil de

soportar por las mismas.
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b. Estrategia de diferenciacion.
Esta estrategia consiste en adicionar a la funcién basica del
producto algo que sea percibido en el mercado como unico y

gue lo diferencie de la oferta de los competidores.

La diferenciacion posibilita una barrera contra la rivalidad
competitiva, al reducir la potencial sustitucion del producto,
aumentar la fidelidad de los consumidores y disminuir la
sensibilidad a precios; todo lo cual redunda en mejores

condiciones para generar rentabilidad.

c. Concentracion o enfoque de especialista.
El objetivo de esta estrategia es concentrarse en la atencion de
las necesidades de un segmento o0 grupo particular de
compradores, sin pretender abastecer el mercado entero,
tratando de satisfacer este nicho mejor que los competidores.
Implica una diferenciacién, un liderazgo de costos o las dos
variantes a la vez, pero dirigidas solamente a la poblacion

objetivo.

Esta estrategia permite lograr liderazgo de mercado dentro del

segmento objetivo y es aconsejable para los micro y pequefios

empresarios”*.

2 Curso Practico de Técnicas comerciales, ediciones Nueva Lente S.A. 2do Fasciculo, pag. 25:
del libro: Fundamentos de Marketing, sexta edicién de Philip Kotler y Gary Armstrong, Pag. 21.
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CAPITULO 2

ANALISIS Y DIAGNOSTICO DE LAS MICROEMPRESAS DE
CONFECCION DE ROPA DEPORTIVA DE LA CIUDAD DE

2.1

LATACUNGA

ANALISIS EXTERNO

En un analisis externo desarrollado a las microempresas de

confeccion de ropa deportiva hemos podido identificar que::

Dentro del area administrativa podemos notar que la mayoria de
los locales de confeccidn de ropa deportiva no poseen establecida
una mision, vision y objetivos que son necesarios definirlos, con el
fin de proporcionar al negocio un direccionamiento estratégico
respecto a la razén de ser el negocio y lo que se espera del mismo
en un futuro proximo, ademas existe una diversificacion del
servicio, es decir no solo se ofrece ropa deportiva sino también se

ofrece ropa casual, formal inclusive hasta disfraces.

Puesto que la exhibicion de productos es medianamente pobre, es
necesario reorganizarlos, de manera que el cliente se sienta

atraido a acercarse al negocio, y en ultimas realizar la compra.

Debido a que en algunas microempresas se carece de estrategias
de control se debera implementar formatos que le permitan a los
microempresarios, llevar un registro del inventario de mercancia,

ventas diarias y libros comerciales.
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En el area del mercado vemos que el inventario de productos y
materia prima es tan escaso se recomienda aumentar la variedad
por medio de la adquisicion de un crédito en una entidad bancaria,

de tal forma que se logre un aumento de las ventas.

Es necesario que se haga uso de la publicidad como una
herramienta para atraer a mayor numero de clientes disefiando,
entregando volantes y realizando promociones para incrementar

las ventas atrayendo nuevos clientes.

Es importante realizar un analisis de los clientes, con el fin de
conocer sus gustos y preferencias, para asi establecer estrategias
tendientes a lograr una mayor satisfaccion e idealizacién de los

mismos.

Puesto que gran parte de los microempresarios no tiene claro que
caracteristicas tiene su competencia, es necesario efectuar un

analisis donde se evalluen algunos factores claves para el éxito.

En el area de costos concientizar a los microempresarios sobre la
necesidad e importancia del registro diario o semanal de
actividades de su negocio, con el fin de poder conocer sus ventas
mensuales y asi determinar si el negocio alcanza a cubrir sus

gastos.
Es necesario que la relacion del inventario se siga registrando a fin
de conocer en un periodo determinado con que capital de trabajo

se cuenta.

Aungue el margen de contribuciébn se encuentra en un rango

aceptable, se recomienda que los microempresarios realicen
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promociones para poder vender el inventario de productos de
pedidos fallidos o productos o productos de linea.

Para los productos que arrojan poca utilidad, los microempresarios
deben realizar promociones de estos productos para impulsar las

ventas.

Dentro del area contable y financiera se recomienda la
implementacion de un sistema contable organizado que le permita
a los microempresarios conocer sus activos, pasivos, patrimonio y
por supuesto el nivel de utilidad o pérdida que su negocio genera;
con el fin de establecer estrategias tendientes a la recuperacion de

este en un momento dado.

2.1.1 Factores Econdmicos

Aqui analizaremos algunos factores importantes que comprenden
las restricciones en la actividad comercial que pueden ser
impuestos bajo la bandera de seguridad nacional o para proteger la
economia del pais, incrementar ingresos, conservar divisas
extranjeras escasas 0 aplicar represalias contra practicas de

comercio desleales.

Evolucion de la balanza comercial del sector textil

En el sector textil se han realizado inversiones y transacciones que
han logrado mejorar la elaboracién de los productos que se
comercializan en el interior y los de exportacion obteniendo mejor
calidad de producto, lo que se ve reflejado en la evolucién segun

los datos siguientes
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IMPORT /
EXPORTACIONES| IMPORTACIONES | SALDO EXPORT

CUADRO 2. 1: BALANZA COMERCIAL EN EL SECTOR TEXTIL

2000 67.802,09 183.997,92 -116.195,83 2,71
2001 73.568,03 224.004,72 -150.436,6% 3.04
2002 66.034,68 215.618,32 -149.583,63 3,27
2003 77.878,09 231.536,47 -153.658,38 2,97
2004 88.603,07 306.228,82 -217.625,76 3,46
2005 84.250,71 350.944,09 -266.693,37 4,17
2006 82.811,45 373.101,13 -250.28%,68 4,51
2007 93.989,38 448.906,25 -354.916,87 4,78
2008 144.984,46 554.213,27 -409.228,81 3,82
2009* 155.259,73 334.246,01 -178.986,28

600.000,00

*Enero — octubre

Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaborado por: Paola Pérez, David Saavedra, Maria José Vasquez

Fecha: 10/12/2009
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EXPORTACIONES EN EL SECTOR TEXTIL

Las exportaciones totales del sector textii pasaron de USD
67.802,09 alcanzados en el afio 2000 a USD 155.259,73 al
segundo trimestre del afio 2009 lo que representa una tasa
promedio anual de crecimiento del alrededor del 12% para el

periodo dado en los datos.

IMPORTACIONES EN EL SECTOR TEXTIL

Del Grafico 2.1, podemos notar que, las importaciones a partir del
afio 2000 muestran una clara tendencia al crecimiento puesto que
las importaciones pasaron de USD 183.997,92 en el afio 2000, a
USD 554.246,27 en el 2008lo que represento una tasa promedio

anual de alrededor del 20% anual

BALANZA COMERCIAL EN EL SECTOR TEXTIL

Del analisis anterior determinamos que se evidencia claramente
gue la evolucién historica de la balanza comercial del sector para
los periodos analizados da como resultado una relacion promedio
de 3.63/1 IMP/EXP, es decir que por cada prenda que logramos
exportar hacia mercados internacionales, en nuestro pais ingresan

3.63 prendas de algun mercado internacional.

Esto produce un saldo deficitario afio tras afio y un retraso en el
desarrollo del sector ya que en los mercados se puede evidenciar
una gran cantidad de productos textiles sin ningun estandar de
calidad y en efecto sus precios son mucho menores a los del

mercado nacional.
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En el afio 2000 el saldo de la balanza comercial alcanz6 los
USD (116.195,83), marcado por una creciente ola de importaciones
de productos textiles, sin embargo el escenario para el afio 2008 no
se muestra diferente y tenemos un saldo deficitario de USD
(409.228,81).

En la provincia de Cotopaxi tradicionalmente los productos de
exportacion son las flores y el brdcoli. La manufactura textil, que
incluye la confeccién de ropa deportiva lamentablemente no se ha
logrado ubicar en el mercado internacional, ya que la capacidad
instalada sirve para abastecer al mercado local y en ocasiones ésta
se ve invadida por productos importados del mercado internacional,
incluido los paises asiaticos. Ademas debemos indicar que estos
productos no cumplen con los estdndares de calidad requeridos

para la exportacion.

2.1.2 Factores Politicos

Nuestro pais, no cuenta con acuerdos que permitan
internacionalizar nuestros productos en el ambito textil, lo mas
destacable que se ha logrado es la renovacion de preferencias
arancelarias andinas (ATPDEA), EE.UU. que ha renovado dichas
preferencias con Perd, Colombia, Ecuador en el afio 2010, sin
embargo este afo, se busca una prorroga a las preferencias hasta
junio de 2011.

El impulso al incremento de la produccién textil esta contemplado
en todos los ejes de la Politica Industrial, entre los cuales se busca
fomentar sectores, industrias y actividades que generen mayor

valor agregado; esto lo manifestd en el marco de la inauguracion
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del “Congreso Pro Comercio Textil Ecuador”, organizado por la
Asociacion de Industriales Textiles del Ecuador.

Asi vemos que en vista de las nuevas politicas del estado para
poder participar como proveedor del mismo tenemos la siguiente

clasificacion:

- Origen nacional de un bien: cuando el valor FOB de las
mercancias importadas incorporadas en él bien, no sea superior
al 60% del precio ofertado.

- Origen nacional de un servicio u obra: si el oferente es una
persona natural o juridica domiciliada en el pais donde ejerza
sus actividades sustanciales, y mas del 60% de su oferta
represente el costo de la mano de obra, materias primas e

insumos nacionales.

- Margenes de preferencia: no mas del 10% para ofertas de
bienes, servicios y obras de origen nacional; 15% para ofertas
nacionales en los procesos de compra publica que generen una
competencia con pequefias y medianas empresas extranjeras;
un margen de preferencia adicional del 5% para aquellas
ofertas en las cuales al menos el 15% del valor de la oferta
represente el costo de componentes adquiridos en la localidad

donde se ejecute la obra.

Sin embargo esto es irrelevante ante los clientes privados, los
mismos que no hacen esta clasificacion, pero es importante notar
lo anterior, puesto que el Estado ecuatoriano, representa un

importante comprador en el mercado nacional.
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Adicional el Gobierno inicio una campafa en el afo 2008, de
CONSUMA LO NUESTRO, el objetivo central de esta nueva
camparfa fue promover el consumo de los productos nacionales y
reactivar el mercado local. También se busca concienciar al pais
para eliminar la mentalidad neoliberal que defendia categorias
como “supremacia del consumidor” y “apertura total”, a las que el
Gobierno califico como “nefastas”, ya que al comprar un producto
extranjero se esta beneficiando al pais productor y destruyendo la
produccion local. “Al final del dia, todos nos perjudicamos”, dijo, a
la vez que destacé que por esa modalidad Ecuador esta
importando hasta hoja de choclo.

Esta campafia, al igual que el evento “Ecuador compra Ecuador”
buscan incentivar la produccion nacional y apoyar también la visita

turistica a los rincones de la patria.

CUADRO 2.2: ANALISIS COMPARATIVO DE LAS EXPORTACION ES
TEXTILES 2008 - MARZO 2010 BASADOS EN LOS VALORES E N USD
DE FOB DE LOS BIENES.

VALORES USD
TIFO DE PRODUCTO 2008 2009 Ene-Marzo 2010
Materias Primas 14 407 485 12575848 3.031,945
Hilados 12.777.212 7.390,979 2,833,200
Tejidos 25,937,211 22,431,432 4,124,732
Prendas de vestir 26,601,498 21.385.5%7 3.790,470
Manufacturas A3.991,062| 87 .640,039 11_445,873
Productos Especiales 1. 220,002 25432272 14.344,512
Total general 144,984 4601 179.260,695 40,092,902

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Paola Pérez, David Saavedra, Maria José Vasquez
Fecha: 10/12/2009
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GRAFICO 2.2: ANALISIS COMPARATIVO DE LAS EXPORTACI ONES
TEXTILES
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Para el afo 2009, las exportaciones de Materias Primas
descendieron de USD 14.407,485 en el afio 2008 a USD
12.975,846 para el afio en mencion, aqui notamos la influencia de
la mencionada campafa del Gobierno que impulso en dicho afio y
gue la mencionamos en los parrafos anteriores, una situacion
similar se evidencio en la produccién de Hilados, Tejidos y Prendas
de Vestir, mas para el caso de Manufactura y Productos especiales

la relacion fue la inversa
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CUADRO 2.3: ANALISIS COMPARATIVO DE LAS IMPORTACION ES
TEXTILES 2008 - MARZO 2010 BASADOS EN LOS VALORES D E FOB

DE LOS BIENES.

VALORES USD

TIFO DE FRODUCTO 2008 2009 Ene-Marzo 2010
Materias Primas 86.206, 768 65,524,090 18311101
Hilados 45.611,520 40 534,541 12.237.884
Tejidos 131.472 174 144 561,513 39 772435
Prendas de vesfir 207.299.454 &5 942 395 12.620,051
Manufacturas 69034, 353 &0.151,679 13.182,845
Productos Especiales 45705130 53,328,935 200222 414
Total General 585.349.45 434.145,15 114.3456,95

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Paola Pérez, David Saavedra, Maria José Vasquez
Fecha: 10/12/2009

GRAFICO 2.3: ANALISIS COMPARATIVO DE LAS IMPORTACIO NES
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De los graficos observados podemos concluir que la masiva
campaina que el Gobierno ha estado impulsando a partir del afio
2008, ha dado resultado puesto que las importaciones en los
periodos estudiados se han reducido, siendo el caso mas
destacable el de las prendas de vestir, que para el afio 2008
tuvimos USD 207.299,454 y para el afio 2009 tuvimos USD
60.151,679 lo que demuestra que en el pais existe la capacidad
instalada sin embargo, las malas practicas existentes como el
contrabando y la subfacturacion de importaciones dejan sin piso a

los pequefios empresarios.

A nivel de la provincia de Cotopaxi, tomando como referente su
principal polo de desarrollo que es la ciudad de Latacunga, la
industria de la confeccién de ropa deportiva ha tenido un notable
desarrollo al afio 2010. Segun datos del SRI el porcentaje de

crecimiento de este sector corresponde a un 53%.

2.1.3 Factores Legales

Se encuentra el estudio del Presidente de la Republica, previo a su
envio a la Asamblea Nacional, el Cdédigo Organico para la
Produccion. Este cuerpo juridico busca reunir en uno sélo, las
distintas normas y politicas que regulan la actividad productiva del
pais. El Cédigo para la produccion es una nueva “Ley Trole” ya
gue, al menos diez son las leyes que serian modificadas en esta

propuesta nacida en el Ministerio Coordinador de la Produccion. ”
El Gobierno estd dando muestras de un acercamiento con el sector

privado, que ha estado, de alguna manera, relegado en las

politicas publicas.
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El Cdodigo de la Produccion que llegé a la Asamblea establece
como tarifa del impuesto a la renta para sociedades el 22%. Este
beneficio general, que se aplicara a todas las sociedades
existentes y nuevas, reducira la carga tributaria de las compaiiias,
mas no corrige la distorsion que genera el anticipo minimo del

impuesto a la renta que se cre0 en la ultima reforma tributaria.

A esto se fija el salario digno sobre el valor de la canasta basica
familiar, es decir hoy en dia la canasta béasica familiar es de
541.10%%, y el nimero de perceptores para el ingreso familiar
disponible mensual es aproximadamente 1.61 personas, por lo
tanto los 541.10 se divide para 1.61 lo que resulta 336.09 USD, de
aqui se completa los 360 USD, con la mensualizacion del decimo
tercero, decimo cuarto y los fondos de reserva, por lo tanto a un
nivel de PYME? esta estandarizacion puede resultar en
desembolsos o despidos de personal para poder continuar

haciendo el negocio sostenible.

Estas canastas se refieren a un hogar tipo de 4 miembros, con 1,60
perceptores que ganan exclusivamente la Remuneracion basica
unificada, estan constituidas por alrededor de 75 articulos de los
299 que conforman la Canasta de articulos (Bienes vy
servicios), del indice de Precios al Consumidor (IPC).

Los articulos que conforman estas canastas analiticas, se
considera que son imprescindibles para satisfacer las necesidades
basicas del hogar considerado en: alimentos y bebidas; vivienda;
indumentaria; y, miscelaneos. Para el presente mes la Canasta

Familiar Basica, definida en noviembre de 2007, tiene un costo de

z http://www.inec.gov.ec/web/quest/ecu_est/est ecol/ind_ecolipc/inf_act_ind/ser_his?doAsUserld=WINEZWtSVLU%25253D
2 http://www.revistalideres.ec/2010-05-17/Empresas/OtrasNotas/LD100517P16NEGOCIOS.aspx
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USD 541,82 en tanto que la Canasta Familiar Vital, definida en
enero del 2007, alcanza un costo de USD 387,35.

Dichos costos, frente al Ingreso Familiar del mes USD 448,00
obtenido con 1,60 perceptores de Remuneracion basica unificada,
plantean una restriccién en el consumo de USD 93,82, esto es
del 17.32% del costo actual de la Canasta Familiar Basica; y, una
recuperacion en el consumo de USD 60,65, esto es el 15.66 %

del costo actual de la Canasta Familiar Vital.

En consecuencia, con su Presupuesto Familiar, los Hogares
Urbanos de Ingresos Bajos no pudieron adquirir la Canasta
Familiar Basica, pues el poder adquisitivo del ingreso familiar
disponible fue insuficiente en 17.32%; pero adecuado para

alcanzar una recuperacion de 15.66% en la Canasta Familiar Vital.

Debido a la ausencia de una planificacion estratégica y a un
desarrollo consensuado entre las microempresas de confeccion de
ropa deportiva de la ciudad de Latacunga, las politicas laborales,
sociales y/o legales influyen en el crecimiento microempresarial
puesto que los propietarios buscan aumentar su rentabilidad y
competitividad en desmedro de la contratacion laboral y beneficios

sociales de sus empleados.

2.1.4 Factores Tecnolbgicos

Con el desarrollo de las nuevas tecnologias y la masificacion de la
magquinaria y equipo podemos ver hoy en dia que se ha
diversificado la oferta en las confecciones deportivas, es decir ya
no solo nos ofrecen uniformes deportivos con los estampes de

caucho que eran muy famosos en la décadas anteriores.
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El orden del dia es el bordado y la sublimacién de los logos, las
telas con micro poros, es decir una variedad de productos que poco
a poco han ido dejando atras los anticuados y sencillos uniformes

deportivos que utilizdbamos.

Uno de los rubros que las micro-empresas deben vencer es la
adquisicibn o en su defecto una alianza estratégica de
aprovisionamiento de la maquinaria para bordar y para sublimar,
puesto que sin estas dos no se encontraran en posibilidades de

competir en el mercado laboral.

En un andlisis realizado a los almacenes de confecciones
deportivas pudimos encontrar un equipamiento que detallamos

continuacion

Furgén/Camioneta: Este vehiculo cumple dos funciones

fundamentales:

1. La recepcidbn de las materias primas provenientes de
proveedores y posterior transporte a bodega del local.
2. El despacho del producto terminado o satisfactorio a

distribuidores.

Bodega: La bodega es un cuarto ubicado en el patio del local, que
se ocupa de la recepciéon y almacenamiento de las materias primas
provenientes del furgén utilitario; y del almacenamiento del
producto terminado, tanto el aprobado y el desaprobado, en dos

secciones separadas; que provienen del control de calidad.
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Maquina Cortadora de Telas: Esta maquina esta ubicada entre
los tres pasillos de produccién, en un meson amplio, a la cual
llegan las materias primas de bodega, y se encarga de cortar y
recortar los géneros, cierres, tirantes y telas, para luego distribuirlos

a las maquinas de coser o de ensamble.

Maquinas de Coser. Las maquinas cosedoras se ocupan de
varias funciones a la vez, como son el ensamble de la camiseta,
pantaloneta, el ensamble de bolsillo, la colocacion de los cierres, el
relleno y ensamble de tirantes con sus respectivas hebillas, el
remache del logo y de la marca; y, en general, de todo lo que es el
ensamble final del producto. Estas maquinas estan ubicadas en
los pasillos derecho e izquierdo del corredor, respectivamente, y

frente a la oficina de administracion y de la maquina cortadora.

Maquina Bordadora : La maquina bordadora no es una maquina
gue se encontrd en todos los talleres ya que el tipo de bordadora
que se necesita es una de MULTICABEZALES pero su costo es
elevado, una alternativa que encontramos fue las bordadoras de un
CABEZAL, pero la velocidad de produccion es reducida, sin

embargo resulta una buena alternativa.

Limpiadora: Es donde se limpian y apartan los residuos y/o
desechos (hilos, posibles manchas o suciedades, esponjas, etc.)
gue pueden quedar después de todo el proceso de ensamblaje.
Este trabajo se realiza en un mesén ubicado. La limpiadora
también se ocupa de planchado y del primer control de calidad que

se hace al producto.

Plancha: El planchado del producto es el ultimo proceso fisico por

el que pasa el producto. Es utilizado para quitar las arrugas del
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producto ya terminado, para que luego éste sea llevado a un

minucioso control de calidad.

Control de calidad: EIl control de calidad es un minucioso proceso,
gue se encarga de revisar, aprobar o desaprobar el producto recién
terminado. En caso de reprobacién del producto, éste es enviado a
un sector de bodega que esta destinado a los productos anémalos;
pero, en caso de aprobacion del producto, éste es trasladado a otra
seccion de la bodega, para su posterior traslado a proveedores por

intermedio del vehiculo utilitario.

El control de calidad lo realizan los mismos operarios asi como el
propietario del negocio, sin embargo el obstaculo se encuentra en
el elevado capital desembolsado para llevar a cabo tal

equipamiento de la maquinaria.

Como podemos apreciar no todos los almacenes de confecciones
deportivas poseen el equipamiento completo, como es el caso de
las sublimadoras, bordadoras y estampadoras, razon por la cual
estos servicios deben ser subcontratados lo que reduce el margen

de utilidad en algunos casos.

Adicional se podria potenciar este tipo de negocio con una
capacidad de comercializacion que se deberia incrementar la
potencializacion del negocio en internet, en la que deberian
colocar una péagina web actualizada y detallando todos los
producto, buscando abrir mercado hacia las otras ciudades y
cantones cercanos como La Mana, Ambato, Salcedo, Pujili,

Saquisili, Sigchos, Machachi.
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2.2

ANALISIS INTERNO

Del estudio realizado podemos destacar como una fortaleza de
nuestro sector, el que los duefios o directivos toman claramente
conciencia de que seguir compitiendo en los actuales mercados
globalizados implica la necesidad de mejorar dia a dia sus
performance en materia de calidad, costos, plazos de entrega,
servicios al cliente y satisfaccion al consumidor. De lo contrario no
s6lo perderd sus posibilidades de participacion en el mercado
domestico sino también se negaran las posibilidades de

exportacion.

La forma de superar este problema de concientizacion es
aprendiendo a gestionar el cambio en una época en que el mismo
Ha pasado a ser de gran velocidad producto del avance de la
informatica y las comunicaciones, lo cual se ha dado en llamar la
Tercer Ola. Una época en la cual la falta de conocimiento sera letal
para las empresas que no tomen debida conciencia de los cambios
y de la necesidad por tal razén de mejorar incesantemente dia tras
dia.

Lo que si se pudo evidenciar con claridad dentro de la gran
mayoria de las pymes es la falta de conciencia y apoyo del resto
del personal no hay compromiso sin participacion, y para lograr esa
participacion por parte del personal es menester mantener una
comunicacion fluida, dar a conocer con claridad las razones y
motivos de los cambios, los premios y castigos, pero por sobre
todas las cosas hacerlos participe como minimo a nivel operativo, y
en la medida de lo posible en lo tactico de las decisiones
fundamentales. Ello generara ciertas demoras, pero facilitard una

puesta en practica mas rapida y efectiva.
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“Quien no planifica, planifica para el desastre”, ésta frase lo dice
todo, y mas aun cuando se trata de implantar un nuevo sistema. Es
necesario definir claramente un plan estratégico que defina los
valores, la mision, la visibn y estrategias fundamentales de la
empresa. De tal forma el sistema a implementar y los pasos para
su implementacion deberan evitar contraponerse a los valores y
misiones de la empresa, y deberan cuadrar dentro del marco
estratégico previsto. Luego los planes a largo y corto plazo
permitirdn definir metas a mas corto alcance, dentro de los cuales
deberan definirse claramente las metas en numeros y plazos a
lograr tanto en cuanto a la implementacion del plan, como al logro

de sus objetivos.

Otro factor importante a tomar en cuenta es la ausencia de
capacitacion y entrenamiento; no capacitar debidamente a los
distintos niveles de la organizacion en las técnicas tanto de gestion,
como de medicion, control, resolucién de problemas y toma de
decisiones, impedira lograr la implementacion de algun sistema.
Ademas para que éste produzca de manera regular y sistematica
resultados positivos es menester un plan de capacitacién continua,
lo cual debe estar contemplado dentro de una metodologia de

Organizacion de Rapido Aprendizaje.

No solo es necesario capacitar, sino que ademas debe entrenarse
al personal para manejar nuevos instrumentos, sean estos
administrativos, informaticos, tecnologicos o de métodos. Querer
poner en funcionamiento algo que no es bien comprendido, o mal
entendido no daré resultados positivos para la empresa.

Vinculado a la capacitacién y entrenamiento dentro de la misma

empresa o fuera de ella se tiene la necesidad de poseer firmes
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conocimientos relativos a cada una de las técnicas, herramientas y
métodos a aplicar para la confeccion de ropa deportiva. Un
conocimiento poco profundo o tergiversado dara lugar a pérdidas
de tiempo, desperdicios de recursos, malos entendidos y falta de

resultados.

Ausencia de un sistema de premios y castigos, o politicas de
motivacion debe quedar claro desde el principio que aquellos que
no hagan las cosas como corresponde, que no pongan lo mejor de
si en cada momento no recibirdn los mismos premios que aquellos
gue ponen todo para que la empresa sea competitiva y triunfe. Si
ello no se hace el personal que actia positivamente se desmotiva y
terminan todos en una actitud negativa hacia el sistema y la

empresa.

A la hora de motivar es fundamental hacer participe al personal de
los logros econdmicos obtenidos en el proceso de mejora. Si la
empresa genera beneficios como resultado de las mejoras
continuas en sus niveles de productividad y el personal que
contribuy6 a ello no es participe de tales beneficios en su debida
proporcién tarde o temprano dejaran de apoyar los planes y

acciones de mejora.

2.2.1 Proveedores

Segun los datos de la Asociacion de Industriales Textiles del
Ecuador — AITE, como proveedores de este sector los
encontramos® clasificados en grupos de Fabricacién de Productos

* http://www.aite.com.ec
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Textiles, y Prendas de Vestir,

divididos segun la siguiente

clasificacion.
CUADRO 2. 4: PROVEEDORES
LOGO NOMBRES CONTACTOS
Direccion: Calle Juan Montalvo
s/ny Francisco de Orellana
DELLTEX frente al Coliseo de Cumbaya.

1]

INDUSTRIAL S.A.

Teléfonos: 02289-1313
Fax: (593-2) 289-5783
delltex@grupodelltex.com
Quito

04/2 ’é‘ ./

HILACRIL S.A.

Direccién: Av. Orellana 656 y
Corufa.
Telf: 022044004
Fax: 022044028
hilacril@puntonet.ec
Quito

HILTEXPOY S.A.

HILTEXPOY S.A.

Direccién: Pana. Norte Km 12
Camino a Marianitas el Arenal
S/N.

Telf: 022824682
Fax: 022823997
hiltexpoy@puntonet.ec
Quito

PASAMANERIA
S.A.

Direccién: Av. Huayna Capac 1-

97 y Pio Bravo.

Telf: 072832388

Fax: 072832388

matriz@pasa.ec
Cuenca

TEXTIL SANTA

Direccién: Parroquia Santa
Roas, calle Gonzales Suarez-
Barrio Chicaloma.

ROSA C.A. Telf: 032754894
Fax: 032754895
Santa rosa admin@textilsantarosa.com.ec
Ambato
Direccién: Parroquia Santa
Rosa.
TEXTILES

A, - .

@ TEIMSA | nuaENos. | oo
TEIMSA S.A. ’

info@teimsa.com.ec

Ambato
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LOGO

NOMBRES

CONTACTOS

ENKADOR S.A.

Direccién: Av. Naciones Unidas
y Av. Amazonas, edificio La
Previsora Torre B, 5to Piso, Of.
505.

Telf: 022262269
Fax: 022923831
www.enkador.com
Quito

47

Hilanderias Unidas 5.A.

Cdecagnin “Frasit'

HILANDERIAS
UNIDAS

Direccidn: Av. 6 de diciembre
N41-245 y Thomas de
Berlanga.

Telf: 022268686
Fax: 022242216
n/d
Quito

PONTE SELUA

INMNISETRIA PIOLERA 5 A

INDUSTRIA
PIOLERA PONTE

SELVA

Direccién: Los Guarumos E 9-
77 y 6 de Diciembre.
Telf: 022460205
Fax: 022460206
info@ponteselva.com.ec
Quito

7~ JERSEY

S.J. JERSEY
ECUATORIANO
C. A

Direccién: De los Cerezos Oel-
321y Av. Real Audiencia.
Telf: 022807817
Fax: 022808508
Jersey@sjjersey.com
Quito

TEXTILES
GUALILAHUA

Direccidon: Panamericana Sur
Km 13 %.
Telf: 022691861
Fax: 022690946
gamgquil@ecutel.net
Quito

L S

TEXTILES TEXSA
S.A

Direccion: Teodoro Gémez De
La Torre 1057 y Pujili.
Telf: 022614630
Fax: 022657712
info@textilestexsa.com
Quito

Fuente: AITE DEL ECUADOR
Elaborado por: Paola Pérez, David Saavedra, Maria José Vasquez

Fecha: 10/12/2009
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2.2.2 Competencia

Dentro de las mismas empresas proveedoras de la materia prima
encontramos empresas que se dedican a mas de la elaboracion de
la materia prima a la produccién de estos bienes, pero son bienes
gue segun la jerga de los empresarios textiles se denominan
“prendas en bruto”, es decir estas empresas producen un estandar
de producto lo que es apreciado por los clientes que no desean una
personalizacion de los mismos, en el campo de las confecciones
deportivas ellos tienen que comprar estos productos vy
personalizarlos lo que genera un minimo porcentaje de ganancia,
estas las citamos a continuacion:

CUADRO 2.5: EMPRESAS PRODUCTORAS DE MATERIA
PRIMA EN BRUTO

LOGO NOMBRES CONTACTOS

Direccion: Calle Panamericana
CONFECCIONES Norte Km.5 1/2. N68-117

] RECREATIVAS Teléfonos: 02247-6841
Fibran cia. Luda. FIBRAN CIA. Fax: (022) 480-337
LTDA. jccorral@fibran.com.ec
Quito
Direccién: Av. Salinas y Pérez

Mufioz (Atuntaqui).
CAMARA DE
COMERCIO Telf: 06290-6075

ANTONIO ANTE _ Fax: 06290-6075
jliliposso@hotmail.com

Atuntaqui

Direccién: Oficinas: Km. 7 %.
Via a Daule.
ECUACOTTON ECUACOTTON Telf: 04225-8066
S.A. S.A. Fax: 04225-8067
ecuacotton@ecuacotton.com
Guayaquil

Direccién: Av. Huayna Capac 1-
97 y Pio Bravo.
PASAI\SA':NERIA Telf: 072832388
— Fax: 072832388
matriz@pasa.ec
Cuenca
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Direccién: Av. Huayna Capac 1-
97 y Pio Bravo.

"i”ta I EMPRESAS Telf: 072832388
PINTO S.A. Fax: 072832388
pinto@com.ec

Cuenca

Direccion: Los Guarumos E 9-

INDUSTRIA 77 y 6 de Diciembre.
@ PIOLERA PONTE Telf: 022460205
SELVA Fax: 022460206
PONTE SELYA info@ponteselva.com.ec

INLIETRIA PIOLERA B A
Quito

Direccién: Av. Orellana 656 y
Corufia.

ﬁ Telf:
04/2‘ 2 f HILACRIL S.A. elf: 022044004
H Fax: 022044028
hilacril@puntonet.ec
Quito

Fuente: AITE DEL ECUADOR
Elaborado por: Paola Pérez, David Saavedra, Maria José Vasquez
Fecha: 10/12/2009

Si bien es cierto la mayoria de estas empresas son grandes son
una amenaza para las microempresas puesto que las mencionadas
colocan sus productos en perchas, vitrinas, stands inclusive hasta
en las ferias con lo cual debilitan la compra de ropa deportiva
confeccionada ya que su producto es estandar, es decir camiseta
negras, pantalonetas blancas y medias blancas, esta combinacién
hace que ya no se ocupe la mano de obra de la ciudad en estudio

dejando fuera de competicion a las mismas.

Asi también encontramos los productores de diversas ciudades
como los es QUITO, AMBATO, RIOBAMBA, los mismos que
ofrecen sus productos en un modesto local teniendo toda su fuerza

productiva y mano de obra en las ciudades mencionadas.
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2.2.3 Clientes

El gran mercado de las ligas barriales® de futbol no amateur y

amateur, asi como las universidades, colegios, escuelas clubes y

asociaciones son los principales clientes de este mercado.

Segun Datos de

la Liga Provincial

parroquiales de Cotopaxi tenemos:

FUTBOL PROFESIONAL

deportivas barriales vy

CAT. < .
N FUTBOL SENIOR 2010 glé"lF\;ﬁEC)k MASTER 2010 glé'IF\"IIBEOIB_ MASTER 2010
1 E.(():.SARIO CENTRAL TANICUCHI F.C. IGNACIO FLORES
2 REAL SOCIEDAD F.C. LA MERCED F.C. SAN BUENAVENTURA
3 PUMAS F.C. SAN FRANCISCO F.C. LATACUNGA
4 OSCUS F.C. ELOY ALFARO F.C. LAS PARCELAS
5 JUAN MONTALVO F.C. PILACOTO
6 MULALO

Fuente: www.fedeprobac.com
Elaborado por:
Fecha: 10/12/2009

Paola Pérez, David Saavedra, Maria José Vasquez

ECUAVOLEY
CAT. ) ]
LIGA DE ECUA VOLEY FEMENINO | LIGA DE ECUA VOLEY MASCULINO 2010
ORD
1 SAN BUENAVENTURA SAN BUENAVENTURA
2 LA MERCED LA MERCED
3 LATACUNGA LATACUNGA
4 SAN FRANCISCO
5 ELOY ALFARO

Fuente: www.fedeprobac.com
Elaborado por:
Fecha: 10/12/2009

*® http://fedeprobac.com
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BALONCESTO

ORD. CAT. BALONCESTO MASCULINO BASQUET FEMENINO
1 ELOY ALFARO LA MERCED

2 LA MERCED LATACUNGA

3 SAN BUENAVENTURA TANICUCHI

4 SAN FRANCISCO ELOY ALFARO

5 MULALO

6 IGNACIO FLORES

7 SAN FRANCISCO

8 JUAN MONTALVO

Fuente: www.fedeprobac.com

Elaborado por:

Fecha: 10/12/2009

FUTBOL SALA

Paola Pérez, David Saavedra, Maria José Vasquez

CAT. | FUTBOL SALA MASCULINO | FUTBOL SALA FEMENINO SERIE
ORD. SERIE A B
1 SAN FRANCISCO ELOY ALFARO
2 LATACUNGA IGNACIO FLORES
3 SAN BUENAVENTURA JUAN MONTALVO
4 LA MERCED LAS PARCELAS
5 MULALO SAN VICENTE
6 JOSEGUANGO ALTO PATUTAN

Fuente: www.fedeprobac.com

Elaborado por:

Fecha: 10/12/2009

FUTBOL SUB - 12

Paola Pérez, David Saavedra, Maria José Vasquez

ORDEN CAT. FUTBOL SUB - 12 FUTBOL SUB - 12

1 SAN BUENAVENTURA LATACUNGA

2 IGNACIO FLORES TANICUCHI

3 LAS PARCELAS LAS PARCELAS

4 LA MERCED MULALO

5 SAN VICENTE

6 LA MERCED

7 SAN BUENAVENTURA

Fuente: www.fedeprobac.com

Elaborado por:

Fecha: 10/12/2009
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2.3

Como podemos apreciar en el listado anterior Unicamente en las
ligas barriales tenemos alrededor de 58 equipos en varias
disciplinas lo que a un promedio de 16 jugadores, 6 personas del
cuerpo técnico, 2 personas entre la mascota y el animador por
equipo nos da un total de 1.392 uniformes promedio para cada
ciclo de inicio de las competencias solo de esta federacion,
adicionandole un namero similar para las universidades, colegios,
escuelas y clubes tenemos un mercado potencial de

aproximadamente 6.000 uniformes deportivos cada ciclo deportivo.

PARTICIPACION EN EL MERCADO LOCAL

Segun los Indicadores por provincias en el sector de la Industria
Manufacturera de la provincia de la provincia de Cotopaxi’ esta el
8.3% de la Poblacion econémicamente Activa ocupando el tercer
lugar como fuente generadora de empleo de la provincia con mas
de 19 mil plazas de trabajo directo. De esta suma, mas de 5 mil se
encuentran concentrados de la cadena productiva de la
INDUSTRIA TEXTIL que involucran micro, pequefias, medianas, y
grandes empresas.

El sector textil ha tenido un crecimiento promedio anual de 4.9%
entre los afios 2000 y 2010, para el afo, sin embargo su
participacion dentro del PIB Industrial No petrolero en los ultimos
afnos siete afios ha disminuido de 18.79% obtenido en el afio 2000,
a 13.53% en el afio 2008 (Cifras oficiales con que se cuenta)®®. De
todos modos se ha mantenido como el segundo sector en
importancia para la generacion de PIB Industrial después de la

industria de alimentos y bebidas.

’ http://lwww.inec.gob.ec/web/guest/inec_est
8 BCE, Cuentas nacionales 2007 y previsiones econémicas para el 2008
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CUADRO 2. 6: EVOLUCION DEL PIB TEXTIL.

FECHA VALOR YARIACION_PIE - Ultimos dos afios F—
Enero-01-2010 3.73 %
Enero-01-2009 0.36 %
P " [ 5.2
Enero-01-2008 7.24 % \// “md \/
Enero-01-2007 2.04 %
Enero-01-2006 4.75 % g
Enero-01-2005 5.74 %
Enero-01-2004 8.82 %
Enero-01-2003 3.27 % — o
Maximo = &.82%
Enero-01-2002 3.43 % Minimo = -5.33%
Enero-01-2001 4.76 %
Enero-01-2000 4.15 %

Fuente: BCE, Cuentas Nacionales
Elaborado por: Paola Pérez, David Saavedra, Maria José Vasquez
Fecha: 10/12/2009
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CUADRO 2. 7: PARTICIPACION EN EL MERCADO LOCAL

INDICADOR: Rama de Actividad ABS (%)
Agricultura, ganaderia, caza y silvicultura. 129215 54.8%
Pesca

Explotacion. Minas y Canteras 745 0.3%
Industrias Manufactureras 19682 8.3%
Suministro de electricidad., gas y agua 713 0.3%
Construccion 15799 6.7%
Comercio al x mayor y menor 26928 11.4%
Hoteles y restaurantes 5882 2.5%
Transporte, almacén. 9501 4.0%
Intermediacion Financiera 1411 0.6%
Activos, inmobiliario, empresas de alquiler. 2397 1.0%
Administracion Publica y Defensa 6247 2.6%
Ensefianza 6751 2.9%
Servicios Sociales y de Salud 2443 1.0%
Otras actividades de servicio de comunicacion. | 3483 1.5%
Actividades de hogares privados 4561 1.9%
Organizacion y 6rganos extraterritoriales.

Total 235758 100.0%

Fuente: www.inec.gov.ec, estadisticas nacionales

Elaborado por: Paola Pérez, David Saavedra, Maria José Vasquez

Fecha: 10/12/2009

Ahora considerando la poblacién de la Ciudad de Latacunga que
segun las proyecciones del INEC para el afio 2010 tendremos unos

174,316 habitantes de aqui tomando el 8.3% involucrado en la

Industria Manufacturera,

tenemos que 14,468 personas se

encuentran empleadas o sub-empleadas en dicha area
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CUADRO 2. 8 PROYECCION DE POBLACION POR AREAS Y AN OS
CALENDARIO, PERIODO 2004-2010

ECUADOR: PROYECCION DE POBLACION POR AREAS Y ANOS CALENDARIO, SEGUN PROVINCIAS Y CANTONES

PERIODO 2001 - 2010
PROVINCIAS Y ANO 2008 ANO 2009 ANO 2010
CANTONES TOTAL AREA AREA TOTAL AREA AREA TOTAL AREA AREA
URBANA RURAL URBANA RURAL URBANA RURAL
COTOPAKXI 408,473 149,792 258,681 | 416,167 | 158,257 | 257,910 | 423,336 | 166,188 | 257,148
LATACUNGA 168,254 82,742 85,512 171,422 | 87,417 84,005 174,376 | 91,799 82,577
LA MANA 37,530 27,655 9,875 38,237 29,218 9,019 38,895 30,682 8,213
PANGUA 23,228 2,299 20,929 23,666 2,429 21,237 24,074 2,550 21,524
PUJILI 70,967 10,909 60,058 72,304 11,526 60,778 73,549 12,103 61,446
SALCEDO 59,954 15,772 44,182 61,083 16,664 44,419 62,135 17,499 44,636
SAQUISILI 24,324 8,379 15,945 24,783 8,852 15,931 25,210 9,296 15,914
SIGCHOS 24,216 2,036 22,180 24,672 2,151 22,521 25,097 2,259 22,838

Fuente: www.inec.gov.ec, estadisticas nacionales
Elaborado por: Paola Pérez, David Saavedra, Maria José Vasquez
Fecha: 10/12/2009

Ahora bien en la provincia de Cotopaxi, la industria textil no ha
desarrollado toda su potencialidad, se puede apreciar esto en los
dias de ferias libres alli si bien es cierto encontramos gran variedad
de prendas de vestir la mayor parte de estas vienen de la ciudad de
Quito o Ambato, quienes ofrecen gran variedad de las mismas, sin
embargo el mercado que si tiene acogida en la ciudad son las
confecciones deportivas, puesto que este es un producto
personalizado para cada gusto y necesidad, esta industria si se ha
desarrollado y podemos encontrar concentrados los talleres en la

capital de la provincia.

En la ciudad de Latacunga se han identificado 79 locales de
confecciones deportivas registrados segun el Servicio de Rentas
Internas (SRI), los mismos que en promedio proporcionan entre 6 a
7 plazas de trabajo llegando a alcanzar las 15 plazas en temporada
alta.
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De este analisis obtenemos E| sector de las confecciones
deportivas en la Ciudad de Latacunga ocupa el 3.7% de la

poblacién econémicamente activa.

GRAFICO 2. 4: DISTRIBUCION DE LA MANO DE OBRAEN LA
CIUDAD DE LATACUNGA

Distribucion de la mano de Obra en la
Ciudad de Latacunga

M Agric, Gan, Pes. Silv

M Construccion

& Comercio x Mayor y meno
M Hoteles Restaurantes

& Expl. Min. Y Cante.

B Sum. Elec Gas Y agua

i Ind. Manufacturera

M Otros

! Confec. Deportivas

Fuente: www.inec.gov.ec, estadisticas nacionales
Elaborado por: Paola Pérez, David Saavedra, Maria José Vasquez
Fecha: 10/12/2009

Las micro y pequefias empresas son intensivas en el uso de la
mano de obra. Sin embargo esta bondad de ser gestoras masivas
de empleo es una de sus debilidades ya que lo que mas afecta sus
costos de operacion son los gastos derivados del reclutamiento de
la mano de obra y prestaciones laborales. Las decisiones de las
instancias del Gobierno tomen deben considerar la alta sensibilidad
de este sector industrial a los cambios drasticos en materia laboral

y salarial que se traducen en reduccion de puestos de trabajo.

El aporte de los empleos creados por la inversion del sector textil-

confeccion al desarrollo socio econémico de la provincia también
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presenta otra variable social positiva al considerar que mas del

80% de la fuerza laboral de esta industria son mujeres.

El sector textil en el Ecuador y en la mayoria de paises donde se
desarrolla, ha mantenido con la mano de obra femenina una

sinergia histérica de desarrollo.

El capital invertido por los industriales del sector textil-confeccion
tiene una relacién directamente proporcional a la generacion de
plazas de trabajo y es importante que las condiciones dadas para
la produccion en un pais fomenten e impulsen esta capacidad

positiva.
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3.1

CAPITULO 3

INVESTIGACION DEL IMPACTO DE LOS PLANES DE

MARKETING EN LA RENTABILIDAD DE LAS
MICROEMPRESAS DE CONFECCION DE ROPA
DEPORTIVA

“Un estudio de mercado, mas que describir y proyectar los
mercados, relevantes para el proyecto, debera ser la base sélida
sobre la que continte el estudio completo y ademas proporcionara

datos basicos para las demas partes del estudio™°.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA DE INVESTIGACIO N

La aplicacion de los Planes de Marketing en las microempresas de
confeccion de ropa deportiva promueve un impacto en la
rentabilidad percibida en los periodos 2009 y primer semestre del
2010.

3.1.1 Disefio del Arbol de Problemas

En las microempresas de confeccion de ropa deportiva de la ciudad
de Latacunga se ha detectado la necesidad de conocimiento

acerca del Marketing . Conocemos que no puede existir un alto
nivel de actividad econ6mica sin un correspondiente alto nivel de
actividad de marketing, ya que en toda actividad comercial,
industrial o de servicios, sea grande 0 pequefia se requiere

"mercadear"” productos o servicios.

2 BACA URBINA, Gabriel. Evaluacion de proyectos Pago 50. 1ra Edicién. 1987. Mc Graw-Hill. México.
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Los microempresarios de confeccion de ropa deportiva del Canton
Latacunga requieren incrementar su rentabilidad pero persiste
todavia la creencia de que en las pequefias empresas no se

necesita en absoluto del marketing, y esto es grave.

Los planes de marketing proporcionan una vision clara del
objetivo final y de lo que se quiere conseguir en el camino hacia la
meta. Sin un plan de marketing los microempresarios de confeccion
de ropa deportiva nunca sabran si se han alcanzado los beneficios
que resultan de la aplicacién de los planes de Marketing y por
tanto, se encontraran expuestos a las convulsiones del mercado.

Tomando estas consideraciones el grupo de trabajo ha llegado a

determinar el siguiente Arbol de Problemas:

GRAFICO N° 3. 1: Arbol de problemas

DESCONOCIVIENTD DEL MARKETING
YSUIMPACTD EN LAS VENTAS

CREENCIA DEGUE LAS MICROEMPRESAS
DE CONFECCKSN DEROP A DEFORTIMA ND
REQGUIEREN DE MARKETING

DESCONOCHAIENTD DEL MA
AETD BN LAS VENTAS

NECESIDAD DE MERCADENR 105
FRODUCTCS DE 5705 TALLERES.

POOD CONCCIMIENTD DE LAS
NECESIDADES DE LD CLIENTES

MECESIDAD DE INCREMENTAR SU-
RENTABILIDAD

Elaborado por: Paola Pérez, David Saavedra, Maria José Vasquez
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3.1.2 Definicion de Causas y Efectos

CAUSAS EFECTOS

No aplicacion de estrategias de

Marketing Bajos ingresos del sector

Inexistencia de un portafolio
La no aplicacion de Investigacion |considerable de clientes

de Mercado frecuentes

3.2 OBJETIVOS DEL ESTUDIO

El objeto del presente proyecto es:

“Realizar un estudio de campo que nos permita investigar el
impacto de los Planes de Marketing en la rentabilidad percibida por
los microempresarios de ropa deportiva de la ciudad de Latacunga
en los periodos 2009 y primer semestre del 2010.”

PROCESO DE INVESTIGACION DE MERCADO

Variables de Segmentacion

Segmentacioén Socio-econémica
Nivel de Ingreso: bajo, medio, alto

Ocupacion : fabricacion de ropa deportiva

Segmentacion Geografica

Area: Microtextileras de la Ciudad de Latacunga.
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3.3

TAMANO DE LA POBLACION

La poblacion la constituyen en este caso los habitantes de la
ciudad de Latacunga, dedicados a la actividad de fabricacion de
ropa deportiva, segin datos del SRI existen aproximadamente 76
talleres asentados en la ciudad de Latacunga en el afio 2009, de
los cuales 54 se encuentran en la zona urbana mientras que 22
talleres se encuentran en la zona rural, por lo que estos datos se
constituiran como el tamafio de la poblacién para el presente

proyecto y a partir de ellos se realizaran el resto de los calculos.

TABLA N° 3. 1: Tamafio de la poblacion

O
g
(@) o o
() o —
o S S
o]
0
5]
Talleres ~
Zona 3,7% 54 56
Urbana
Zona Rural 3,7% 22 23
Total 76 79
Elaborado por: Paola Pérez, David Saavedra, Maria José Vasquez
Fuente: SRI

Para determinar el tamafio de la poblacion, se tomé el porcentaje
de incremento del PIB textil que para el afio el afilo 2010 hasta junio
es de 3.7% * tal como se puede apreciar en la tabla 3.3, se
consideré este indicador ya que este muestra el crecimiento o
decrecimiento de la produccion de bienes y servicios de las
empresas del pais, y ademas este indice es un reflejo de la

competitividad de las empresas en general.

30 . . -
Fuente: BCE, Cuentas Nacionales y previsiones econémicas para los datos
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3.4 TAMANO DE LA MUESTRA
La poblacibn objeto del estudio, como habiamos indicado
anteriormente seran los 79 talleres de confeccion de ropa deportiva
de la ciudad de Latacunga; dato con el que podemos calcular el
tamafio de la muestra, para lo cual se tomaran en cuenta los
siguientes términos que integran las formulas correspondientes

para obtener el tamafio de la muestra

3.4.1 Férmula para obtencion de la muestra

SIMBOLOGIA: B 72 ON (P *Q)
n = muestra n_EZ(N—1)+ZZD(P*Q)

N = poblacién - 1.96 0(79) [0(0.5)(0.5)

P = Variabilidad Negativa 50 0.05°(79 - 1) + (1.96)* [J(0.5)(0.5)

3.84*(79) * (0.25)

Z = 1,96 nivel de confianza (95%) n=
. N (0.0025) (78) + (3.84) [1(0.25)
E = 0,05 error maximo admisible
_ 75.84

Q = Variabilidad Positiva 50 "= 0195 + 096

75.84

n=———
1.155

n =66 encuestas

El tamafo de la muestra para el estudio es de 66 encuestas para

ser aplicadas a los talleres de confeccion de ropa deportiva.

Una vez obtenido el tamafio de la muestra que en este caso
corresponden a 66 encuestas y considerando que la misma no
difiere en proporciones significativas del tamafio de la poblacién, el
grupo de trabajo ha decidido trabajar aplicar las encuestas sobre el
total de la poblacién objeto de estudio ya que esto nos permitira

obtener la informacion mucho mas ajustada a la realidad del sector.
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3.5

3.4.2 Estructura de la Muestra

El porcentaje de la poblacion esta subdividida de la siguiente

manera.

TABLA N° 3. 2: Plan Muestral

it

CANTONES |PORCENTAJE | ENCUESTAS
Zona
Urbana 70,00% 55
Zona Rural

30,00% 24
100,00% 79

Elaborado por: Paola Pérez, David Saavedra, Maria José Vasquez

Fecha: 10-02-2011

Para determinar el plan muestral del proyecto se ha considerado el
total de los talleres de confeccion de ropa deportiva proyectados
hasta el 2010, es decir los 79 talleres y para determinar el nimero
de encuestas aplicarse en cada zona del canton se considera el
porcentaje asignado por el total de la muestra que es de 79

encuestas.

DISENO DE LA ENCUESTA

ENCUESTA

Segmento: La presente encuesta se encuentra dirigida a las
Microempresarios de confeccion de ropa deportiva de la ciudad de
Latacunga.
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Objetivo: Conocer la aplicacion de estrategias de Marketing en las
microempresas de confeccion de ropa deportiva de la ciudad de

Latacunga en los periodos 2009 y el primer semestre del 2010.

1. Cree Ud. que en su microempresa se utiliza Marketing?

1.1 Sl [ 1]
1.2 NO [ 1]

2. Los precios de sus productos son fijados:
2.1 Contablemente [ ]

2.2 De acuerdo a su criterio [ ]

3. ¢Ud. realiza publicidad en su negocio?

3.1.1 Sl [ 1]
3.1.2 NO [ 1]

3.2 Si Ud. Contest6 afirmativamente en la pregunta anterior indique el
medio que utiliza para la publicidad, si contesto negativamente por

favor prosiga a la siguiente pregunta:

3.2.1 Roétulos I:I
3.2.2 Radio l:l

3.2.3 Articulos I:I

4. ¢Cree usted que los ingresos percibidos en su negocio desde el afio
2009 y el primer semestre del presente afio se incrementaron por la

publicidad que realiz6?

a1s L[]
a2NO [ ]
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. ¢Ud. Realiza descuentos a sus clientes?

518 L[]
52NO L[]

. ¢Ha realizado Ud. alguna actividad para medir la satisfaccion de sus

clientes?
61s ]
62NO [_]

. ¢En su microempresa se realizan promociones para los productos?

71s L[]
72NO L[]

. ¢En su microempresa se han recibido quejas de los clientes?

g11sl ]
8.1.2NoL_]

8.2 Si Ud. Contesté afirmativamente en la pregunta anterior indique el

motivo por el cual sus clientes no se encuentran satisfechos, si contesto

negativamente por favor prosiga a la siguiente pregunta:

8.2.1 Mala atencion [ ]
8.2.2 Precios altos [ ]
8.2.3 Mala calidad del producto [ ]

8.2.4 Retrasos en la entrega del producto [ ]

9. ¢Ud. Mantiene convenios con sus proveedores?

9.1SlI
9.2NO

[ ]
[ ]
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10.¢Aplica Ud. en su taller alguna actividad relacionada con motivar y
capacitar al personal que tiene a su cargo?

10.1 SI [ ]
10.2 NO [ ]

11.¢;Existe algun manual de procedimientos de los procesos que se

realizan en su taller?

11.1 SI [ ]
11.2 NO [ ]

12.¢Los productos que Ud. Vende poseen alguna marca o etiqueta?

12.1 S| [ ]
12.2 NO [ ]

13.¢,Considera Ud. que la implantacibn de un Plan de Marketing

incrementara la rentabilidad de sus ingresos?

13.1 SI [ ]
13.2 NO [ ]

14.¢Estaria Ud. dispuesto a implantar un Plan de Marketing en su

negocio para incrementar su rentabilidad?

14.1 S| [ ]
14.2 NO [ ]

GRACIAS POR SU GENTIL COLABORACION
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3.6 PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION (TABULACION Y
CODIFICACION) E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS DE
LA INVESTIGACION DE MERCADO

A continuacion se presenta el resumen de tabulacion propuesto para
la Investigacion de Mercado:

1. Cree que en su microempresa se utiliza Marketing  ?

TABLA 3.3: Tabulacion pregunta N° 1

Opciones de Respuesta TOTAL %
1.1 Sl 47 59,49
1.2 NO 32 40,51
TOTAL 79 100

Elaborado por: Paola Pérez, David Saavedra, Maria José Vasquez

PREGUNTA# 1

Sl NO

GRAFICO 3.2: Resultados pregunta N° 1

Se puede considerar que del 100% de talleres de confeccién de ropa
deportiva de la ciudad de Latacunga, el 59.49% indica que utiliza
Marketing en su negocio, mientras que el 40.51% restante indica que no
lo utiliza.
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2. Los precios de sus productos son fijados:

TABLA 3.4: Tabulacion pregunta N° 2

Opciones de Respuesta TOTAL %
2.1 Contablemente 28 35,44
2.2 A criterio del Propietario 51 64,56
TOTAL 79 100

Elaborado por: Paola Pérez, David Saavedra, Maria José Vasquez

PREGUNTA # 2

CONTABLEMENTE A CRITERIO DEL
PROPIETARIO

GRAFICO 3.3: Resultados pregunta N° 2

Los talleres de confeccibn de ropa deportiva de la ciudad de
Latacunga fijan los precios de sus productos de acuerdo al criterio del
propietario en un 64.56%, mientras que el 35.44% de negocios
restantes indican que los precios son fijados contablemente.
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3. ¢Ud. realiza publicidad en su negocio?

TABLA 3.5: Tabulacion pregunta N°3

Opciones de Respuesta TOTAL %

3.1.1 Sl 43 54,43
3.1.2 NO 36 45,57
TOTAL 79 100

Elaborado por: Paola Pérez, David Saavedra, Maria José Vasquez

PREGUNTA# 3

Sl NO

GRAFICO 3.4: Resultados pregunta N° 3

Con respecto a la primera parte de la pregunta tenemos que del 100% de
la poblacion encuestada, el 54.43% indica que si realiza publicidad en su
negocio, mientras que el 45.57% indica que no necesita de publicidad por

lo que no la realiza.
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Si Ud. Contestdé afirmativamente en la pregunta ante  rior
indique el medio que utiliza para la publicidad, si contesto

negativamente por favor prosiga a la siguiente preg unta

TABLA 3. 6: Tabulacion pregunta N° 3 literal b

Opciones de Respuesta TOTAL %

3.2.1 Rétulos 15 34,88
3.2.2 Radio 11 25,58
3.2.3 Articulos 17 39,53
TOTAL 43 100

Elaborado por: Paola Pérez, David Saavedra, Maria José Vasquez

PREGUNTA # 3 LIETRALb

ROTULOS RADIO ARTICULOS

GRAFICO 3.5: Resultados pregunta N°3 literal b

Con respecto a la parte b de esta pregunta tenemos que el 39.53% de los
talleres encuestados indican que realizan publicidad a través de sus
propios articulos, el 34.88% restante indican que la publicidad de su
negocio es realizada a través de rotulos, y finalmente un 25.58% indica

gue la publicidad que realizan para sus negocios es a través de radios.
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4. ¢Los ingresos percibidos por su negocio se han i ncrementado
por la publicidad que realiza?

TABLA 3.7: Tabulacion pregunta N° 4

Opciones de Respuesta TOTAL %

4.1 Sl 50 63,29
4.2 NO 29 36,71
TOTAL 79 100

Elaborado por: Paola Pérez, David Saavedra, Maria José Vasquez

PREGUNTA # 4

Sl NO

GRAFICO 3.6: Resultados pregunta N° 4

Con respecto a esta pregunta tenemos que del 100% de los encuestados,
el 63.29% indica que los ingresos de su negocio se han incrementado por
la publicidad que se ha realizado, mientras que el 36.71% restante indica
que sus ingresos no han aumentado por la publicidad, es decir que sus

ingresos se han mantenido estaticos.
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5. ¢ Ud. realiza descuentos a sus clientes?

TABLA 3.8: Tabulacion pregunta N° 5

Opciones de Respuesta TOTAL %
5.1 Sl 31 39,24
5.2 NO 48 60,76
TOTAL 79 100

Elaborado por: Paola Pérez, David Saavedra, Maria José Vasquez

PREGUNTA#5

Sl NO

GRAFICO 3. 7: Resultados pregunta N° 5

Del total de los talleres encuestados, el 60.76% de los encuestados
indican que no realizan descuentos a sus clientes, mientras que el
39.24% indica que si realizan descuentos a los clientes que tienen.
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6. ¢Ha realizado Ud. alguna actividad para medir la  satisfaccién

de sus clientes?

TABLA 3.9: Tabulacion pregunta N° 6

Opciones de Respuesta TOTAL %

6.1 Sl 25 31,65

6.2 NO 54 68,35
TOTAL 79 100

Elaborado por: Paola Pérez, David Saavedra, Maria José Vasquez

PREGUNTA#6

Sl NO

GRAFICO 3.8: Resultados pregunta N° 6

Segun los datos de las encuestas tenemos que el 68.35% de los
propietarios de talleres de confeccion de ropa deportiva manifiestan que
no han realizado ninguna actividad para medir la satisfaccion de los
clientes, mientras que el 31.65% indica que si lo han hecho.
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7. ¢En su microempresa se realizan promociones para

productos?

TABLA 3.10: Tabulacion pregunta N° 7

Opciones de Respuesta TOTAL %
7.1 Sl 47 59,49
7.2 NO 32 40,51
TOTAL 79 100

Elaborado por: Paola Pérez, David Saavedra, Maria José Vasquez

PREGUNTA # 7

Sl

NO

GRAFICO 3.9: Resultados pregunta N° 7

los

El 59.49% de los encuestados indican que realizan promocién a sus

productos, mientras que el 40.51% manifiestan que no realizan ningun

tipo de actividad con relacién a la promocion de sus productos.
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8. ¢ En su microempresa se han recibido quejas de lo s clientes?

TABLA 3.11: Tabulaciéon pregunta N° 8

Opciones de Respuesta TOTAL %

8.1.1 SI 41 51,90
8.1.2NO 38 48,10
TOTAL 79 100

Elaborado por: Paola Pérez, David Saavedra, Maria José Vasquez

PREGUNTA # 8

Sl NO

GRAFICO 3.10: Resultados pregunta N° 8

Segun los datos obtenidos de las encuestas aplicadas, el 51.90% de los
encuestados indican que si han recibido quejas por parte de sus clientes,
mientras que el 48.10% manifiestan que no han recibido ninguna queja de

sus clientes.
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Con respecto al literal b) de la pregunta 8 tenemos:

Si Ud. contest6 afirmativamente en la pregunta anterior indique el motivo
por el cual sus clientes no se encuentran satisfechos, si contesto

negativamente por favor prosiga a la siguiente pregunta.

TABLA 3.12: Tabulacién pregunta N° 8.1

Opciones de Respuesta TOTAL %
Mala atencién 10 24,39
Precios altos 8 19,51
Mala calidad del producto 8 19,51
Retrasos en la entrega del producto 15 36,59
TOTAL 41 100

Elaborado por: Paola Pérez, David Saavedra, Maria José Vasquez

PREGUNTA # 8.1

Mala atencion  Precios altos Mala calidad
del producto

Retrasos en la
entrega del
producto

GRAFICO 3.11: Resultados pregunta N° 8.1

Del 100% de encuestados tenemos que el 36.59% de los clientes han
presentado quejas por retrasos en la entrega del producto, el 24.39%
indica que las quejas son por la mala atencion que se ha brindado a sus
clientes, mientras que el 19.51% manifiestan que los clientes se han
guejado por los altos precios de los productos, mientras que el 19,51%
indica que las quejas de los clientes son por la mala calidad de los

productos que ofertan.
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9. ¢Ud. mantiene alianzas con sus proveedores?

TABLA 3.13: Tabulacion pregunta N° 9

Opciones de Respuesta TOTAL %

9.1 Sl 30 37,97
9.2 NO 49 62,03
TOTAL 79 100

Elaborado por: Paola Pérez, David Saavedra, Maria José Vasquez

PREGUNTA#9

Sl NO

GRAFICO 3.12: Resultados pregunta N° 9

El 62.03% de la poblacion encuestada manifiesta que no mantiene
alianzas con los proveedores con los que trabajan, mientras que el
37.97% de los encuestados indican que si mantienen alianzas con

sus proveedores.
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10.¢Aplica Ud. en su taller alguna actividad relac ionada con

motivar y capacitar al personal que tiene asu carg  0?

TABLA 3. 14: Tabulacién pregunta N° 10

Opciones de Respuesta TOTAL %
10.1 Sl 24 30,38
10.2 NO 55 69,62
TOTAL 79 100

Elaborado por: Paola Pérez, David Saavedra, Maria José Vasquez

PREGUNTA # 10

Sl NO

GRAFICO 3. 13: Resultados pregunta N° 10

Del 100% de encuestadas aplicadas, el 69.62% de los encuestados
indican que no realizan ningun tipo de actividad relacionada a
motivar o capacitar al personal, mientras que el 30.38% manifiesta

gue si lo han realizado.
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11.¢Existe algin manual de procedimientos de los p  rocesos que

se realizan en su taller?

TABLA 3.15: tabulacion pregunta N° 11

Opciones de Respuesta TOTAL %
11.1 SI 31 39,24
11.2 NO 48 60,76
TOTAL 79 100

Elaborado por: Paola Pérez, David Saavedra, Maria José Vasquez

PREGUNTA # 11

Sl NO

GRAFICO 3.14: Resultados pregunta N° 11

Segun los datos de las encuestas aplicadas tenemos que el 60.76%
de los encuestados indican que no tienen manuales de
procedimientos de los procesos que se realizan, mientras que el
39.24% manifiestan que si cuentan con manuales de procedimientos

de sus procesos.
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12.¢,Los productos que Ud. vende poseen alguna marc

etiqueta?

TABLA 3.16: Tabulacion pregunta N° 12

a

Opciones de Respuesta TOTAL %
12.1 Sl 40 50,63
12.2 NO 39 49,37
TOTAL 79 100

Elaborado por: Paola Pérez, David Saavedra, Maria José Vasquez

PREGUNTA # 12

Sl

GRAFICO 3.15: Resultados pregunta N° 12

(0]

El 50.63 % de los encuestados indican que sus productos si poseen

marcas o etiquetas, mientras que el 49.37% manifiestan que ninguno de

sus productos posee marca o etiqueta.
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13.¢Considera Ud. que la implantacion de un Plan d e Marketing

incrementara la rentabilidad de sus ingresos?

TABLA 3.17: Tabulacion pregunta N° 13

Opciones de Respuesta TOTAL %
13.1 Sl 51 64,56
13.2 NO 28 35,44
TOTAL 79 100

Elaborado por: Paola Pérez, David Saavedra, Maria José Vasquez

PREGUNTA # 13

Sl NO

GRAFICO 3.16: Resultados pregunta N° 13

Segun los datos de las encuestas, el 64.56% de los encuestados
manifiestan que creen que la implantacion de un Plan de Marketing va
a incrementar la rentabilidad de su negocio, en tanto que el 35.44%
indican que no creen que los Planes de Marketing y su Implantacion
en los negocios puedan incrementar su rentabilidad.
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14. ¢ Estaria Ud. dispuesto a implantar un Plan de M arketing en su

negocio para incrementar su rentabilidad?

TABLA 3.18: Tabulacion pregunta N° 14

Opciones de Respuesta TOTAL %

14.1 Sl 59 74,68
14.2 NO 20 25,32
TOTAL 79 100

Elaborado por: Paola Pérez, David Saavedra, Maria José Vasquez

PREGUNTA # 14

Sl NO

GRAFICO 3.17: Resultados pregunta N° 14

Del 100% de encuestados, el 74,68% manifiesta que se encuentra
dispuesto a implantar un Plan de Marketing con la finalidad de
incrementar su rentabilidad, mientras que el 25.32% indica que no
se encuentra dispuesto a implantar ningan tipo de Plan de

Marketing.

99



3.7

INFORME FINAL DE LA INVESTIGACION

ESTRUCTURA DE INFORME EJECUTIVO DE LA
INVESTIGACION DE MERCADO

Alcance: Talleres de confeccion de ropa deportiva de la ciudad de
Latacunga

Fuente de la Informaciéon : Primaria

Técnica utilizada : Encuesta

Tiempo de duracion de la encuesta : 10 minutos

Poblacién: Talleres de confeccién de ropa deportiva de la ciudad
de Latacunga

Segmento Investigado : Se realizO encuestas a un total de 79
Talleres de confeccion de ropa deportiva de la ciudad de

Latacunga, tanto en la zona urbana como en la rural.

Resultados del impacto de los Planes de Marketing e n los
ingresos percibidos por las microempresas de confec cion de
ropa deportiva de la ciudad de Latacunga

En la investigacion realizada dentro de la investigacion de mercado
hemos logrado determinar que las microempresas de confeccion
de ropa deportiva de la ciudad de Latacunga presentan deficiencias
en los componentes de Marketing, ya que no poseen los
conocimientos esenciales que se requieren para poder poner en
practica esta importante ciencia, sin embargo la mayoria de talleres
realizan ciertas actividades relacionadas con esta ciencia que

podriamos catalogarlas como de mercadeo primario.

* Los precios de los productos son fijjados a criterio del

propietario del taller y no contablemente, de acuerdo a un
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registro de ingresos y gastos por lo que la rentabilidad en

este segmento no es muy alta.

La mayoria de talleres si realiza promocion y publicidad en
Sus negocios, en un porcentaje de 54.43%, aunque lo
realizan de manera elemental utilizando medios como la
radio, los rétulos, o por medio de articulos, es decir realizan
Marketing de manera bésica, ademas afirman que sus
ingresos han incrementado en los ultimos tres semestres a

través de la Publicidad que realizan y por sus promociones

Ordinariamente  los  microempresarios no  realizan
descuentos a sus clientes, segun lo manifestado en la
investigacion de mercado en un 60,76% y ademas nos
indican también que un 68,35% no aplica ningin método

para medir la satisfaccion de los clientes.

En muchos de estos talleres los clientes han presentado
guejas en un porcentaje de 51.90%, las cuales
generalmente son por retraso en la entrega del producto, o
por la mala atencion, por lo tenemos un indicio de que los
productos ofertados por estos microempresarios son
aceptables para los clientes por la calidad y por el precio al

gue es ofrecido.

Es importante indicar que la gran mayoria de talleres de
confeccion de ropa deportiva (un porcentaje de 62.03%) no
han realizado acuerdos o alianzas con los proveedores

segun lo indica la investigacion de Mercado.
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 Se investigd también que en no existe motivacion o
capacitacion para el personal que labora en estas
microempresas en especial en lo que se refiere a atencion al

publico, n un porcentaje de 69,62%.

* Los talleres de confeccidbn de ropa deportiva carecen de
manuales de procedimientos sobre los procesos que dia a
dia se realizan en ellos, en un porcentaje de 60,76%, lo que
indica que, lo que aplican los empleados en su labor es lo
gue aprendieron a través de la observacién realizada a cada

una de las actividades que se realizan.

 La mayoria de estos talleres si trabajan con marcas o
etiquetas, segun lo indica la Investigacion de Mercado en un
50,63%. Dichas marcas o etiquetas son impresas en los
productos, ya sea con bordados o con estampados

pequeios del logo o nombre del taller.

* La mayoria de propietarios de los talleres de confeccion de
ropa deportiva no conocen la utilidad de los planes de
marketing para Sus negocios, pero piensan que su
aplicacibn es positiva para Ssus negocios ya que
incrementardn su rentabilidad, y tienen la disposicion de
aplicarlo si se les brinda la oportunidad de analizarlo y
comprenderlo. Esto se refleja en la investigacion de Mercado

con el porcentaje de 64,56%

CONCLUSION

El sector manufacturero se encuentra actualmente en auge, por lo

gue después de haber aplicado la encuesta a los microempresarios
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de confeccion de ropa deportiva y luego de tabular la misma
concluimos que estos microempresarios requieren de los
conocimientos, comprension, y aplicacion del Marketing en sus
talleres, haciendo conocer del mismo a sus empleados Yy
colaboradores, para poder potenciar sus microempresas y de esta

manera incrementar sus ingresos.
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4.1

CAPITULO 4
DISENO DE UN PLAN DE MARKETING

INTRODUCCION

Para una Pyme, la necesidad de un plan de marketing y las areas
en las que se centra son las mismas que para una gran empresa.
Ambas organizaciones necesitan de un plan de marketing, que en
el caso de las Pymes puede coincidir, en gran parte, con el plan de

negocio o el plan estratégico.

Las empresas necesitan continuamente mejorar los resultados en
cuanto a sus rentabilidades, lo que se consigue, normalmente, de

estas tres maneras:

+« Subiendo los precios, para aumentar el margen;
+« Disminuyendo los costes, con el mismo objetivo, y

% Aumentando las ventas, para disponer de mas margenes.

El Plan de Marketing es la herramienta mas eficaz para aumentar
las ventas, si se realiza a consciencia y de forma realista, se
ejecuta y se modifica segun los resultados que se van

consiguiendo.

Para realizar un plan de marketing debemos centrarnos en las

siguientes areas:

¢ Conocer el mercado
+ Conocer la empresa

+« Definir los objetivos de marketing
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+« Desarrollar las estrategias
% Implantar las tacticas de las estrategias

« Verificar los resultados

Las Microempresas de confecciones en Latacunga

Es aquella unidad de produccion en mediana y pequefia escala,
gue dedicandose a la confeccion de prendas de vestir, cuya
especializacion esta dirigida fundamentalmente: ropa deportiva.
Son microempresas mayormente de subsistencia que apenas
alcanzan a reponer su inversion, ademas de obtener los ingresos
indispensables para el propietario y sus trabajadores, estan
administradas por una persona y cuentan con 4 empleados en
promedio. El capital es de propiedad personal del trabajador
auténomo que lo establecio. Este tipo de microempresas son de
caracter permanente, pues ello responde a una necesidad
constante de la sociedad latacungueia principalmente de la clase
media y baja, aunque también de los estratos altos ya que dichos
bienes compiten con sus similares producidos por empresas
grandes. Esto significa que la produccion generada por las
Microempresas de Confecciones es de consumo significativo y que
debido a su ubicacion posibilita una inmediata comercializacion y

atencion agil a los requerimientos del consumidor.

En Latacunga la realizacién de confecciones tradicionalmente ha
sido una alternativa muy apreciada para la poblacion de escasos
recursos. En ella la gente ha visto la oportunidad de establecer un
negocio propio que permita sustentarse con trabajo y habilidades

individuales.
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La confeccion de ropa deportiva es una actividad que esta
empujando la economia de muchos hogares. Cada vez hay mas
personas dedicadas a confeccionar equipos deportivos y uniformes
para educacion fisica. ElI negocio se ha multiplicado y por
consiguiente las ganancias han tenido que dividirse, existe una
cantidad indeterminada de modistas y sastres que han

incursionado en la confeccidn de ropa deportiva.

Actualmente hay muchos negocios que se dedican a esta actividad
y a esto se suma el ingreso de ropa barata desde Peru, Colombia y

de ciertos paises asiaticos.

La confeccién ha sido complementada con la serigrafia, aunque
esta, pese a los adelantos tecnolégicos se la desarrolla de forma

manual y rastica.

La pequefa industria esta perdiendo espacio en el mercado ya que
este se encuentra invadido de productos extranjeros, muchas
veces solo el costo de la materia prima nacional equivale al de una
prenda de vestir confeccionada que viene desde otros paises, por
lo que a la industria local le resulta dificil competir, es por esto que
las microempresas deben adoptar las medidas necesarias para

mantenerse en el mismo.

Por lo tanto, la siguiente investigacion, considerando que cada vez
surgen nuevos competidores en el mercado, sean éstos grandes o
pequefias empresas que confeccionan ropa deportiva, trata de
establecer un Disefio de un Plan de Marketing que facilite ganar
mayor mercado. Si bien la planificacion de sus ventas es una parte
tradicional, no lo es asi la planificacibn comercial. También es

cierto que muchas de ellas han sobrevivido sin realizar planes de
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4.2

marketing. Pero, ¢hasta cuando podran resistir, sin planificar, una
competencia cada afilo mas fuerte, frente a un mercado que no
crece? Aunque se tratara de una organizacion no lucrativa, el
marketing le permitiria llegar mejor al mercado que les interesa y
obtener los fondos necesarios para un mejor desarrollo. De ahi que
se tiene la necesidad de diseiflar e implementar un Plan de
Marketing, que pueda servir de guia para contribuir al aumento de
sus ingresos y de la efectividad de los resultados en su

comercializacion:

El planificar las diferentes estrategias hacia los diferentes
mercados, tiene un rol protagénico ante las dificultades actuales
gue atraviesan la mayoria de las microempresas que se dedican a
las actividades de confeccion de ropa deportiva particularmente en

la ciudad de Latacunga.

Estas microempresas ofertan basicamente sus productos mediante
la utilizacién de tarjetas de presentacion y en su gran mayoria la
produccion se realiza bajo pedido, ya sean para instituciones
educativas, clubes deportivos, asociaciones de empleados de
ciertas empresas y bordados a personas particulares, siendo la
principal fuente de ingreso las ordenes de pedido de las

instituciones educativas.

DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO

Toda Pyme deberia desarrollar modelos de planes de marketing
con la finalidad de dar a conocer de mejor forma ya sea sus
productos o servicios que ofertan con la Unica finalidad de merecer
ser competitivos y hacerlo esto visible en las rentabilidades
obtenidas.

107



Por lo tanto también se hace necesario regular el mercado a través

de las variables de segmentacion que son:

Geograficas: es la subdivision de los mercados en segmentos con

base en su ubicacién, como:

* Pais

* Region

* Provincia
* Ciudad

* Sector

Demogréficas: la demografia es una estadistica vital que describe
a la poblacién. Entre las caracteristicas demograficas mas

conocidas figuran:

» Geénero

* Edad

* Tamafio de la Familia
* Nivel de Ingresos

* Nivel de Educacion

» Ocupacion

Psicograficas: consiste en examinar atributos relacionados con

pensamientos, sentimientos y conductas de una persona.

* Personalidad

+ Estilo de vida
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Comportamiento: consiste en segmentar los mercados partiendo
del comportamiento relacionado con el producto, se examinan los
beneficios deseados de un producto vy la tasa a la que el

consumidor utiliza el producto. Asi tenemos:

Frecuencia de Consumo: Ocasional o Permanente

* Aplica a articulos de moda o comunes

» Estrategias: Postventa, Personal, Proteccion.

4.2.1 Vision

Las microempresas de Confeccion de Ropa Deportiva de la ciudad
de Latacunga en tres afios, seran reconocidas a nivel nacional
como lideres en la confeccion y comercializacion de ropa deportiva
para damas, caballeros y nifios, contando con productos de
excelente calidad, a los mejores precios del mercado.

4.2.2 Mision

La mision de las microempresas de confeccién de ropa deportiva
es proveer productos exclusivos para sus clientes, disefiados de
acuerdo a las tendencias de la moda actual, de excelente calidad, a
precios competitivos a nuestros clientes que son damas, caballeros

y nifos.
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4.2.3 Objetivos

General

Disefar un Plan de Marketing con nuevos escenarios que permitan
incrementar las ventas de las microempresas de Confecciones de
Ropa Deportiva de la ciudad de Latacunga en un 20% en el afio
2011 mejorando la satisfaccion de los clientes nuevos y
manteniendo a sus clientes fijos y por ende incrementar los

rendimientos.

*

Introducir los productos de las microempresas de confeccion de

ropa deportiva en 5 nuevos mercados.

+ Realizar nuevas innovaciones para los productos cada 5 afos,

mediante la adquisicién de nueva y moderna maquinaria.

% Ubicarse entre las 5 mejores provincias a nivel nacional en la

confeccion de ropa deportiva.

% Obtener un crecimiento real de las ganancias de un 5% anual

de forma continua.

+ Sistematizar las alianzas estratégicas, por medio de sus
gremios u asociaciones y otras formas de cooperacion con

entidades dentro y fuera del sistema.

Para alcanzar dichos objetivos se debe seguir los siguientes pasos:

R/

¢ Posicionar sus marcas en el mercado local y nacional.
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s Comercializar los productos a nivel local y nacional, mejorando

los canales de distribucion.

+ Capacitar constantemente a los operarios en el uso de las
maguinas, para alcanzar un manejo mas eficiente y una mayor

productividad.

4.2.4 Principios

Entre los principios y valores de las microempresas de Confeccion

de Ropa Deportiva de la ciudad de Latacunga, tenemos:

Honestidad: Las microempresas entregardn a sus clientes
productos elaborados con materia prima de buena calidad, asi
como también ofrecera precios que estén acordes con la calidad de

los productos.

Responsabilidad y Cumplimiento:  Las microempresas cumpliran

las condiciones pactadas con los clientes.

Respeto Mutuo y Buen Trato: Dentro de cada microempresa
reinard un ambiente de respeto y buen trato entre los integrantes

de las mismas. (Empleados y Jefes)

4.2.5 Cultura

La cultura organizacional es uno de los pilares fundamentales para
apoyar a todas las organizaciones que quieran hacerse

competitivas. La cultura organizacional se define como la suma

determinada de valores y normas que son compartidos por
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personas y por grupos de la organizacién y que controlan la
manera que interaccionan unos con otros y ellos con el entorno de
la organizacion. Los valores organizacionales son creencias e
ideas sobre el tipo de objetivos y el modo apropiado en el que se

deberian conseguir.

Las microempresas de confeccion de ropa deportiva poseen una
cultura propia, un sistema de creencias y valores compartidos del
elemento humano de cada taller, por lo que la cultura corporativa
creay a su vez es creada por la calidad del medio ambiente interno
de cada microempresa de confeccion y por lo tanto condiciona el

grado de cooperacion y de dedicacion de cada miembro del taller.

A continuacion se detallan las filosofias que se consideran
necesarias para mantener y mejorar la cultura organizacional de

este tipo de microempresas.

Filosofias

La filosofia debe basarse en 3 pilares fundamentales:

* Hacia los clientes.- Prestar los mejores productos y dando un

excelente servicio a los clientes.

» Hacia el Talento Humano.- Tener en cuenta que un equipo sano
y feliz es un equipo que cumple los objetivos y obtiene grandes

logros de manera eficiente.

* Hacia la sociedad.- Contribuir con empefio y para formar una
microempresa solida, que genere trabajo, y que dia a dia vaya
fortaleciéndose con el objetivo de ser una empresa competitiva

a largo plazo.
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MAPEO ESTRATEGICO DE LAS MICROEMPRESAS DE CONFECCIO N
DE ROPA DEPORTIVA DE LA CIUDAD DE LATACUNGA

VISION i PRINCIPIOS
Ser reconocidas en tres & 4 - Honestidad
afos, a nivel nacional - Responsabilidad y
como lideres en la : Cumplimiento
confeccion y - Respeto mutuo vy
comercializacién de ropa Buen trato
deportiva contando con
productos de excelente
calidad a los mejores

MISION FILOSOFIAS
Proveer productos Se basa en tres pilares

exclusivos para sus fundamentales:
clientes, diseflados de
acuerdo a las tendencias
de la moda actual, de
excelente calidad a precios

competitivos.

- Hacia los clientes

- Hacia el Talento
Humano

- Hacia la Sociedad

OBJETIVOS

- Introducir los productos de las microempresas de
confeccion de ropa deportiva de la ciudad de
Latacunga en 5 nuevos mercados.

- Realizar innovaciones a los productos cada 5 afios
mediante la adquisicion de moderna maquinaria

- Ubicarse entre las 5 mejores provincias en la
confeccion de ropa deportiva

- Obtener un crecimiento real de las ganancias de
un 5 %anual de forma continua

- Sistematizar las alianzas estrategias

Elaborado por: Paola Pérez, David Saavedra, Maria José Vasquez
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4.3 ANALISIS FODA

“Toda organizacion funciona en un entorno dinamico, que puede
crear una variedad de amenazas u oportunidades en los mercados
existentes o potenciales de la firma”. **

Una microempresa tiene que conocer sus fortalezas y debilidades
para poder elaborar su plan de mercadeo en una forma objetiva, de
tal manera que no subestime su capacidad, ni tampoco se plantee
metas que no podra cumplir debido a las limitantes que, por

diversas razones, posee.

Las fortalezas de una empresa son analizadas mediante la
identificacion de sus recursos y competencias tales como:
Recursos financieros, habilidades gerenciales y de mano de obra,
capacidad de produccion, habilidades de investigacion y desarrollo,

tamafio y experiencia de la fuerza de ventas, canales de

distribucion.
TABLA 4.3 : Diagrama FODA
Factores  Positivos Negativos
Internos FORTALEZAS DEBILIDADES

Externos | OPORTUNIDADES AMENAZAS

4.3.1 ANALISIS FODA

Fortalezas:
Los principales factores propios de las microempresas de
Confeccién de Ropa Deportiva, constituyen puntos fuertes en los

cuales apoyarse para el cumplimiento de la misién.

3 Guiltinan, Joseph P. Gerencia de Marketing. Ed. Mc. Graw Hill. Colombia 62. ed. 1999. Pag.15.
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Entre los que enlistamos:

L)

» Experiencia en el Manejo del Negocio: esta dada por una larga

*,

trayectoria y experiencia en el mercado.

« Proveedores serios, ya que abastecen de los insumos

necesarios para la produccion y la relaciéon con ellos es buena.

« Buen porcentaje de clientes fijos, que permite que las

microempresas permanezcan en el mercado.

+ Calidad y variedad en los productos, que permite satisfacer las

expectativas de los clientes.

s Compromiso del personal para el trabajo.

+ Disefios Exclusivos, este es uno de los factores clave del
negocio, el cual le permite poseer una ventaja competitiva y asi
diferenciarse en el mercado.

Debilidades:

Constituyen aspectos débiles que es necesario superar para lograr

mayores niveles de efectividad.

Son debilidades de este tipo de microempresas las siguientes:

% Falta de capacitacion del personal para mejorar la

productividad del negocio y el control de calidad.

% Limitada capacidad de inversion en publicidad para dar a

conocer a las microempresas y a sus productos.
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Entregas impuntuales en ocasiones, que genera la pérdida de

clientes.

Falta de un control contable adecuado, por lo que no existe
informacion detallada de los ingresos y egresos de las

microempresas.

Limitada capacidad de inversiéon, para la adquisicion de
magquinaria con mejor tecnologia para la elaboracion de los

productos.

Mision y objetivos poco claros sin planificacion ni control

Oportunidades:

Es un factor del entorno, en el que las microempresas no pueden

influir, pero donde se podrian desarrollar acciones de marketing

disfrutando de ventajas competitivas.

Entre las que encontramos:

Crecimiento de los ingresos por ventas.

Precios altos de la competencia.

Avances tecnoldgicos.

Incremento de los aranceles de importacion

Posibilidad de formar alianzas con sus proveedores u otras

microempresas de confeccion.

Amenazas:

Es un reto procedente de una tendencia o desarrollo desfavorable

del entorno, sobre el cual no se puede influir y que conduciria, en

ausencia de las acciones de marketing adecuadas, a una pérdida

de posicion de las microempresas en el mercado.
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Algunas amenazas para las microempresas de Confeccion de

Ropa Deportiva son:

¢ Alto costo en maquinaria nueva

% Politicas de Gobierno impredecibles (en lo que corresponde a
los impuestos)

+« Dificultad en el acceso al crédito.

+¢+ Disminucion del poder adquisitivo.

+ Falta de politicas de apoyo a las PYMES.

4.3.2 Matriz de evaluacién interna - externa FODA de las

microempresas de confeccidon de ropa deportiva

A continuacion se realizaran las matrices de impacto tanto interno

como externo.

El total es el resultado de multiplicar la ponderaciéon por las

diferentes calificaciones indicadas en la tabla anterior.

MATRIZ DE EVALUACION DEL FACTOR INTERNO DE LAS
MICROEMPRESAS DE CONFECCION DE ROPA DEPORTIVA
(PCI)

Esta matriz es parte esencial del marco analitico para la realizacion
de estrategias, da respuesta a las respuestas relacionadas con la
posicion estratégica interna de la microempresa, que son las

siguientes:
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- Cuédles son las debilidades y fortalezas basicas de la empresa?
- Cual es la importancia relativa de cada fortaleza y debilidad
para el desempefio global de la empresa?

- Se representa a cada factor:

Debilidad importante Calificacion: 1
Debilidad menor 2
Fortaleza menor 3
Fortaleza importante 4

- Cual es el resultado ponderado para la microempresa y que surge
del analisis de la evaluacioén interna.

El resultado ponderado de los factores nos servira para un analisis
posterior de la Matriz Interna, la cual determinara el tipo de
estrategia a seguir.

TABLA 4.1: Matriz de evaluacion del factor interno de las
microempresas de confeccidon de ropa deportiva de la ciudad de

Latacunga.

FORTALEZAS Ponderacion | Calificacion | Resultado
Experiencia en el manejo del negocio, larga trayectoria y
experiencia en el mercado 0,10 4,00 0,40
Buen porcentaje de clientes fijos 0,10 4,00 0,40
Calidad y variedad en los productos 0,10 3,00 0,30
Proveedores serios y buenas relaciones comerciales con
los proveedores 0,10 4,00 0,40
Disefios exclusivos en los productos 0,05 4,00 0,20
Compromiso de los obreros en el trabajo 0,05 3,00 0,15

DEBILIDADES Ponderacién | Calificacion | Resultado
Falta de un control contable adecuado 0,05 1,00 0,05
Mision y objetivos poco claros sin planificacion ni control 0,05 1,00 0,05
Entregas impuntuales 0,10 1,00 0,10
Falta de capacitacion del personal para mejorar la
productividad del negocio y el control de calidad 0,10 2,00 0,20
Limitada capacidad de inversion en publicidad 0,10 2,00 0,20
Limitada capacidad de inversion para adquisicion de nueva
maguinaria 0,10 2,00 0,20
TOTAL 1,00 2,65

Elaborado por: Paola Pérez, David Saavedra, Maria José Vasquez
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4.3.3 Matriz de evaluacion del factor externo de la s
microempresas de confeccidon de ropa deportiva (PCE)

Esta matriz es fundamental para el marco analitico para la
elaboraciébn de estrategias, da respuesta a las respuestas
relacionadas con la posicibn estratégica externa de la

microempresa, que son las siguientes:

- Cuales son las oportunidades y amenazas reales del mercado

de la microempresa?

- Cual es la importancia relativa de cada oportunidad y amenaza

para el desempefio global de la empresa?
- Se representa a cada factor:
Amenaza importante Calificacion:

Amenaza menor

Oportunidad menor

A W DN P

Oportunidad importante

- Cual es el resultado ponderado para la microempresa y que

surge del analisis de la evaluacion externa.
El resultado ponderado de los factores nos servira para un

analisis posterior de la Matriz Externa, la cual determinara el

tipo de estrategia a seguir.
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TABLA 4.2: Matriz de Evaluacioén del factor externo

confeccidon de ropa deportiva de la ciudad de Latacu nga.

de las microempresas de

OPORTUNIDADES Ponderacién | Calificacion | Resultado
Crecimiento de los ingresos por ventas 0,20 4,00 0,80
Avances Tecnologicos en maquinarias para el
proceso productivo 0,10 4,00 0,40
Precios altos de los competidores 0,05 3,00 0,15
Incremento de los aranceles de importacion 0,05 3,00 0,15
Posibilidad de formar alianzas con sus proveedores
u otras microempresas de confeccién 0,10 4,00 0,40

AMENAZAS Ponderaciéon | Calificacion | Resultado

Alto costo en maquinaria hueva 0,10 2,00 0,20
Politicas de Gobierno impredecibles 0,05 2,00 0,10
Disminucion del poder adquisitivo 0,10 1,00 0,10
Dificultad en el acceso al crédito 0,10 1,00 0,10
Falta de politicas de apoyo a las PYMES 0,15 1,00 0,15
TOTAL 1,00 2,55

Elaborado por: Paola Pérez, David Saavedra, Maria José Vasquez

4.3.4 Matriz interna - externa de las microempresa

ropa deportiva de la ciudad de Latacunga.

s de confeccion de

Esta matriz se basa en dos dimensiones claves. Los resultados

totales ponderados claves del factor interno en el eje x y los

resultados totales ponderados claves del factor externo en el eje y.
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TABLA 4.3: Matriz Externa — Interna de las microem  presas de

confeccion de ropa deportiva

Elaborado por: Paola Pérez, David Saavedra, Maria José Vasquez

Matriz de Evaluacion Externa 2.55

Matriz de Evaluaciéon Interna 2.65

[, 1,1l CREZCAY DESARROLLESE BIEN
IV, V, VI PERSISTA O RESISTE MAS O MENOS
VII, VI, IX  COSECHE O ELIMINE MAL

Luego de analizar la matriz de la empresa, los factores externos
alcanzan una calificacién de 2,55, mientras los internos alcanzan
una calificacién de 2,65 como resultado de este andlisis se deduce
que la empresa se encuentra en el cuadrante 5 el mismo que nos
indica que las microempresas de confeccion de ropa deportiva de
la ciudad de Latacunga pueden PERSISTIR O RESISTIR, es decir
gue tiene posibilidades de desarrollarse si se aplican las

estrategias correctas.
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El Analisis FODA, establece el diagndstico estratégico y su objetivo
consiste en concretar, en un grafico o en una tabla los puntos
fuertes y débiles propios del programa, con las amenazas y
oportunidades externas, en coherencia con la légica de que la
estrategia debe lograr un adecuado ajuste entre su capacidad

interna y su posiciébn competitiva externa.

Lo importante de este andlisis es pensar en lo que es necesario
buscar para identificar y medir los puntos fuertes y débiles, las
oportunidades y amenazas del Plan a disefiar, cuestiones claves

gue son compiladas y analizadas mediante un diagrama simple.

Con lo anterior se debe establecer un programa de acciones

especificas y reorientar las estrategias anteriormente formuladas.

Estrategias:

% Diferenciacion con base en el costo/ beneficio y calidad en el
servicio (oferta de servicio de visitas para dar a conocer los
productos, otros.)

+ Capacitacion en venta y promocion de sus productos (por
intermedio de la agrupacion obtener los recursos para la
capacitacion y asesoria en promocion y venta)

% Buscar patrocinios preferentemente con empresas que
impulsen el deporte (Gatorade, Coca-Cola, puede ser en
especie 0 econdmicos en apoyo a los eventos deportivos.)

% Organizarse en pequefios equipos de trabajo que compartan los
mismos objetivos. (Con el propdsito de crear células de trabajo
para los diferentes productos)

% Capacitacion en manejo de calidad (Los recursos pueden
obtenerse de la propia microempresa)
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4.3.5 Matrices de Marketing

UNIDADES ESTRATEGICAS DE NEGOCIOS (U.E.N.)

El propdsito de las UEN es encontrar formas para que en este caso
las microempresas de confeccion de ropa deportiva, puedan usar
mejor sus ventajas y aprovechar las oportunidades atractivas de un
medio, por la que es necesario que se desarrolle la siguiente matriz
de crecimiento — participacion, con la cual se lograran los

siguientes objetivos.

* Que las microempresas pongan mayores recursos en los
negocios mas rentables y reducir o abandonar los negocios mas
débiles.

 Mantener al dia la cartera de negocios al fortalecer o agregar
negocios en crecimiento y retirarse de negocios decadentes.

Para poder desarrollar la matriz de crecimiento-participacion las
microempresas de confeccion de ropa deportiva, deben dividir a los
productos que ofrecen de acuerdo a los siguientes criterios que se
relacionan con la aceptacion que tienen los productos en el

mercado: Estrellas, Vacas Lecheras, Interrogantes y Perros.

Estrellas: Son productos que requieren gran atencion porque se
debe financiar el alto ritmo de crecimiento que tienen. En el caso de
las microempresas de confeccion de ropa deportiva las estrellas
son los equipos deportivos tanto de hombres y mujeres que

consisten en camiseta, pantaloneta o licra y medias.

Dilemas o Interrogantes: Son productos que se encuentran en la
etapa de introduccién al mercado. En el caso de las microempresas

de confeccién de ropa deportiva las interrogantes corresponden a

123



las camisetas de la Seleccion del Ecuador, o de equipos famosos
como el Real Madrid, Liga, Emelec, Barcelona.

Vacas lecheras: Son los negocios que dan la rentabilidad del
presente. En el caso de las microempresas de confeccion de ropa
deportiva las vacas lecheras son los calentadores y licras.

Perros: Estos negocios tienen una baja participacién relativa, en
un mercado de bajo crecimiento. Su rentabilidad es muy baja
aunque los fondos requeridos para su mantenimiento también son
muy bajos. En el caso de las microempresas de confeccion de ropa
deportiva los perros son las camisetas tipo Polo y las camisetas

bésicas de algodon.

TABLA 4.4: Matriz de Crecimiento — Patrticipacion

DILEMAS O INTERROGANTES:
Camisetas de la Seleccién del
Ecuador o de equipos como
Real Madrid, Emelec, Liga,
Barcelona

_ 27)
VACAS LECHERAS
Calentadores, licras

TASA DE
CRECIMIENTO

DEL MERCADO [:LY[e] FUERTE DEBIL

Elaborado por: Paola Pérez, David Saavedra, Maria José Vasquez
Fecha: 10/05/2011

124



4.4

4.5

ALTERNATIVAS ESTRATEGICAS DE MARKETING

Las microempresas de confeccion de ropa deportiva de la ciudad
de Latacunga, considerando que de acuerdo al Analisis FODA
realizado se obtuvo que estas microempresas se encuentran en el
cuadrante de persistir o resistir por lo que se sugiere que se
implante la siguiente estrategia ofensiva para llevar a estas
microempresas a crecer y desarrollarse.

* Invertir intensivamente en publicidad.

» Desarrollar variedad de productos nuevos.
Consideramos la aplicacion de estas estrategias ofensivas
tomando en cuenta el mercado de la confeccion de ropa deportiva

ya que:

» Este mercado es mas homogéneo
« el conocimiento de marca es pequefio
* lafidelidad del consumidor es pequeia

* los productos apenas estan diferenciados

FORTALECIMIENTO ESTRATEGICO

Conocidas también como Joint Ventures , se trata de un acuerdo
entre empresas en el cual unen sus fuerzas para conseguir un

objetivo estratégico que le es comun.

El objetivo estratégico de esta union de fuerzas, es para superar
barreras comerciales en un nuevo mercado, para desarrollar
nuevos productos o servicios, para acceder a mercados extranjeros

gue requieren de importantes inversiones y de un conocimiento del
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mercado (know-how) de ese pais, para entrar a zonas geograficas

especificas o para competir mas eficientemente en el actual.

En un mundo cada vez mas complejo, cambiante e
hipercompetitivo, el desarrollo del poder de una alianza o
fortalecimiento estratégico, debe ser una parte importante del plan
de accion de las microempresas y en general de las empresas.

En las microempresas de confeccion de ropa deportiva se ha
detectado que son muy pocas las que mantienen alianzas
estratégicas con otras microempresas, por lo que a estos talleres
se les dificulta el desarrollo de nuevos productos, el acceso a
mejores tecnologias de produccion, con lo que se limita el acceso a

nuevos mercados.

Es de suma importancia que estas microempresas tomen accion y
formen alianzas estratégicas. Para lo cual se recomienda en primer
lugar saber con qué tipo de empresa deben realizar una alianza
estratégica (se recomendaria que se la efectie con los
proveedores), luego de ello se debe efectuar una lista de posibles
clientes, y realizar una encuesta para saber qué tipo de productos o
servicios estarian dispuestos a comprar. Ademas se debe localizar
los problemas o necesidades que tengan los posibles aliados y
luego ofrecer las soluciones, es entonces cuando se debera

ratificar las alianzas estratégicas.

Al mismo tiempo, para saber determinar si funciona la alianza, se
puede enviar una oferta a un pequefio segmento de la lista de

posibles clientes, y luego medir cuantos respondieron a la oferta.

Dependiendo de los resultados obtenidos, entonces conoceremos

si la alianza es 0 no exitosa.
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Ademas para el fortalecimiento estratégico, las microempresas
pudieran organizarse y unir esfuerzos por aliarse en conjunto para
inscribirse con un solo numero de RUC, el mismo que pertenezca a
la organizacion, asociacion o gremio y participar con la habilitacion
del RUP en los procesos de ofertas publicas y asi acceder a
adjudicaciones que beneficien al sector microempresario de

confeccion de ropa deportiva de la ciudad de Latacunga.

4.6 PLAN DE ACCION OPERATIVO DE MARKETING MIX

“La planeacion del “marketing” es el proceso sistematico para
desarrollar y coordinar decisiones. En esencia, entonces, la
planeacion del “marketing” brinda el marco de referencia para
implementar una orientacion hacia el mercado. Suministra el
enfoque para la recopilacion de la informacion, el formato para la
difusion de la informacién y la estructura para desarrollar y

coordinar las respuestas tacticas y estratégicas de la firma".*

Un plan de mercadeo opera en dos niveles:

El plan estratégico de mercadeo desarrolla los objetivos amplios de
mercadeo y la estrategia, con base en un analisis de la situacion

actual del mercado y las oportunidades.

El plan tactico u operativo de mercadeo describe las estrategias
especificas de mercadeo para el periodo, incluyendo publicidad,

comercializacion, fijacion de precios, canales, servicio y demas.

Un Plan de Accién Operativo de Marketing Mix se compone de 4

elementos:

32 Kotler, Philip. Direccién de Mercadotecnia. Ed. Prentice Hall. México. 82. ed. 1996. Pag. 92.
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e PRODUCTO: Qué, como, dbénde, cuanto, cuando se ha de
vender.

* PRECIO: A qué precios vamos a vender

« DISTRIBUCION: A través de qué canales o circuitos de
distribucion

¢« COMUNICACION: Cémo lo vamos a comunicar

Las Microempresas de Confeccion de Ropa Deportiva de la ciudad
de Latacunga, fabrican productos que se caracterizan por el uso de
materia prima de calidad, y estos se confeccionan con telas de las

siguientes caracteristicas:

e 100% algodén
e 100% poliéster
* Mezclas de algodén y poliéster
* Lycra algodon

* 93% algodon y 7% spandex.

En condiciones de libre mercado, la demanda de un producto y de
una empresa puede ser estimulada a través de la aplicacion de
estrategias de mercadeo, las cuales son parte integral de un plan

de mercadeo.

“La planeacién del mercadeo brinda el marco de referencia para
implementar una orientacion hacia el mercado. Suministra el
enfoque para la recopilacion de informacion y la estructura para
desarrollar y coordinar las respuestas tacticas y estratégicas de la

firma”.>3

3 Guiltinan, Joseph P. Gerencia de Marketing. Ed. Mc. Graw Hill. Colombia. 62. ed. 1999. Pag.25
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El Plan de Accion de Marketing Mix para las microempresas de

Confeccién de Ropa Deportiva de la ciudad de Latacunga, tienen

por objeto dar a conocer las acciones o actividades que se van a

desarrollar con el disefio del presente plan de marketing.

Para ello se muestran los siguientes cuadros de los Programas de

Accion del presente Plan:

TABLA 4.5: Programas de Accién — Producto

ESTRATEGIAS | TACTICA RESPONSABLE | TIEMPO PRESUPUESTO | ACCIONES
Producto
Aumentar la Ofrecer Ventas Enero - $ 400 al Mes Disefio de
participacion | variedad de Diciembre nuevos
del mercado productos. productos y
atrayendo Brindar disefos.
clientes de la | atencion Contratacion
competencia | personalizada de un
vendedor
Diferenciar los | Emplear Produccion Enero - $ 50 al Mes Afadir
productos de |marcasy Diciembre etiquetas en
la empresa de | etiquetas en todos los
los de la los productos. productos de
competencia la
microempresa
con
informacion de
la misma
Agregar Realizar Ventas Enero - $ 100 al Mes Visitas de
nuevos visitas Diciembre vendedores
clientes a la preventa. puerta a puerta
cartera.
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Incrementar la

calidad de los

Dar

mantenimiento

Gerencia

Febrero

$ 150 al Mes Realizar un

mantenimiento

productos. alas semestral de
maquinas la maquinaria
Elaborado por: Paola Pérez, David Saavedra, Maria José Vasquez
TABLA 4.6: Programa de Accién — Precio
ESTRATEGIAS TACTICA RESPONSABLE TIEMPO PRESUPUESTO ACCIONES
Precio
Llevar Adquirir un | Gerencia Enero $ 1.000 Adquisicion
Contabilidad programa de de un
Contabilidad programa de
Contabilidad
Monica
Establecer un | Trabajar con | Contabilidad Enero No existe precio Fijacién de
sistema de un método ya que con la precios
costos para de costo ayuda del tomando en
disminuirlos mas un programa de cuenta el
margen de Contabilidad costo +
beneficio podemos beneficio
establecer los
costos reales de
los productos
Otorgar crédito | Dar crédito a | Ventas Enero - No existe un Vendedores
y descuentos 30 dias. Diciembre | monto establecido puerta a
ya que las ventas puerta que
se realizaran a comuniquen
crédito. a los clientes
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Realizar un | Ventas Enero - $ 1000 Anuales estos

descuento Diciembre beneficios

del 10%

cuando se

trate de

volumenes

grandes,

mayor a 100

unidades
Elaborado por: Paola Pérez, David Saavedra, Maria José Vasquez

TABLA 4. 7: Programas de Accién — Plaza
ESTRATEGIAS TACTICA RESPONSABLE TIEMPO PRESUPUESTO ACCIONES
Plaza

Crear un Realizar Ventas Enero - $ 20 al Mes Aplicacion y
sistema de encuestas de Diciembre Validacion de los
comunicacion | satisfaccion a Resultados de
entre el los clientes las encuestas
cliente y la aplicadas a los
empresa clientes
Mejorar la Distribuir Ventas Enero - No existe Vendedores
satisfaccion directamente Diciembre | presupuesto ya puerta a puerta

de los clientes

fijos

los productos
en el lugar y
plazo
acordado con
ciertos

clientes.

gue esta actividad
est4 considerada
dentro del
programa de
accion del
producto(ya que
se contratara un
vendedor que
pueda realizar

esta actividad)

que entreguen el
producto donde
el cliente lo
solicite, de
acuerdo al plazo

pactado
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Distribuir en
el almacén
que esta
ubicado en la

microempresa

Ventas

Enero -

Diciembre

No existe

presupuesto en

esta actividad ya

gue se ha

considerado que

cada
microempresa
cuenta con al
menos 1

vendedor

Contar con al
menos una
persona que se
encargue de
atender y
despachar los
pedidos en la

microempresa

Elaborado por:

Paola Pérez, David Saavedra, Maria José Vasquez

TABLA 4.8: Programas de Accién — Promocion

ESTRATEGIAS | TACTICA [RESPONSABLE | TIEMPO PRESUPUESTO ACCIONES
Promocién
Crear una Ventas Febrero $ 600 Crear una pagina
pagina Web de web en donde se
las puedan visualizar
microempresas todos los
productos que
Dar a conocer a estas
las microempresas
microempresas ofrecen, en sus
en medios diversos disefios y
accesibles al calidad de los
mercado meta. mismos
Distribuir Ventas Agosto - $ 30 cada bimestre | Entrega de reglas
reglas Septiembre promocionales a
promocionales los clientes de
instituciones
educativas
Distribuir Ventas Enero - $ 120 Anuales Entrega de tarjetas
tarjetas de Diciembre de presentacion a
presentacion los clientes
potenciales y a los
que visiten la
microempresa
Distribuir hojas Ventas Enero - $ 100 Anuales Entrega puerta a
volantes Diciembre puerta de hojas
volantes para
publicitar los
productos
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en el punto de
venta

Distribuir los Ventas Enero - $ 100 Anuales Entrega de los
productos en Diciembre productos a los
bolsas que clientes en fundas
tengan impreso gue tengan
informacién de impresa la
la empresa informacién de la
empresa
Aplicar el Ventas Enero - - Aplicacion de las
marketing mix Diciembre acciones

planeadas en cada
programa de
accion

Estrategia del Recurso Humal

no

Capacitar al
personal
Capacitar al

personal

Elegir a la
institucién mas
adecuada para

Realizar una
capacitacion con
personal técnico

que utilice un

lenguaje claro y de
facil comprension

realizar la para los
capacitacion Gerencia Febrero $ 600 Anuales empleados
Entregar incentivos
tanto como
econémicos como
beneficios
Entregar laborales a los
incentivos a los Enero - vendedores por su
vendedores Gerencia Diciembre $ 2500 Anuales efectividad

Elaborado por:

Paola Pérez, David Saavedra, Maria José Vasquez

4.6.1 Desarrollo de la Estrategia de Marketing Mix

Es en un Plan de Mercadeo en donde se disefian Is estrategias

sobre precio, plaza, producto y promocion, que ayudaran a la

empresa a alcanzar sus metas y objetivos.

Las estrategias de precios buscan atacar al mercado, con precios

bajos, precios similares 0 mas altos que la competencia, politicas

de precios para ventas al contado o al crédito, etc. Es decir,

decisiones sobre los precios que se impondran a los productos y

servicios de la compafia y sobre las posibles modificaciones que

se le haran.

Las estrategias de plaza determinan los mejores canales y redes

de distribucion, para hacer llegar los productos al consumidor final.
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Las estrategias de producto son aquellas que se ocupan de las
caracteristicas propias del producto y del servicio. En las
microempresas de bordado, dichas estrategias estan enfocadas en

la calidad de materiales, disefos, color, y durabilidad del producto.

En las estrategias de promocién, lo que interesa son las metas y
métodos de comunicar a los clientes del mercado objetivo los
aspectos de la empresa y sus ofertas. Estan destinadas a
estimular, de una forma mas réapida y directa, las ventas o consumo
del producto. Entre éstas se pueden mencionar, muestras gratis,

descuentos en precio, etc.

Todas estas estrategias tienen como objetivo estimular un
crecimiento en la demanda, lo que trae consigo un aumento en las
ventas y finalmente un aumento en los niveles de produccion y su
rentabilidad.

En la ciudad de Latacunga, la industria de bordados, ha
experimentado, un crecimiento considerable y en promedio
contamos con 79 microempresas de confeccion de ropa deportiva
al afio 2010.

Es de suma importancia indicar que muy pocas pequefas

bordadoras formulan planes de mercadeo.

Toda empresa debe escoger sus estrategias para que tenga éxito
en el futuro, debido a la naturaleza de la misma, a la competencia y
al mercado meta en el que se desenvuelve; la estrategia es el
camino para corregir los objetivos y las metas planteadas, las
mismas que deben ser claras para tener un incremento sostenido a

largo plazo.
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Penetracion de Mercados

Estrategias de Innovacion

Orientacion al Cliente: Las microempresas de confeccién de ropa
deportiva deben tomar en consideracion la necesidad, gustos,

preferencias y expectativas de los clientes o Consumidores finales.

TABLA 4. 9: Elementos Integrales

DIFERENCIACION PRODUCTO FRASES
Alta Calidad
Servicio Ropa Deportiva Comodidad
Al Cliente Durabilidad
Moda
Servicio personalizado

Elaborado por: Paola Pérez, David Saavedra, Maria José Vasquez

Las estrategias de marketing planteadas para las microempresas
generaran las directrices necesarias para posicionar a los
productos y servicios en una situacion ventajosa en el mercado.
Pues se identifican las actividades base y las que agregan valor
para que el comprador evalle las diferencias con respecto a la
competencia. A continuacion se adjunta un cuadro de posibles
estrategias para la aplicacion en las microempresas de confeccion

de ropa deportiva.

TABLA 4. 10: Estrategias del marketing

ITEM ESTRATEGIAS ESTRATEGIA A UTILIZAR
Producto Ofrecer  un | Ofrecer Verificar Descontinuar
pr’oducto diferenciacion | calidad y prendas Estrategia de Marca Unica.
basico del producto, | modelos Estrategia de Penetracién de Mercados.
servicio y
garantia
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Precio Usar costo - | Para penetrar | Precio para | Reduccion Estrategia basada en el Coste-Beneficio.
plus en el | igualar o | de precios Estrategia Diferencial
mercado derrotar a la
competencia
Distr ibucion | Crear una | Crear una | Crear mas | Salida Canal de Distribucion Indirecto
distribucion distribucion distribucién | selectiva,
selectiva intensiva intensiva descontinuar
las plazas no
rentables
Publicidad Crear Crear Enfatizar las | Reducir el | Realizar publicidad con tarjetas de
conciencia conciencia e | diferencias y | nivel presentacion, hojas volantes, difusion
del producto | interés en el | beneficios requerido diarios y radios, y pagina web.
entre los | mercado de lamarca |para retener
adaptadores | masivo a los leales
tempranos y absolutos
los
distribuidores
Promocion Uso intenso | Reduccion Incrementar | Reduccién al | Entrega de reglas publicitarias a clientes
en Ventas de ventas para obtener | para nivel minimo | de instituciones educativas.
ventaja de la|estimular el Relaciones publicas.
demanda cambio de Venta Personal
intensa de | marca
consumo

Elaborado por:

4.6.2 Concepto de Mezcla de Marketing

Paola Pérez, David Saavedra, Maria José Vasquez

El marketing mix, o mezcla de mercadotecnia; es el conjunto de

herramientas de marketing que utilizan

las empresas para

conseguir sus objetivos comerciales en relacidon con su publico

objetivo e influir en la demanda del producto.

Este término fue introducido por Borden en 1964 y popularizado

posteriormente, por McCarthy, quien clasifico las herramientas de

marketing en 4 grupos fundamentales conocidos como “las 4 P’s

del marketing mix”:

(Lugar/Distribucion),

Product (Producto), Price (Precio), Place

Promotion (Promocion/Comunicacion);

las

cuales deben tener una mezcla perfecta que se adapte y logre la

influencia en el mercado objetivo.
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4.6.2.1 Estrategia del Producto

Las estrategias del producto que las microempresas deben escoger
estan basadas en dos principales variables que son: mercado y

producto representado en el cuadro siguiente:

ACTUALES NUEVOS
ACTUALES Penetracion Diversificacion
MERCADOS
NUEVOS Segmentacion | Desarrollo de Productos Nuevos

Elaborado por: Paola Pérez, David Saavedra, Maria José Vasquez

El cruce de las dos variables: producto y mercado nos da la
estrategia a seguir, asi por ejemplo las microempresas de
Confeccion de Ropa Deportiva tienen productos en mercados
actuales, por lo tanto la estrategia a seguir es de penetracion, es
decir que se debera intensificar la actividad para conseguir llegar a
mMAas usuarios, agregando caracteristicas de servicios que permitan

lograr un aumento de satisfaccion al cliente.

Se debe prestar atencion a si existe una necesidad u oportunidad
para modificar el producto, crear nuevos productos o extender la

linea actual de productos.

Marca: Es un nombre, término, simbolo, o disefio, o una
combinacion de ellos, que trata de diferenciar los bienes o servicios
de los competidores. Existen cinco alternativas al establecer la

marca de los productos y son:
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e Marca Unica

e Marcas Multiples

e Segundas marca
e Alianzas de marca

* Marcas del distribuidor

Las Microempresas de Confeccion de Ropa Deportiva de la ciudad
de Latacunga, deben emplear una marca en los productos que
confeccionan, ya que los identificara de los demas y ayudara a
darles prestigio a los mismos provocando una posible lealtad de los

consumidores.

Las Microempresas de Confeccion de Ropa Deportiva de la ciudad
de Latacunga, deben utilizar la estrategia de marca Unica; es decir,
que les pondran la misma marca a todos los productos que
confeccionan, y la cual consiste en el nombre de cada

microempresa.

Por ejemplo:
GRAFICO 4.1: Muestra de la marca.

Micro de Confeccién de Ropa Deportiva "xyZ

Elaborado por: Paola Pérez, David Saavedra, Maria José Vasquez
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El envase o empaque: Es la forma de proteger fisicamente el
producto y presentarlo.

El Empaque sera la forma de proteger fisicamente el producto en
su camino hacia el consumidor y ademas servirA como

instrumento de promocion.

El empaque que deben utilizar las microempresas seran dos tipos
de fundas o bolsas: la primera sera una transparente que protege al
producto y la segunda una bolsa de halar que se utilizara para
entregar la mercancia, esta funda o bolsa tendra impreso

informacion sobre la empresa y los productos que ofrece.

La Etiqueta: Es un instrumento de produccion del producto. En el
caso de los ofertados por los talleres de confeccibn de ropa
deportiva, la etiqueta debe informar sobre los siguientes aspectos:
Identificacion del fabricante

Composicion del producto

Lugar de procedencia.

Teléfono de la empresa.

Talla de la prenda.

Ademas se cree necesario que las Microempresas de Confeccion
de Ropa Deportiva de la ciudad de Latacunga, deban aplicar una
etiqueta de marca a las prendas que confeccionan, debido a que se
considera como un instrumento de promocion debido a que

muestra informacion de la empresa.
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A continuacion se presenta una muestra de la etiqueta:
GRAFICO 4.2: Muestra de la etiqueta.

Confecciones Deportivas

NCROBHpaE "X

100% Algodon
Teléfono: 2800099

Latacunga —Ecuador

Elaborado por: Paola Pérez, David Saavedra, Maria José Vasquez

IDENTIFICACION DE LOS PRINCIPALES PRODUCTOS:
Los principales productos elaborados por las microempresas de la

ciudad de Latacunga son:

GRAFICO 4.3: Principales productos.

+ Calentadores
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+« Camisetas

+ Pantalonetas

* Lycras

| (

* Equipos Deportivos

Usb 28,50
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* Ropa de Gimnasia

Elaborado por: Paola Pérez, David Saavedra, Maria José Vasquez

En temporada de clases elaboran:

e Uniformes de Educacion Fisica

Elaborado por: Paola Pérez, David Saavedra, Maria José Vasquez

* Uniformes para Cheerleaders

Elaborado por: Paola Pérez, David Saavedra, Maria José Vasquez
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» Uniformes para equipos deportivos

Elaborado por: Paola Pérez, David Saavedra, Maria José Vasquez

También ofrecen servicios de:

 Bordado

Elaborado por: Paola Pérez, David Saavedra, Maria José Vasquez

» [Estampado

Elaborado por: Paola Pérez, David Saavedra, Maria José Vasquez
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Ademas algunos de ellos son comercializadores de:

Zapatillas

Mochilas

Medias

Pelotas de tenis, basquet, futbol

Gorras

MERCADOS ACTUALES:

Los mercados actuales de las microempresas de Confeccion de

Ropa Deportiva de la ciudad de Latacunga son:

Empresas,
Instituciones Educativas ubicadas en el centro y alrededores
de la ciudad,

Personas en general.

DESCRIPCION DE LA MATERIA PRIMA QUE UTILIZAN:

Las Principales materias primas e insumos que utilizan para

elaborar las distintas prendas son:

Telas para ropa deportiva:( algodon, poliéster, licra importada, etc.)

Cierres

Hilos de coser
Elasticos
Botones
Cordones

Cuellos, entre otras.
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CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO:

+ Comodidad

* Buen corte

» Calidad de la tela
* Durabilidad

* Buena costura

* Modelos

+ Diversidad en colores

El satisfactor para el mercado con el presente plan podra ayudar a
gue la confeccion de la ropa sea disefiada y producida de acuerdo
a las caracteristicas de lo que buscan los potenciales (jovenes y
adolescentes), de esta manera se podra agregar valor a los

mismos e incrementar asi la satisfaccion.
Todo producto o servicio tiene su ciclo de vida desde que es
lanzado a un mercado hasta su etapa final que viene a ser el

momento de su consumo.

De acuerdo al ciclo de vida del producto sus etapas a desarrollarse

son las siguientes de acuerdo al siguiente cuadro:
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TABLA 4.11: Resumen ciclo de vida del producto

Caracteristicas Introduccién Crecimiento Madurez Declinacion
Ventas bajas Ventas en | Ventas pico Ventas
Ventas acenso rapido Declinantes
Costos Costos Costo medio por | Costo bajo por | Costo bajo por
elevados por | cliente clientes clientes
clientes
Utilidad Negativas Utilidades en | Utilidades Utilidades
ascenso elevadas declinadas
Clientes Se Adaptadores Mayoria media | Rezagados
incrementan tempranos
poco
Competidores Crear En aumento El namero | El namero
conciencia en comienza a | disminuye
la prueba del declinar
producto

Elaborado por:

Paola Pérez, David Saavedra, Maria José Vasquez

El ciclo es corto. Las etapas del ciclo de vida de los productos en
general tienden a reducirse en su duracién por diversos motivos:
cambios de comportamiento del

consumidor, competencia y

factores tecnologicos.

El ciclo de vida de un producto sirve como guia para definir una

estrategia para cada situacion concreta.

Se pueden distinguir cinco grandes etapas que marcan periodos
totalmente diferentes de la relacion producto - mercado.
El disefio y la estética en la ropa deportiva son de vital

importancia entre los consumidores. Por ejemplo cuando
mencionamos las marcas que existen dentro del mercado como

Adidas y Nike que siempre estan acorde a la moda.
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La idea de consumo de ropa deportiva, ahora es estar a la moda
hasta para salir a hacer gimnasia. Las microempresas deben de
considerar al momento de confeccionar una prenda este
referéndum, debido a que se viene dando la tendencia de
incorporar disefios mas “vistosos” a las lineas de indumentaria
deportiva y ésta tendencia se profundiza cada vez con mayor
fuerza, para competir con marcas de ropa deportiva destacadas

gue ya cuentan con una linea de “disefio”.

La marca deportiva ahora tiene que desarrollar un concepto de
indumentaria de alta competencia pero con estilo y acorde a la

moda.

Las prendas de disefio estdn enfocadas a los deportes mas
populares como el futbol, basquet, o las actividades aerdbicas, es
por ello que se requiere centrarse en el mercado que busca
mejorar su ropa deportiva con el que sienta por ejemplo que al

bailar su cuerpo se ejercite y se vea de lo mejor.

El analisis del ciclo de vida (ACV) permite cuantificar el impacto de
una prenda de vestir desde la extraccion de las materias primas
hasta la eliminacion final, pasando por la transformacion, la

distribucion y la utilizacion, o sea “de la cuna a la tumba”.

El criterio que decidimos utilizar para segmentar es el de

“Caracteristicas del Consumidor”, ya que necesitamos saber todas

las caracteristicas (edad, gustos, recursos econdmicos, etc.)
detalladas de nuestros consumidores que son los jovenes, para
realizar nuestra Estrategia de Marketing y asi saber hacia donde

enfocarla.
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4.6.2.2 Estrategia del Precio

El concepto de precio estd determinado por la cantidad moneda
(dinero) que una persona esta dispuesta a entregar por un bien o

servicio.

El precio constituye una variable dentro del plan de marketing que

no se la debe tomar en forma aislada.

La mayoria de las microempresas tienen dificultades a la hora de
fijar los precios de venta de sus productos o servicios.

La eleccion del precio debe tener en cuenta los objetivos de
rentabilidad, volumen y crecimiento de las ventas, servicios al
cliente y también debe servir como estrategia para enfrentar la

competencia.

La fijacion de precios por parte de las microempresas que
confeccionan ropa deportiva es muy importante cuando se dan
circunstancias como: introduccion o ampliacion de productos en el
mercado, la competencia cambia su politica de precios o0 se
producen modificaciones en el comportamiento de los

consumidores.

Comprender la estructura de costos de un producto es esencial
para la determinacion final del precio y muy especialmente para
darle a éste una utilizacion estratégica en el plano competitivo. Es
necesario conocer los costos fijos, los variables, el punto de
equilibrio, el margen de contribucién y la rentabilidad por producto o

lineas de productos.
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METODOS DE FIJACION DE PRECIOS

Métodos basados en el Coste: Estos métodos fijaran precios
distintos a los productos de acuerdo con los costes de produccion y

venta requeridos.

Métodos basados en la Competencia: La referencia para fijar el
precio es la actuacion de la competencia mas que los costes

propios o el comportamiento del mercado.

Métodos basados en el Mercado: Los precios se fijan
considerando la psicologia del consumidor o teniendo en cuenta la
elasticidad de la demanda de los distintos segmentos del mercado.

Las estrategias de precios contribuyen a conseguir los objetivos de
la empresa y toma en cuenta el tipo de producto, lineas existentes,
competencia, y en general los factores que condicionan la fijacion
del precio. Las estrategias pueden agruparse en cinco clases tal

COmo se muestra a continuacion:

1 Estrategias Diferenciales

* Precios fijos o variables

» Descuentos por cantidad

» Descuentos por pronto pago
* Aplazamiento del pago

» Ofertas

* Rebajas

» Descuentos en segundo pago
* Precios de profesionales

e Precios éticos
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2 Estrategias Competitivas:
* Precios similares a la competencia
* Precios primados
* Precios descontados
* Venta a pérdida

* Licitaciones y concursos

3 Estrategias de precios Psicoldgicos
* Precio acostumbrado
* Precio par o impar
* Precio alto
* Precio segun valor percibido

* Precio de referencia

4 Estrategias de precios para lineas de Productos
e Lider de pérdidas
* Precio de paquete
* Precio con dos partes

* Precio Unico

5 Estrategias de precios para nuevos productos
e Estrategia de descremacion

» Estrategia de penetracion

Para la fijacion del precio es importante que las microempresas de
confeccion de ropa deportiva tomen en consideracion ademas de
las estrategias, la etapa del ciclo de vida en la que se encuentra el
producto, el comportamiento de los consumidores, las leyes que
regulan o limitan su actividad y las politicas de segmentacién de

mercados y diferenciacion de productos.
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Las microempresas dedicadas a la Confeccion de Ropa Deportiva,

para

diferencial

las ventas de sus productos,

asi tenemos:

manejan

TABLA 4.12: Estrategia diferencial de microempresas

la estrategia

PRECIO
PROMEDIO CONSUMO IEI?:E;?E-II—\IEC?LT_
GAMA DE PRODUCTOS NORMAL
Camiseta para
Calentadores s/tallas 38 en adelante | $ 30,00 JAl por mayor Mascota
Camiseta para
Calentadores s/tallas 30 en adelante | $ 15,00 JAIl por mayor Mascota
Camisetas + Pantalonetas $ 11,50 JAIl por mayor Cinta
Chompas $ 10,00 Ninguna
Pantalones $ 10,00 Ninguna
Ropa de Gimnasia $ 25,00 Ninguna

Elaborado por:

Paola Pérez, David Saavedra, Maria José Vasquez

También incluyen los descuentos en compras significativas y para

nuevos modelos como un incentivo a sus compradores.

Por otro lado segun las estrategias de precios la relacion entre la

calidad, y el precio se da de la siguiente manera:

CALIDAD

Elaborado por:

Esto quiere decir

GRAFICO 4.4: Relacion entre la calidad y el precio

PRECIO

ALTO MEDIO BAJO
ALTO Prima Penetracion | Super Oferta
MEDIO Sobreprecio | Promedio Valor bueno
BAJO Abuso Econdmico |Chafa

Paola Pérez, David Saavedra, Maria José Vasquez

que al

relacionar

las dos variables

las

microempresas que confeccionan ropa deportiva dentro de la
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ciudad de Latacunga pueden decidir por la estrategia de precio
como la penetracion por cuanto se analizara un segmento poco
atendido por las microempresas. Y que al ser un producto de

calidad alta para lograr incrementar el nUmero de compradores.

La fijacion de precios para los productos que ofrecen las
Microempresas de confeccion de Ropa Deportiva de la ciudad de
Latacunga, sera un punto decisivo para la administracion o
propietarios del negocio, quienes después de un analisis en el que
se tomd en consideracion los precios de la competencia, deberan
fijar los precios de los productos basandose en el método de coste
mas un margen de beneficio , debido a que serd lo mas
conveniente puesto que las industrias competentes aplican este
factor.

Los margenes de beneficio que se utilizaran son:
% 36 % cuando es al por menor
% 26% cuando se trata de equipos deportivos.

+ 16% cuando es al por mayor.

Las Microempresas de confeccién de Ropa Deportiva de la ciudad
de Latacunga, deberan también mantener los descuentos que se
otorgan por cantidad, cuando se trata de compras de grandes
volimenes con la unica finalidad de dar un trato prioritario a los

clientes.

Los descuentos por volumenes de compra seran siempre y cuando
los pedidos sean mayores a 100 unidades. El descuento que se
otorgard a los clientes sera del 10%.

Ademas se solicitara a los clientes anticipos equivalentes al 30%

del valor total del pedido.
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TABLA 4.13: Lista de precios de productos de las mi  croempresas
LISTA DE PRECIOS DE ALGUNOS PRODUCTOS DE LAS MICROE MPRESAS DE CONFECCION DE ROPA DEPOTIVA DE LA

Para Instituciones Educativas en forma General

Producto T28 T30 T32 T34 T36 T38 T40 T42
Calentador $ 12,00($ 1500($ 1500($ 1500($ 20,00($ 30,00|$ 30,00|%$ 30,00
Interior $ 600[$ 650({$ 650|% 650|% 9,00]$ 900|$ 950|% 9,50
Falda $ 800[$ 800[$ 850|$ 900[$ 950($ 10,00|$ 11,00|$ 12,00

4-6 6-8 8-10 10-12
Medias E. Fisica $ 1,00{ $ 1,10 $ 120($ 1,30
Producto Precio

Ropa Deportiva Mujeres 3 piezas $ 27,00
Equipos deporivos ( exterior ) $ 15,00
Equipos deporivos ( interior ) $ 12,00
Chompas $ 10,00
Pantalones $ 10,00

Elaborado por: Paola Pérez, David Saavedra, Maria José Vasquez

Fuente: Varias Microempresas de Confeccion de Ropa Deportiva

4.6.2.3 Estrategia de Plaza (distribucion)

Distribucién, se refiere a:  donde, cuando y cémo el producto llega
al cliente. Los principales factores que afectan la politica de
distribucion son: el producto, el comprador final, la estructura
existente, los recursos de las microempresas y las restricciones

legales.

De forma general se dice que la distribucién es el conjunto de
medidas que se toman para hacer del producto accesible
directamente al mercado objetivo. Cualquier decisién de marketing
gue tomen las microempresas dependeran en alto grado del canal
de distribucién que elija, pues este es expresion de la forma que se

hara llegar el producto o servicio al consumidor.
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La distribucion tiene como finalidad colocar el producto lo mas
préximo posible del consumidor para que éste lo pueda adquirir en

forma simple y rapida.

Seleccién de los canales de distribucion

Los canales de distribucion pueden ser:

Directos: son aquellos que vinculan las microempresas con el

mercado sin intermediarios y poseen un solo nivel.
Ventaja: se establece una relacion directa con el cliente, creando
fidelidad. Es una opcion de baja inversién y de gran capacidad de

adaptacion.

Indirectos: pueden ser cortos o largos segun cuenten con uno o

mas niveles entre la microempresa y el consumidor.

GRAFICO 4.5: Tipos de canales indirectos de distri  bucion

MERCADO DE CONSUMO

Fabricante Consumidor
Fabricante Consumidor
Fabricante Detallista Consumidor
Fabricante Mayorista Detallista Consumidor
Fabricante Agente Mayorista Detallista Consumidor

Mayorista Mayorista Detallista Consumidor

De origen de destino
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MERCADOS INDUSTRIALES

Fabricante Comprador Industrial
Fabricante Distribuidor industrial ~ Comprador Industrial

Fabricante Agente Comprador Industrial

Fuente: STANTON, William.” Fundamentos de Marketing.”

Las Microempresas de Confeccion de Ropa Deportiva en la ciudad
de Latacunga, para distribuir sus productos a sus clientes utilizan

un canal directo y un canal indirecto.

La distribucion por medio del canal directo, se da cuando los
clientes finales compran directamente en el almacén, ya que
algunos de los productos se confeccionan a la medida del cliente.
Mientras que en el canal indirecto las microempresas utilizan
intermediarios para hacer llegar sus productos al cliente final como

lo son las instituciones educativas.

Las funciones de distribucibn para la empresa implican las

siguientes actividades:

« Almacenar: Toda actividad que asegure el producto hasta el

momento de la compra o la entrega.

s Transportar: Toda actividad necesaria para el transporte de los

productos del lugar de fabricacién hasta el cliente.

Para establecer la estrategia de Plaza, se recomienda el canal de

distribucion indirecto , ya que consideramos que las
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microempresas pueden conformar agrupaciones para que
intervengan en la transferencia de la propiedad del producto a
medida que pase del fabricante al consumidor final o al usuario

industrial.

Para la estrategia de Plaza y la consideracion de la utilizacién del
canal de distribucion indirecto, el presente plan de marketing, ante
los resultados obtenidos de la segmentacion resume los siguientes

segmentos:

s Segmento 1 ( Adolescentes 13 a 18 afios)
Buscan la comodidad, moda, no son fieles a una marca, se
dejan influenciar por la imagen de marca y la moda ya que
quieren sobresalir y diferenciarse a través de ella, sin embargo
consideran a este factor como importante al momento de elegir
la ropa deportiva y estan dispuestos a pagar y consumir mas
unidades.

% Segmento 2 (Jovenes 19 a 29 afios)
Buscan la comodidad, calidad (refiriéndose a un buen corte y
calidad de la tela, durabilidad, modelo, buena costura), otro
factor importante seria la moda porque tratan de proyectar una
imagen jovial y actualizada, pero donde el factor moda no es
decisivo. Este segmento no esta dispuesto a pagar tanto como
el segmento anterior, debido a que son mas racionales al
momento de elegir ropa deportiva; en este segmento ya son
mas fieles a la marca debido a que ya adquirieron alguna

experiencia.
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«» Segmento 3 ( Adultos 30 a 39 afos)
Este segmento se caracteriza basicamente por adquirir
productos que posean mayor calidad, que sean comodos y
sobre todo wuna mayor durabilidad. Este segmento se
caracteriza por tener mayor nivel adquisitivo pero sin embargo
compra en menores cantidades ya que la ropa deportiva no se

constituye como una prioridad para su vestuario.

DESCRIPCION DE LOS PERFILES DE LOS SEGMENTOS

De acuerdo a las caracteristicas de nuestro mercado relevante,
consideramos que los segmentos que podemos satisfacer a niveles
superiores son los “segmentos 1 y 2” de los cuales se puede

alcanzar una “potencia de fuego” superior.

% GEOGRAFICA

Inicialmente nos enfocaremos en el sector centro de la ciudad.

% SATISFACTOR

o Beneficios Buscados: Comodidad, lucir informal y casual,
lucir jovial y moderno.

o Atributos Percibidos: Comodidad, Calidad (buen corte y
calidad de tela, durabilidad, modelo, buen acabado), Disefio,
Durabilidad, Color, Marca, Moda y Precio.

% Funciones Percibidas: Vestimenta (casual e informal).
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<% DEMOGRAFICA

Jovenes y adolescentes comprendidos entre las edades de 13 a

29 afios (Segmento 1: “13 - 18" y Segmento 2: “19 - 29” afios).
<+ SOCIOECONOMICA

Nos enfocaremos en el segmento de ingresos medios y medios

altos, estos son las familias o personas que ganan de 400 $

(délares) o mas.

Por ocupacion:

« Segmento 1: Estudiantes — Universitarios.
s Segmento 2: Universitarios - Profesionales Independientes y

Dependientes.

< PISICOGRAFICAS

Segmento 1: Se caracterizan por la tendencia a ser joviales,
deportistas, emocionales, informales e indulgentes. Priman los
intereses personales y sociales.

Segmento 2: Tienden a ser joviales, formales, menos
emocionales. Priman los intereses sociales y familiares.

Quieren hacer notar y prevalecer su opinion

Con lo anteriormente elaborado se define la estrategia de Plaza y

distribucion.
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Servicios que brindaran los canales de distribucion

Las funciones que deberan cumplir en términos generales los

canales de distribucion son las siguientes:

Transporte.

Almacenamiento.

Conexion para facilitar el acceso del producto a los
consumidores.

Informacién sobre necesidades del mercado y de la

competencia.

Para la distribucion las microempresas utilizaran una camioneta

repartidora contratada y/o autos con los que cuentan alguno de

ellos hasta que quien no cuente con un medio de transporte propio

se financie su propio medio de transporte en lo posterior, para ello,

la entrega se debera efectuar en el plazo y lugar acordados con el

cliente, por otro lado se continuaran distribuyendo los pedidos en

los almacenes correspondientes con la finalidad de atender a los

clientes en el menor tiempo posible.

Una vez entregado el producto se debera proceder a realizar a los

clientes una encuesta de satisfaccion con el propdsito de mejorar

los productos y el servicio brindado.

Formato de Encuesta Propuesto:
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ENCUESTA DE SATISFACCION DEL CLIENTE

Segmento: La presente encuesta se encuentra dirigida a los
clientes y consumidores de ropa confeccionada por las

microempresas de ropa deportiva.

Objetivo: Conocer el grado de satisfaccion del producto que se

entrega a los clientes.

1. Mencione el producto que ha adquirido en las

microempresas de Confeccion de Ropa Deportiva.

2. La calidad del producto (s) es:
2.1 Excelente
2.2 Muy Buena
2.3 Buena

2.4 Regular
2.5 Mala

Jogon

3 Los precios son:
3.1 Muy caros

3.2 Caros

3.3 Normales

3.4 Baratos

U000

4. Como fue la atencion de la vendedora
4.1 Excelente
4.2 Buena
4.3 Regular
4.4 Mala

ool
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5. Qué nos recomendaria para mejorar los productos y el

servicio brindado.

iGracias por su valiosa colaboracién!

EVALUACION DEL ATRACTIVO DE CADA SEGMENTO

Consideramos que los segmentos 1 y 2 son los mas atractivos por
su tamafio y frecuencia de consumo, ya que las personas
comprendidas en estas edades 13 - 18 y 19 - 29 son las que mas
consumen el producto, suelen ser mas joviales, juveniles,

informales y les gusta estar a la moda.

4.6.2.4 Estrategia de Promocién y Publicidad (comun icacién)

Corresponde al grupo de actividades mediante las que se realiza la
identificacion con los clientes potenciales. Esta puede establecerse
de forma personal o masiva, cuyo objetivo primordial es el aumento

de las ventas.

Un segmento de mercado de las microempresas de Confeccion de
Ropa Deportiva de la ciudad de Latacunga, en los que se han
identificado oportunidades de negocios y los que son uno de los
mas prometedores han sido los planteles educativos, ya que sus
volumenes de consumo son significativos cada afio en la ropa

deportiva de educacion fisica.
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Otros aspectos a considerar un segmento de mercado son el
mercado al cual va dirigido el producto como:

Publico En General

En los que intervienen caracteristicas:

Geograficas: Habitantes de la ciudad de Latacunga

Localizacion: Zona centro de la ciudad de Latacunga

Género: Los clientes de confecciones deportivas en un 57% son
hombres y el restante 43% son mujeres.

Edad. En cuanto a la edad de los clientes, se tiene que estan entre

los 20y 35 afos.

Conductuales:

Frecuencia de compra: La frecuencia de compra de los clientes de
ropa e implementos deportivos es bastante dispersa, el 42% lo
hace de una a dos veces al afo, el 29% de 2 a 3 veces por afio y

el 23% una vez al afo.

Productos demandados: Los productos mas adquiridos por los
clientes son: uniformes de educacion fisica, equipos deportivos y
zapatos deportivos.

Motivos de compra: las principales razones de preferencia son: la

calidad y el precio de los productos.

Instituciones Educativas

Geografica: Instituciones tanto publicas como privadas de la
ciudad de Latacunga

Localizacién: Zona centro y los alrededores de la ciudad.
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Conductuales:

Frecuencia de Compra: Una vez al afio

Productos demandados: Los productos adquiridos por los
clientes son: Uniformes de Educacion Fisica (exterior e interior)
Criterios de compra: Calidad, precios convenientes y puntualidad
en la entrega.

Disposicion de compra: Probable.

Volumen del pedido: De 100 en adelante

Conductuales:

Para desarrollar esta estrategia se debe realizar un conjunto de
actividades con el proposito de informar y persuadir a las personas
gue integran los mercados objetivos de las microempresas, como
asi también a los canales de comercializacién y al publico en

general.

La comunicacion permitira:

+« Captar la preferencia del consumidor.

* Que se conozca el producto o servicio.

% Instalar y consolidar una marca.

+ Establecer un puente entre la microempresa y el mercado.

% Destacar caracteristicas positivas y neutralizar las negativas.

La comunicacion estara integrada por las siguientes estrategias
parciales:
% Publicidad

X/

< Promocién de ventas

X/

++ Relaciones publicas

« La venta personal
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Publicidad

El objetivo de la publicidad es brindar una informacion a los

consumidores con el fin de estimular o crear demanda para el

producto y servicio.

A continuacién se detallan los medios publicitarios mas utilizados

por las microempresas de Confeccion De Ropa Deportiva de la

ciudad de Latacunga, donde cada uno de ellos tiene un cierto

impacto, llega a un determinado publico y tiene condiciones

técnicas acordes con los fines creativos de realizacién inicialmente.

TABLA 4.14: Costos medios publicitarios

COSTOS
ESTRATEGIAS PROMEDIO ALCANCE |% APLICACION
MENSUAL
DIARIOS $ 100,00 |Medio 5%
REVISTAS $ 75,00 |Bajo 2%
RADIO $ 150,00 [Medio 5%
TELEVISION $ 95,00 |Bajo 2%
VIA PUBLICA | $ 50,00 |Alto 30%
CAMARAS P. $ 5,00 |Bajo 2%
TARJETAS

PRESENTACION | $ 10,00 |Alto 50%
OTROS $ 25.00 [Medio 2%
100%

Elaborado por: Paola Pérez, David Saavedra, Maria José Vasquez
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TABLA 4.15: Actividades que se desarrollaran para |

estrategia

a aplicacién de la

Actividades que se deben realizar para implantar las Estrategias de Promocion y

Publicidad

] VALOR
ESTRATEGIA PLANIFICACION TIEMPO ANUAL
PUBLICIDAD Continuar con las tarjetas de presentacion CONSTANTE 120,00
LLAMADAS Realizar llamadas a clientes post-venta MENSUALES 400,00

HOJAS Brindar informacién acerca de la microempresa
VOLANTES y los productos que ofrece TEMPORALES 100,00
PAGINA WEB Informacion relevante MENSUALES 600,00
PRENSA ESCRITA | Diario La Gaceta ANUALES 100,00
RADIO Cufias Radiales en Radio Novedades CONSTANTE 1200,00

Elaborado por: Paola Pérez, David Saavedra, Maria José Vasquez

Promocion de Ventas

La promocion de ventas tiene como finalidad tomar contacto en

forma personal con el mercado objetivo para comunicar sobre el

producto o servicio de la empresa.

El propdsito de la promocion es lograr una respuesta mas solida y

rapida del consumidor y ademas integrar el esfuerzo publicitario

con la accion concreta de la venta.

Los objetivos especificos de la promocién de ventas son:

* Qué el consumidor pruebe el producto.

e Qué se aumente la cantidad y frecuencia de consumo.

» Fortalecer la imagen del producto.

» Lograr la fidelidad del producto.
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La presente estrategia, usada por las microempresas de confeccién
de ropa deportiva en la ciudad de Latacunga, se da por medio de la
utilizacion de los propios locales en los cuales fabrican los
productos, mediante la exhibiciébn de los mismos a través de sus

vitrinas.

Ademas todo indica que las relaciones y la estructura de las
microempresas de confecciones de ropa deportiva, no cuentan con
el area de marketing o departamento de ventas, lo que indica que

la empresa es dirigida por los propietarios.

Las Microempresas de Confeccion de Ropa Deportiva de la ciudad
de Latacunga, podrian obsequiar reglas publicitarias cuando se

trate de uniformes escolares.

Relaciones Publicas

Constituyen el "esfuerzo deliberado, planificado y continuado para
establecer y mantener un entendimiento mutuo entre las

microempresas y su publico".

Este aspecto de la comunicacion tiene que ver con la insercion de
las microempresas en el medio en que se desenvuelve. Todo
intercambio de mensajes entre las microempresas y su entorno
constituye una forma de relacién y tiene incidencia en la estrategia

de marketing.
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Principales actividades de las relaciones publicas:

1. Relaciones de prensa

El objetivo consiste en colocar noticias informativas en los

medios noticiosos para atraer la atencion hacia el producto

2. Propaganda del producto

Consiste en ganar espacio en distintos medios de informacién

para promover un producto o servicio.

Las Microempresas deberan emplear hojas volantes para dar a
conocer los productos que ofrece, asi como también tienen que
emplear y repartir a sus clientes tarjetas de presentacion como

lo hacen actualmente.

Otra forma de hacer propaganda sera el empaque, ya que

contendra informacion de la empresa y de sus productos.

Un ejemplo de tarjetas de presentacién puede ser:

GRAFICO 4.6: Modelos de tarjetas de presentacion.

Confecciones mm.xﬂ‘ Deportivas
~2 -

IMPLEMENTOS DEPORTIVOS EN GENERAL
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Confecciones mﬂw Deportivas

IMPLEMENTOS DEPORTIVOS EN GENERAL

Confecciones mmmw Deportivas

IMPLEMENTOS DEPORTIVOS EN GENERAL

Elaborado por: Paola Pérez, David Saavedra, Maria José Vasquez
Un ejemplo de las hojas volantes puede ser:

GRAFICO 4.7: Modelo de hoja volante

‘““f

=

m i
m =
ACTUALES, LOS CUALES SON CONFECCIONADOS CON MATERLA
PRIMA DE CALIDAD.
n 10— [
n mgmmdﬂmmmmmos?mqm i
moo !

Un modelo sugerido para la pagina web, es el siguiente:
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GRAFICO 4.8: Modelo de pagina web

e http://www.confecconessyz.com fhomepage.asp

@ Esta pagina esta escrita en | inglés ~ | ;Quieres traducirla? | Traducir| | No | 4

CONFECLCIONES _ ol | [Buscar
xrz Home “ Moda ” Hogar }| Belleza ]f Han:as‘]

MENU PRINCIPAL
INICIO
FRODUCTOS
CALENTADORES
CAMISETAS
LYCRAS

IMPLEMENTOS
DEPORTIVOS

FPANTALONETAS —_—
iSiguenos

ROPADE GIMNASIA

en twitter! |8

SERVICIOS

BORDADO

ESTAMPADO

CONTACTOS

Tel: 593 3 2 XXXXXX
Fax:5933 2 XKXXXX
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Un modelo sugerido para el anuncio del periddico, es el siguiente:

GRAFICO 4.9: Modelo de anuncio del periddico.

Un modelo sugerido para la cufia radial es el siguiente:
Las marcas no te crean.

“Desprovistos de ropa....... . Asi es.....!M Cuando estamos en la intimidad,
todos estamos desprovistos de ropa, no nacemos vestidos ni adornados con

ella, para los campeones”
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3. Comunicacion corporativa

Comprende las comunicaciones internas y externas para fomentar
el conocimiento de la organizacion. Por ejemplo las circulares

informativas de las microempresas.

Lobby Las microempresas deberian realizar a través de sus

asociaciones o gremios locales.

Venta personal

La venta personal es la herramienta mas efectiva en ciertas etapas
del proceso de compra, sobre todo para fomentar la preferencia del

consumidor, la conviccion y la compra.

En comparacion con la publicidad, la venta personal tiene varias
cualidades destacables. Implica un contacto directo entre dos o
mas personas, permitiendo a cada una observar las necesidades y
las caracteristicas de las demas y realizar cambios rapidos. La
venta personal también permite que surjan todo tipo de relaciones,
que varian desde una relacion de venta hasta una profunda

amistad personal.

El vendedor eficaz se preocupa por los intereses del cliente con el
objetivo de establecer una relacion a largo plazo y dar respuesta a
sus necesidades. En la venta personal, se produce una
comunicacion mas integral que posibilita un conocimiento mas
amplio del consumidor y existe una mayor necesidad de escuchar y

responder.
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El vendedor no sélo formaliza y concreta las ventas, sino también
es un elemento importante en el sistema de informacién de

marketing.

Las Microempresas de Confeccion de Ropa Deportiva de la ciudad
de Latacunga, deben realizar visitas a los clientes potenciales para
dar a conocer los productos que fabrican y como esta podria
satisfacer sus necesidades, tratando en todo momento de

conseguir nuevos clientes.

Para ello la microempresa de confeccion de ropa deportiva debera
contar con un vendedor que realice visitas a los potenciales
clientes, en este caso a las, instituciones educativas en los meses
de enero y junio que son los meses en los que se comienzan los

campeonatos internos

BASE DE POSICIONAMIENTO

Las microempresas productoras de ropa deportiva, en cuanto a la
seleccién del mercado segun la estrategia va a especializarse en

un producto, “Ropa Deportiva para jovenes y adolescentes”.

En cuantos a los tipos de posicionamiento:

+ Por atributo especifico: Confianza, trayectoria y experiencia en
la fabricacion de ropa deportiva exclusivamente solo para
jovenes y adolescentes.

.

“+ Por uso o aplicacién: Ropa Deportiva de gran calidad y éptimo

disefio, hecho para personas con gustos exigentes.
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De acuerdo a los segmentos ya mencionados anteriormente, se

elabora la tabla que relaciona la estrategia de Promocion y

Publicidad:

TABLA 4.16: Estrategias de promocion y publicidad

Medio Costo
Estrategia Frecuencia Utilizado Mensual Observacion
Se realizaran publicaciones en el Diario La
Gaceta, los dias sabados y domingos,
considerando que estos son los dias de
mayor circulacion del diario. La Publicacion
Publicacién |2 veces a la|Diario La sera de 1/8 de pagina.
en Diarios semana Gaceta 100,00
A través de la Radio Novedades se realizaran
cufias radiales todos los dias, las cuales
Todos los seran transmitidas a las 11H00, considerando
dias por una|Radio que este horario es el de mayor audiencia.
Radio vez por dia Novedades 100,00
Se enviaran a imprimir 300 tarjetas de
presentacion de la microempresa, las cuales
Entrega diaria seran entregadas a los clientes que acudan a
a clientes que la microempresa y a los clientes que sean
Tarjetas de | visiten la | Imprenta visitados puerta a puerta
Presentacion | microempresa | Lopez 10,00
Visitas Vendedores Se realizaran visitas puerta a puerta a los
Puerta a|Una vez por|de la clientes para dar un Servicio Postventa
Puerta mes Microempresa | 1000,00
En la pagina web se encontraran detallados
los productos que se ofrecen, en diversos
disefios, colores y calidad de materia prima,
asimismo se encontrard la informacion de
Todos los contacto con la empresa como direccién y
dias, las 24 teléfonos.
Pagina WEB | horas del dia | Internet 600,00

Elaborado por:
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SEGMENTO 1

Qué posicionar?

Ropa Deportiva

Objetivo Ropa Deportiva mas cémodo y a la moda
Segmento Adolescentes de (13 a 18 afios)
Componentes:

Atributos Valorados

Comodidad, Moda, Marca, Disefio

Calidad Percibida

Disefios actualizaos e innovadores

Ventaja Competitiva

"Quiere distinguirse y ser aceptado, busca

estatus"
Relacién  Vincular y|Buen corte y calidad de tela, modelo, buen
simbdlica acabado

Impulsores percibidos

Color, Precio, Buenas Etiquetas

POSICIONAMIENTO

Ropa Deportiva lideres en moda y comodidad

SEGMENTO 2

Qué posicionar?

Ropa Deportiva

Ropa Deportiva mas cémodo, de Calidad y

Objetivo _ _

Disefios actualizados
Segmento Jovenes/ (19 a 29 afos)
Componentes:

Atributos Valorados

Comodidad, Buen corte y calidad de tela,

modelo, buen acabado, disefios nuevos.

Calidad Percibida

Disefios actualizaos e innovadores

Ventaja Competitiva

"Quiere reflejar  jovialidad, moderno,

informalidad, identidad, estatus, buen gusto

Relaciéon  Vincular

simbolica

y

Marca, Color, Precio, Buenas Etiquetas,

botones y cierres, Moda

Impulsores percibidos

Color, Precio, Buenas Etiquetas

POSICIONAMIENTO

"Ropa Deportiva", disefiada para ti.

Elaborado por:

Paola Pérez, David Saavedra, Maria José Vasquez
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La Estrategia para la promocién o comunicacion, sera al persuadir

y motivar a la compra del producto aplicando las tacticas

siguientes:

*

*

*

Crear nuevas ofertas tales como el 2 x1, o la de poder adquirir
un segundo producto a mitad de precio, por la compra del
primero, en la adquisicion de camisetas de equipos, camisetas

normales o licras.

Ofrecer cupones o vales de descuentos de hasta el 5%.

Obsequiar regalos por la compra de determinados productos

(Por ejemplo una camiseta para la mascota del equipo).

Ofrecer descuentos por cantidad, o descuentos por

temporadas, que ya lo realizan de hasta un10%.

Participar en ferias.

Auspiciar a una institucion publica y a una empresa privada que

sean reconocidas en el medio local.
Colocar anuncios publicitarios en vehiculos de la empresa, y en
vehiculos de transporte publico (Uno en la Cooperativa Sultana

del Cotopaxi y otro en la Cooperativa Citulasa).

Crear afiches, carteles, volantes, paneles, folletos o calendarios

publicitarios
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4.6.2.5 Estrategia de Proteccién

Representa la observacion a los estrictos estandares de calidad y
confiabilidad en los productos fabricados, es decir el producto final
tiene que cumplir con todas las expectativas que espera obtener el
cliente, de esa forma el mercado contar4 con la garantia del

producto y servicio .

Para poder aplicar la presente estrategia, se requiere que cada
microempresa de confeccién de ropa deportiva implemente dentro
de sus procesos de produccion al control de calidad para que asi el
producto cumpla con todas las expectativas de los clientes, y de
esta manera si el cliente en el futuro tiene nuevas necesidades de

confeccionarse ropa deportiva acuda al mismo de confeccion.

Ademas se debera implantar una garantia para los productos, con
lo que el cliente tendra mayor seguridad de los productos que ha
adquirido. La garantia minima que se recomienda es de un mes
contra defectos de fabricacion. Esta garantia aplica para todos los
productos que se fabrican y para los servicios de estampado y
bordado.

4.6.2.6 Estrategia de Personal

Esta estrategia se elabora para obtener la satisfaccion tanto interna
como externa dentro de las microempresas de confeccion de ropa

deportiva, y basicamente se enfocara a las actividades siguientes:
Capacitar al personal en técnicas de servicio al cliente, esto con la

finalidad de lograr mayor calidad en la atencién al cliente, a través

de un servicio personalizado. Para lo cual se debera realizar
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evaluaciones al personal sobre el trato que da a los clientes, esto lo
podremos cuantificar a través de las llamadas post venta que se

realizara.

Se recomienda también que existan incentivos para los empleados
gue tengan un excelente desempefio como por ejemplo:
+ Incentivos econdmicos (comisiones de hasta un 10% por
ventas realizadas)
% Capacitacién
% Dias libres.

4.6.2.7 Estrategia Post Venta

Hoy en dia esta estrategia no se queda a un lado, debido a su
importancia y que muchas de las veces las microempresas no le
prestan la atencion que se merece; la idea es brindar asistencia
técnica de los productos que permitan garantizar con la calidad de

los mismos manteniendo el posicionamiento de la marca.

Una actividad para la estrategia Post Venta es dar un seguimiento
al cliente, mediante llamadas telefonicas aleatorias; incluso luego
de la utilizacion por parte del producto con el fin de monitorear la
satisfaccion en el uso del producto.

Para ello se requiere que el vendedor/a, al momento de realizar
una venta tome nota de los datos de todos los clientes que atiende

(nombres, teléfonos, numero de cedula).

Al final del mes se consolidara la informacion de los clientes
atendidos y aleatoriamente se realizara llamadas (minimo 10
llamadas por mes), con el fin de verificar la satisfaccién del cliente
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con el producto que se le entrego en lo que respecta a la calidad y
ademas se indagara sobre la atencion que recibio en el local.

Para estos fines se realizaran tres preguntas a los clientes, las

cuales detallamos a continuacion:

e ¢(COmo calificaria el producto que adquiri6 en la

microempresa xyz?

e (El producto que usted adquiri6 en la microempresa Xxyz

satisfizo sus expectativas?

* ¢Como calificaria usted la atencion que recibié de parte de

los vendedores de la microempresa xyz?

4.6.2.8 Estrategia de Proveedores (Alianzas)

El poder de negociacion por parte de los proveedores, se considera
medianamente fuerte, porque la industria de la confeccion se
abastece tanto de de tejidos de produccidon nacional como de
textiles importados. Los accesorios requeridos en la industria de
confecciones como hilados especiales (hilos de coser), cierres
(cremalleras) y botoneria, en un alto porcentaje son de importacion
debido a la escasez, aunque existen empresas locales que

abastecen dentro de ciertos limites de calidad y surtido.

Se puede obtener poder de negociacion, para acordar crédito con
los proveedores cuando las compras sean de gran volumen y
ademas se recomienda también no tener una amplia gama de

proveedores sino que la misma sea reducida, (pero que se
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4.7

mantenga mas de un proveedor por materia prima que se
adquiere), se debe verificar ademas los principios y los valores que
manejan estos proveedores, como por ejemplo compromiso,

puntualidad en las entregas.

En el sector de la confeccién, generalmente se trabaja con 4 0 5
proveedores de la localidad, los mismos que proporcionan las
materias primas como telas para la confeccion y los insumos

necesarios para la fabricacion.

Actualmente la relacion que manejan los talleres de confeccion de
ropa deportiva con sus proveedores es buena, debido a que se
trabaja con créditos ante un mutuo acuerdo y la relaciéon con ellos
es buena, sin embargo consideramos que se deberia negociar un
poco mas para aprovechar las ventajas que cada proveedor puede

ofrecer.

INDICADORES DE CONTROL Y MONITOREO ESTRATE GICO

A continuacion se detallan los indicadores con los cuales se podra

controlar y monitorear el cumplimiento del Plan de mercadeo:

indice de Productos Rechazados = Productos Rechazados

Total de Productos Vendidos

El porcentaje aceptable a nuestro criterio consideramos que el porcentaje

maximo de productos rechazados no podra exceder del 6%.

indice de Satisfaccién del Cliente = Clientes Satisfechos

Total de Clientes
En nuestro criterio consideramos que este indice no podria ser menor al
90%.

179



indice de Rentabilidad Publicitaria = Incremento de Ventas

Gasto Publicidad
El grupo considera que el porcentaje 6ptimo de este indicador seria de un
10%.

indice de Rentabilidad de Promocién = Incremento de Ventas

Inversion Promocion

Creemos que este indicador deberia ser de un 10%.

indice de Participacion de Mercado = Mercado de la Pyme

Mercado Total de la Actividad
Econdmica
Creemos que este indice no debe tener un porcentaje minimo aceptable,

ya que este depende de la economia del pais.

indice de Satisfaccién de Proveedores = Proveedores

Satisfechos

Total de Proveedores
En nuestro criterio consideramos que le porcentaje minimo debe ser del
90%.

indice de Margen Neto = Utilidad Neta *100

Activo Total

Creemos que el porcentaje minimo para este indicador debe ser del 10%.

4.8 IMPACTO DE LOS PLANES DE MARKETING EN LA
RENTABILIDAD DE LAS EMPRESAS

La rentabilidad es uno de los conceptos mas importantes en las
empresas modernas y mas utilizado por la comunidad de negocios.
La rentabilidad es de suma importancia para cualquier empresa, ya
gue es el factor que le permitira mantenerse en el mercado. Es lo

gue buscan los inversores al invertir sus ahorros en las empresas,
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y es el factor que les permite decidir si reinvierten sus ahorros en
una determinada compafia, o si, por el contrario, retiran sus

fondos.

Para nadie es noticia que las empresas tienen que obtener una
rentabilidad adecuada que permita financiar sus operaciones de
corto, mediano y largo plazo, asi como recompensar a sus

accionistas y a sus empleados.

La rentabilidad se ve afectada por decisiones que tomen sus
directivos tanto en la parte operativa como en la parte comercial.
Por lo tanto la aplicacion de un Plan de Marketing tendra una
afectaciéon en las ventas y por ende en la rentabilidad de las

empresas.

Segun datos del Servicio de Rentas Internas, en la ciudad de
Latacunga el sector de manufactura (fabricacion) de ropa deportiva

cuenta con 79 talleres en toda la ciudad, al afio 2010.

Ademas estos talleres han informado al Servicio de Rentas

Internas (SRI) sus Estados de Pérdidas y Ganancias reportados en
los Formularios de Impuesto a la Renta (Formulario 102) los

siguientes datos en los afios 2009 y 2010:

TABLA 4. 17: Reporte de ingresos y deducciones repo  rtados en el

Formulario 102 de las microempresas de confecciond e ropa deportiva.

INGRESOS DE ACTIVIDADES DEDUCCIONES DE ACTIVIDADES
ANOS EMPRESARIALES CON EMPRESARIALES CON
REGISTRO DE INGRESOS Y REGISTRO DE INGRESOS Y
EGRESOS EGRESOS
2009 1.064.738,00 1.034.395,00
2010 1.629.923,00 1.629.822,00

Fuente: SRI
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Segun podemos verificar existe un incremento en los ingresos
obtenidos por este sector del afio 2009 al afio 2010 de $
565.185,00. Esta cantidad corresponde a un 53.08%.

GRAFICO 4. 10: Reporte de ingresos reportados en el Formulario 102 de las

microempresas de confeccion de ropa deportiva

INGRESOS DE ACTIVIDADES
EMPRESARIALES CON REGISTRO DE
INGRESOSY EGRESOS

2009 2010

Elaborado por: Paola Pérez, David Saavedra, Maria José Vasquez

También podemos verificar que los gastos incurridos por estas
microempresas de confeccion de ropa deportiva también
aumentaron en $ 595.427,00 que corresponde a un 57.56%.
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GRAFICO 4.11: Reporte de deducciones reportadas en el Formulario 102 de

las microempresas de confeccion de ropa deportiva

DEDUCCIONES DE ACTIVIDADES
EMPRESARIALES CON REGISTRO DE
INGRESOS Y EGRESOS

2009 2010

Elaborado por: Paola Pérez, David Saavedra, Maria José Vasquez

Segun podemos verificar el sector de confeccion de ropa deportiva
se encuentra en pleno desarrollo por lo que la aplicacion de un
Plan de Marketing es necesario para que se pueda mantener y
mejorar el ritmo de crecimiento de este importante sector
deportivo, porque sabemos que sin el Marketing es dificil que una
microempresa que recién esta en proceso de desarrollo se

mantenga firme en una mercado tan competitivo como el actual.

Es necesario acotar que verificando la informacion actual estas
microempresas tienen la necesidad de incrementar sus ventas,
para que puedan producir en escala y de esta manera reducir sus
costos, y esto lo pueden hacer solo a través de la aplicacién de los

Planes de Marketing.
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Segun los datos del Estudio de Mercado son muy pocos los talleres
gue aplican ciertos conocimientos basicos de Marketing en sus
negocios, por lo que podemos deducir que mediante la aplicacion
de las acciones y estrategias del Marketing Mix las microempresas
podran desarrollar aun mas los nichos de mercado que tienen y asi
aumentar las ventas y por tanto la rentabilidad. Los datos exactos
del impacto de los Planes de Marketing en la rentabilidad los
veremos a partir de que estas microempresas apliquen todas las

estrategias que fueron sugeridas y descritas anteriormente.

TABLA 4. 18: Utilidad percibida por las microempres  a de ropa deportiva de

la ciudad de Latacunga (segun lo reportada en el fo  rmulario 102).

ANOS UTILIDAD PERCIBIDA**
2009 $ 30.343,00
2010 $ 101,00

** Por las microempresas de confeccién de ropa deportiva.

Elaborado por: Paola Pérez, David Saavedra, Maria José Vasquez

De los datos obtenidos podemos verificar que la utilidad reportada
por los empresarios de ropa deportiva en los formularios 102-A, ha

decrecido al afio 2010 con respecto al afio 2009, en un 133%.

Es necesario indicar que a pesar de los controles frecuentes de la
administracion tributaria, segun datos del SRI, todavia existe un
nivel de evasion del 42%, por lo que no nos enfocaremos en los

datos de rentabilidad presentados ante el SRI.

Sin embargo segun estudios econdmicos realizados por el

Ministerio de industrias y Productividad, la industria textil a nivel
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nacional ha tenido un crecimiento de 30%%. Tomando en
consideracion este dato junto con los datos proporcionados por el
SRI en lo que respecta a los ingresos de este sector al afio 2010

calcularemos el nivel de rentabilidad del sector.

TABLA 4. 19: Caélculo de la rentabilidad de las micr  oempresas de

confeccidn de ropa deportiva.

ANOS UTILIDAD PERCIBA**
2009 $ 319.421,40
2010 $ 488.976,90

** Por las microempresas de confeccién de ropa deportiva.

Elaborado por: Paola Pérez, David Saavedra, Maria José Vasquez

Considerando lo indicado anteriormente el grupo de trabajo sugiere
la aplicacion de los planes de Marketing con el fin de incrementar la

rentabilidad en este sector.

34 .
www.mipro.gob.ec
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CONCLUSIONES

>

X/
*

*

Las microempresas de confeccion de ropa deportiva no aplican planes

de marketing en sus negocios.

La mayoria de microempresas de confeccion de ropa deportiva tratan
de competir con precio, y esto inhibe su rentabilidad.

Mediante el analisis de las oportunidades y amenazas, se concluye
que las microempresas no estan aprovechando correctamente las
oportunidades que tiene y tampoco esta minimizando del todo las
amenazas externas, y mediante el analisis de fortalezas y debilidades,

se establecio que tiene una posicion estratégica media.

Los microempresarios no se capacitan en lo que respecta al Marketing

u otras estrategias de administracion de microempresas.

El sector de confeccion de ropa deportiva se encuentra en desarrollo.

RECOMENDACIONES

X/
o0

Las microempresas de confeccién de ropa deportiva para competir con
éxito y crecer debe tener definidas sus estrategias en funcion de un
proceso de andlisis, que le permita aprovechar tanto su potencial

como las oportunidades que le ofrece el entorno.
Las microempresas de confeccidén de ropa deportiva pueden competir

mediante la adquisicibn o mantenimiento de tecnologia (maquinaria)

con el fin de aumentar su crecimiento y rentabilidad.
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X/
o

Se recomienda la implementaciéon de las estrategias descritas en el
Andlisis FODA con el fin de brindar a la microempresas de Confeccién
las oportunidades que requieren para mantenerse y desarrollarse en

este mercado competitivo.

Capacitar a los microempresarios de la confeccion de ropa deportiva
en lo que corresponde al mercadeo en sus empresas, con lo cual se
estarian sentando las bases para el crecimiento de las

microempresas.

Las microempresas de confeccién de ropa deportiva deben tratar de
incrementar sus ventas para mantener sus productos en el mercado,

para poder hacerlo requieren de la aplicacion de planes de Marketing.
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ANEXOS



ENCUESTA

Segmento: La presente encuesta se encuentra dirigida a las
Microempresarios de confeccion de ropa deportiva de la ciudad de

Latacunga.

Objetivo: Conocer la aplicacion de estrategias de Marketing en las
microempresas de confeccion de ropa deportiva de la ciudad de

Latacunga en los periodos 2009 y el primer semestre del 2010.

1. Cree Ud. que en su microempresa se utiliza Marketing?

1.1 Sl [ 1]
1.2 NO [ 1]

2. Los precios de sus productos son fijados:
2.1 Contablemente [ ]

2.2 De acuerdo a su criterio [ ]

3. ¢Ud. realiza publicidad en su negocio?

3.1.1 Sl [ 1]
3.1.2 NO [ 1]

3.2 Si Ud. Contest6 afirmativamente en la pregunta anterior indique el
medio que utiliza para la publicidad, si contesto negativamente por

favor prosiga a la siguiente pregunta:

3.2.1 Roétulos |:|
3.2.2 Radio l:l

3.2.3 Articulos I:I



4. ¢Cree usted que los ingresos percibidos en su negocio desde el afio
2009 y el primer semestre del presente afio se incrementaron por la

publicidad que realiz6?

a1s L[]
42NO [

5. ¢Ud. Realiza descuentos a sus clientes?

518 L[]
52NO L[]

6. ¢Ha realizado Ud. alguna actividad para medir la satisfaccion de sus

clientes?
6.1s [_]
62NO [ |

7. ¢En su microempresa se realizan promociones para los productos?

71s ]
72No []

8. ¢En su microempresa se han recibido quejas de los clientes?

g11sl L[]
8.1.2NoL_]

8.2 Si Ud. Contesté afirmativamente en la pregunta anterior indique el
motivo por el cual sus clientes no se encuentran satisfechos, si contesto

negativamente por favor prosiga a la siguiente pregunta:

8.2.1 Mala atencion |:|
8.2.2 Precios altos |:|
8.2.3 Mala calidad del producto [ ]



8.2.4 Retrasos en la entrega del producto [ ]

9. ¢Ud. Mantiene convenios con sus proveedores?
9.1 S| [ ]
9.2 NO [ ]

10.¢Aplica Ud. en su taller alguna actividad relacionada con motivar y

capacitar al personal que tiene a su cargo?

10.1 SI [ ]
10.2 NO [ ]

11.;Existe algun manual de procedimientos de los procesos que se

realizan en su taller?

11.1 SI [ ]
11.2 NO [ ]

12.¢Los productos que Ud. Vende poseen alguna marca o etiqueta?

12.1 S| [ ]
12.2 NO [ ]

13.¢,Considera Ud. que la implantacibn de un Plan de Marketing

incrementara la rentabilidad de sus ingresos?

13.1 SI [ ]
13.2 NO [ ]

14.¢Estaria Ud. dispuesto a implantar un Plan de Marketing en su

negocio para incrementar su rentabilidad?



14.1 S| [ ]
14.2 NO [ ]

GRACIAS POR SU GENTIL COLABORACION



ENCUESTA DE SATISFACCION DEL CLIENTE

Segmento: La presente encuesta se encuentra dirigida a los
clientes y consumidores de ropa confeccionada por las
microempresas de ropa deportiva.

Objetivo: Conocer el grado de satisfaccion del producto que se

entrega a los clientes.

1. Mencione el producto que ha adquirido en las

microempresas de Confeccion de Ropa Deportiva.

2. La calidad del producto (s) es:
2.1 Excelente
2.2 Muy Buena
2.3 Buena

2.4 Regular
2.5 Mala

oo

3 Los precios son:
3.1 Muy caros

3.2 Caros

3.3 Normales

3.4 Baratos

Ipipini

4. Como fue la atencion de la vendedora
4.1 Excelente
4.2 Buena
4.3 Regular
4.4 Mala

oo



5. Qué nos recomendaria para mejorar los productos y el

servicio brindado.

iGracias por su valiosa colaboracion!
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