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RESUMEN

El presente trabajo de titulacion disefio de estrategias de comercializacion y ventas para
la Asociacion de Emprendedores ‘21 de Abril” del canton Riobamba, provincia de
Chimborazo, esta orientado a la maximizacion del porcentaje de ventas por lo cual busca
el incremento de la cuota de participacion de mercado que le permita a la empresa ser
reconocida. Para cumplir con este objetivo se realizd el trabajo de campo a través de
encuestas a las socias de la entidad ademas de clientes, consumidores y otras personas,
también se entrevisto a la directora. Se descubrié que la empresa cuenta con algunas
falencias como la falta de estrategias innovadoras que hacen que la asociacién no sea
reconocida por tanto las ventas no son las esperadas, hay un desconocimiento en cuanto
a los productos que ofrece ademas que las socias no cuentan con capacitacion de forma
periodica. La propuesta presenta estrategias Optimas y eficaces de publicidad, promocién,
comunicacion, precios y sobre todo de fidelizacion también la capacitacion en temas de
disefio y costura para las socias. Se recomienda implementar el presente trabajo de
titulacion ya que se lograra alcanzar el reconocimiento, posicionamiento de la marca y

sus productos realzando el factor calidad que es su elemento diferenciador.

Palabras Claves: <CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVA> <DISENO
DE ESTRATEGIAS> <COMERCIALIZACION> <VENTAS> <MARCA>
<COMUNICACION> <PARTICIPACION DE MERCADO> <RIOBAMBA
(CANTON)>

Ing. Maria Fernanda Miranda Salazar
DIRECTORA DEL TRABAJO DE TITULACION
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ABSTRACT

This research is about the design of marketing and sales strategies for the Association of
Entrepreneurs “21 de Abril” in Riobamba canton, Chimborazo province, it is oriented at
maximizing the percentage off sales that is why it seek to increase the participation of
market share that allows the campany to be recognized. In order to meet this objective,
field word was carried out through surveys of thee members off the entity as well as
customers, consumers and other people; the director was also interviewed. It was
discovered that the company has some shortcomings as the lack of innovative strategies
that make the Association is not recognized; therefore, sale are not as expected, there is a
lack of recognition with regard to the products which are offered, besides the members
do not have training periodically. The proposal presents and effective strategies for
advertising, promotion, communication, prices and above all loyalty, as well as training
in design and sewing for members. It is recommended to implement this degree word
since it will achieve recognition, positioning of the brand and its products, enhancing the

quality factor which is its differentiating element.

KEY WORDS: <ECONOMIC AND ADMINISTRATIVE SCIENCES >, <DESIGN
OF SSTRAATEGIES>, <COMMERCIALIZATION>, <SALES> <BRAND>,
<COMMUNICATION>, <MARKET PARTICIPATION>, <RIOBAMBA, CANTON>
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INTRODUCCION

La presente investigacion tendra como finalidad proponer varias estrategias de
comercializacion y ventas con la finalidad de orientar a la asociacion a competir mediante
precios, ante la competencia es indispensable para un adecuado desarrollo y aplicacion
del Disefio de estrategias con propuestas de mercadotecnia que ayudaran para incrementar
la cuota de particion de mercado por medio de las mismas acorde al tipo de competencia,
tipo de producto y tipo de sector todo lo antes mencionado con la Unica finalidad de

proporcionar una mejor experiencia al usuario.

La mercadotecnia como la ciencia y el arte de explorar, crear y entregar valor para
satisfacer las necesidades de un mercado objetivo por un beneficio. La mercadotecnia
identifica las necesidades insatisfechas y deseos. Se define, mide y cuantifica el tamafio
del mercado identificado y el potencial de ganancias. Sefiala qué segmentos la compafiia
es capaz de servir mejor y disefia y promueve los productos y servicios adecuados (Kotler,
2012).

La presente investigacion esta auspiciada por la Asociacion “Emprendedores 21 de Abril”

del Cantdén Riobamba Provincia de Chimborazo.

Por lo tanto, se ha propuesto un “DISENO DE ESTRATEGIAS DE
COMERCIALIZACION Y VENTAS PARA LA ASOCIACION “EMPRENDEDORES
21 DE ABRIL” DEL CANTON RIOBAMBA, PROVINCIA DE CHIMBORAZO”. Que
permita ganar la cuota de participacion de mercado a la empresa, generando de esta
manera crecimiento, con expectativas a lograr la dinamizacion de la economia del Canton

Riobamba.

El Disefio de estrategias a emplearse pretende desarrollar pautas que incluyan estrategias

de comercializacion y ventas, para mejorar la cuota de participacion de mercado.



El CAPITULO | contiene el planteamiento del problema, formulacion, delimitacion,
justificacion del problema y posteriormente se detalla los objetivos a realizarse en la

investigacion.

El presente trabajo investigativo se llevara a cabo en cuatro capitulos:

ElI CAPITULO 11 consiste en los antecedentes investigativos, el desarrollo del marco
tedrico que sustenta la investigacion, asi como también la tabulacion de los datos

obtenidos a través de las fichas de observacion utilizadas en el inventario turistico.

En el CAPITULO I11 se detalla la metodologia de investigacién que se utilizara, la
poblacion y muestra, los métodos, técnicas e instrumentos de investigacion.
Posteriormente se presenta la guia del cuestionario, los resultados y hallazgos més

importantes, asi como también la matriz de analisis FODA y el cruce de variables.

En el CAPITULO IV podemos encontrar el marco propositivo, donde se desarrolla el
titulo de la propuesta, y el desarrollo mismo del contenido de la propuesta de la mano con

su respectivo cronograma y presupuesto a emplearse.

Posteriormente tenemos las conclusiones, recomendaciones del trabajo de titulaciéon y
finalmente se detalla la bibliografia y los anexos que muestran que el trabajo ha sido

realizado con veracidad y pertinencia.



CAPITULO I: EL PROBLEMA

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En la actualidad las Pymes representan la mayor fuerza econdémica del pais. La
globalizacion y los rapidos cambios en la tecnologia, imponen enormes retos a las
empresas para crecer y afrontar con éxito nuevos desafios y asegurar su permanencia en
los mercados, buscan ser productivas, cumplir con su mision y objetivos, desarrollar su
potencial humano, en definitiva, lograr su efectividad, competitividad y mantener su

consistencia para sobrevivir en el futuro.

Las Pymes se han revalorizado en el mundo por su rol en la economia, y para la sociedad
en particular, por su potencial de generar empleo, por ampliar la base del sector privado,
por contribuir a reducir la concentracion de poder econdmico y por su aporte al producto

nacional.

Sin lugar a dudas el sector textil —confeccion ha desempefiado un papel fundamental en
la economia ecuatoriana, principalmente por su efecto en el empleo y el impulso de la
industrializacion del pais. En lo que corresponde a la asociacion este sector ha tenido una
gran trascendencia en la economia regional, dadas las fortalezas presentes en disefio y
produccion de alta calidad, existencia de un talento humano consolidado y competitivo y

a una posicion geografica privilegiada.

La expansion de este sector en la economia regional lo ha hecho altamente competitivo,
donde solo sobreviven aquellas empresas con componentes diferenciadores. En dicha
asociacion se identificado ciertos problemas tales como falta de posicionamiento con esta
desventaja podria perder clientes por no fidelizarlos a la vez que se suscitan la baja de la

cuota de mercado.

1.1.1 Formulacion del problema

¢De qué manera la realizacion de un Disefio de estrategias de comercializacion y ventas
para la Asociacion “Emprendedores 21 De Abril” Del Canton Riobamba, Provincia De

Chimborazo, incide en la participacion de la misma en el mercado nacional?
3



1.1.2 Delimitacion del Problema

Delimitacion espacial

Trabajo de investigacion se realizara en la Asociacion “Emprendedores 21 de Abril”
ubicada en la Avenida Antonio José de Sucre s/n y Galo Plaza (esquina), en el canton

Riobamba, provincia de Chimborazo.

1.2 JUSTIFICACION

En la actualidad la mercadotecnia se ha convertido en eje fundamental de todo tipo de
PYMES, pues es vital no s6lo para su éxito, sino también para su existencia, sin ella,
simplemente la empresa no puede sobrevivir siendo clave para lograr resultados positivos
en el funcionamiento de las empresas ya que se interactia con diferentes publicos,
independiente de su tamafio o naturaleza, desde este enfoque, asi pues, la mercadotecnia
debe aportar transformaciones ,ya que a través de una buena estrategia se puede conseguir
la creacion de una imagen atractiva que permita que los productos o servicios de la misma,
encuentren un espacio dentro de los diferentes modelos en el mercado, por lo cual se
convierte en la herramienta mas poderosa con la que cuenta una organizacion para
expresar su vision del mundo, es una oportunidad para describir aquellos temas que se
consideran claves, y presentar sus ideas como deben ser tratados y resueltos de forma
efectiva, representa la promesa que la organizacion hacia a la sociedad, por la necesidad
de mejorar las ventas actuales de la empresa, por el hecho de gque en la actualidad la crisis
econdmica provoca reduccién o estacionamiento en el consumo. Dentro de este contexto
el concepto de mercadeo en los procesos de comercializacion y estrategias en ventas
resulta de gran importancia, es una herramienta muy Util para los empresarios, pues
provee una descripcion clara del posicionamiento y de la competencia de la empresa,
estableciendo objetivos, algunos de estas numerosos empresas se amplio en los mercados,
platean estrategias donde la inversidn no es tomada en cuenta y asi mismo las propuestas
de negocio se establecen por entornos donde no predomina el bienestar de los mercados
y sus oportunidades de negocios de la misma manera entre los problemas detectados en
la asociacion, se ha identificado las carencias de estrategias de comercializacion y ventas

que disminuyen la participacion de mercado, situacidn que se debe identificar para platear



una solucién viable, de no hacerlo podria sufrir grandes desajustes, problemas que se

reflejaran en las ventas, utilidades e inversiones futuras.

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo General

Disefiar estrategias de comercializacion y ventas para incrementar la cuota de
participacién de mercado de la asociacion “Emprendedores 21 de abril”, del cantén

Riobamba, provincia de Chimborazo.

1.3.2 Objetivos Especificos

» Desarrollar una aproximacion teérica que permita fundamentar la importacion de la
investigacion para la asociacion.

» Realizar un analisis situacional de la asociacion para diagnosticar su posicion a nivel
interno y externo.

» Proponer lineamientos estratégicos que contribuya a mejorar la cuota de

participacion mercado de la asociacion “Emprendedores 21 de Abril”



CAPITULO II: MARCO TEORICO-CONCEPTUAL

2.1 FUNDAMENTACION TEORICA

2.1.1 Marco Tebrico

Para el disefio de estrategias de una empresa es necesario desarrollar todo un programa
metodoldgico por esta razén es indispensable recopilar informacién tedrica y datos reales
sobre el mercado donde se requiere ingresar para lo cual examinamos atentamente las

siguientes teorias.

Se puede definir un proyecto como “alternativa de solucion al problema planteado, como
la organizacion que lo ejecutard, los aportes que traerd y el tipo de bienes o servicios que

se ofreceran, entre otros "(Lerma, 2006).

Plan estratégico al documento que presenta de forma completa y organizada toda la
concepcion, la fundamentacion, la planificacion y los medios de seguimiento y
evaluacion del proyecto, constituyendo la referencia basica para su ejecucion (Barbosa 'y
Moura, 2013).

Marketing

El marketing es vital para el éxito de sus organizaciones, lo cual se refleja en un
planteamiento fundamental de los negocios que le da al cliente la méxima prioridad, hace
hincapié en la orientacion al cliente y en la coordinacion de las actividades de marketing
para alcanzar los objetivos de desempefio de la organizacion. (Stanton, Michael, &
Walker, 2007)

Segun los autores el concepto de marketing se basa en las tres ideas:

Toda la planeacion y las operaciones deben orientarse al cliente. Esto es, cada
departamento y empleado deben aplicarse a la satisfaccion de las necesidades de los

clientes. Hacer el trabajo requiere la coordinacion proporcionada por una moderna



administracion de la informacion, un manejo de material con los Ultimos adelantos y un

dedicado personal de servicio al cliente.

Todas las actividades de marketing de una organizacion deben coordinarse. Esto
significa que los esfuerzos de marketing (planeacién de producto, asignacion de precios,
distribucion y promocidon) deben idearse y combinarse de manera coherente, congruente,
y que un ejecutivo debe tener la autoridad y responsabilidad totales del conjunto completo

de actividades de marketing.

El marketing coordinado, orientado al cliente, es esencial para lograr los objetivos
de desempefio de la organizacion. EI desempefio de un negocio es generalmente medido
en términos de recuperacion de la inversion, precio de almacén y capitalizacion de
mercado. Sin embargo, el objetivo inmediato podria ser algo menos ambicioso que mueva

a la organizacion mas cerca de su meta definitiva".

Definicion de estrategia

Estrategia es un modo de dar explicitamente forma a las metas y los objetivos de largo
plazo de la organizaciéon, definiendo los principales programas de accion necesarios para

alcanzar dichos objetivos y desplegando los recursos necesarios. (Hax y Majluf . 2012)

Técnicamente hablando un objetivo sefiala el QUE; es decir, aquello que la organizacion
se propone lograr en un determinado periodo.

Finalmente, la estrategia la podemos considerar dividida en dos partes: la primera sefiala
donde, cuando y como se pretende alcanzar cada meta; la segunda indica con que, con
quien y con cuanto; es decir, los recursos fisicos, humanos y financieros que se requieren

para alcanzar cada meta (Bello, 2007).

Estrategia de marketing para el producto retne las directrices de marketing que se deberan
seguir para conseguir los objetivos. Por una parte, se concretara a qué publico objetivo se
dirige el producto y se definiran los diferentes segmentos que lo componen a partir de sus
caracteristicas (edad, género, ingresos, estilo de vida, etc.) y de su comportamiento de
compra. (Rodriguez, Ammetller, Lopez., Maraver, Martinez, Jiménez y Martinez, 2006).



Segun Laura Fischer y Jorge Espejo, autores del libro "Mercadotecnia”, la estrategia de
mercadotecnia "comprende la seleccion y el anélisis del mercado, es decir, la eleccion y
el estudio del grupo de personas a las que se desea llegar, asi como la creacion y

permanencia de la mezcla de mercadotecnia que las satisfaga”.

Las estrategias de marketing definen como se van a conseguir los objetivos comerciales
de nuestra empresa. Para ello es necesario identificar y priorizar aquellos productos que
tengan un mayor potencial y rentabilidad, seleccionar al publico al que nos vamos a
dirigir, definir el posicionamiento de marca que gueremos conseguir en la mente de los

clientes y trabajar de forma estratégica (Espinoza, 2015).

Ademas, las estrategias de marketing que puede aplicar una compafiia, resulta de utilidad
estudiarlas en funcién de tres criterios distintos: la ventaja competitiva que persiguen
desarrollar, el modo en que contribuyen al crecimiento de la organizacion y la posicion

relativa que defienden con respecto a la competencia (Ammetller, 2006).

Por otra parte, las estrategias competitivas definen la opcion estratégica de la empresa a
partir de la posicion relativa que ocupa con respecto a las entidades competidoras que
actian en su mercado. Las clasifican en cuatro tipologias: la estrategia de lider, la

estrategia retadora, la estrategia de seguidor y la estrategia de nicho.

La estrategia de lideres la que ejerce la empresa que ocupa una posicién dominante en el

mercado y que es reconocida como tal por sus competidores.

Las empresas que siguen una estrategia retadora no tienen por qué dirigirse
necesariamente contra la empresa lider, sino que pueden tratar de incrementar su cuota

de mercado luchando contra competidores de su tamafio 0 contra empresas menores.

La alternativa al enfrentamiento con el lider es la estrategia de seguidor, que busca la

coexistencia pacifica con el lider, hasta llegar a alinearse con éste.
Elementos de la estrategia
Las relaciones con el cliente y el valor de éste resultan fundamentales para la estrategia y

los programas de marketing. Mediante la segmentacion del mercado, el mercado meta, la
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diferenciacion y el posicionamiento en el mercado, la compafiia divide el mercado total
en segmentos mas pequerfios, elige los elementos que podria atender mejor y decide la

forma de proporcionar valor a los consumidores meta en los segmentos seleccionados.

Después, disefia una mezcla de marketing para obtener la respuesta que desea en el
mercado meta. Esta mezcla consiste en las decisiones de producto, precio, plaza y
promocion, (Kotler y Armstrong, 2012).

Planificacion estratégica

Nos indica las acciones a emprender para conseguir los fines, teniendo en cuenta la
posicion competitiva relativa y las previsiones e hipotesis sobre el futuro. (Fernandez,
2004).

Asi como también se define como el proceso de mantenimiento de un ajuste viable entre
los objetivos y recursos de la compafiia y las cambiantes oportunidades del mercado, con
el fin de modelar y reestructurar las areas de negocio y producto de la compafiia de forma
que den beneficios y crecimientos satisfactorios.

La planificacion comercial se integra dentro de un rango superior al que denominamos
planficacion estratégica, la cual se define como el proceso de mantenimiento de un ajuste
viable entre los objetivos y recursos de la compafiia y las cambiantes oportunidades del
mercado, con el fin de modelar y reestructurar las areas de negocio y producto de la

compafiia de forma que den beneficios y crecimientos satisfactorios.

En este sentido, la esencia de la planificacion estratégica reside en la identificacion de las
oportunidades y amenazas actuales que la empresa encuentra en su entorno, las cuales, al
combinarlas con las fortalezas y debilidades de la empresa, proveen a la compafiia de
bases para definir a donde se quiere llegar en el futuro. Esta labor de planificacion se

plasma en planes concretos que, de forma general, (Monferrer, 2013).

» Analisis: supone llevar a cabo un analisis completo de la situacion de la compaifiia.
Esta debe analizar su entorno para tratar de encontrar oportunidades atractivas y
evitar sus amenazas. Debe analizar también los puntos fuertes y débiles de la

empresa. Sus resultados son la base sobre la que desarrollar las fases siguientes.
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» Planificacion: la empresa decide lo que desea alcanzar (objetivos), asi como la
manera de llegar a tales objetivos (estrategias).

» Ejecucion: implica poner en funcionamiento la estrategia a traves del disefio de
acciones que ayuden a alcanzar los objetivos fijados.

> Control: con lleva realizar un seguimiento a través de la medicion de los resultados,
el andlisis de las causas de los mismos y la toma de medidas correctoras para asegurar

el cumplimiento de los objetivos propuestos.

Los componentes de la planeacion estratégica

Para (LApez, 2013) los componentes son esenciales en la planeacion estratégica debido a

que con ellos se sabe claramente lo que se va hacer o proponer y son los siguientes:

» Mision: enunciado que refleja el objetivo fundamental de la empresa.

» Valores: conjunto de enunciados que reflejan los principios fundamentales bajo los

cuales debe operar la empresa.

» Estrategia: patron o plan que integra las principales metas y politicas de una

organizacion, y a la vez establece la secuencia coherente de las acciones a realizar.

» Metas u objetivos: establecen qué es lo que se va a lograr y cuando seran alcanzados

los resultados, pero no establecen cémo serén logrados.

» Politicas: son reglas o guias que expresan los limites dentro de los que debe ocurrir

la accion.

» Programas: especifican la secuencia de las acciones necesarias para alcanzar los

» Decisiones estratégicas: son aquéllas que establecen la orientacion general de una
empresa y su viabilidad maxima a la luz, tanto de los cambios predecibles como de
impredecibles que, en su momento, puedan ocurrir en los ambitos que son de su

Interés o competencia.
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Caracteristicas de la planeacion estratégica

(Lerma, y Bécena 2012,) Afirman que cada proceso de planeacion varia de una
organizacion a otra, existen ciertos trazos generales que pueden percibirse en toda

planeacion estratégica, siendo las caracteristicas las siguientes:

»  Objetivos viables, cuantificables y conocidos por todos.

» Coherencia homogeneidad en las decisiones

» Planeacién de largo plazo

> Medicion mediante la eficiencia

Importancia de la planificacién estratégica

(Rodriguez, 2005) Sefala que la importancia de la planificacion estratégica radica en que
es un proceso de evaluacion sistematica de la naturaleza de un negocio, en el cual se
definen los objetivos a largo plazo, se identifican metas y objetivos cuantitativos, se
desarrollan estrategias para alcanzar dichos objetivos y se localizan recursos para llevar
a cabo dichas estrategias. Ademas, la planeacion estratégica incrementa
significativamente la posibilidad de que gran parte de las actividades y recursos de la
organizacion sean transformadas en utilidades para el negocio, disminuyendo también
con ella el nivel de vulnerabilidad. La no planeacién conduce al desorden y al desperdicio

organizacional.

Beneficios de la planificacidn estratégica

(Steiner, 2007) Afirma que la planificacion estratégica permite que la organizacion tome

parte activa, en lugar de reactiva, en la configuracion de su futuro, es decir, la
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organizacion puede emprender actividades e influir en ellas (en lugar de s6lo responder)

y, por consiguiente, puede controlar su destino.

(Castellano, 2015) Indica los beneficios de la planificacion estratégica son vitales para

una empresa u organizacion, citando los siguientes:

VvV V.V V V V VYV V

Permite detectar oportunidades, y clasificarlas en prioridad y explotarlas

Ofrece una vision objetiva de los problemas administrativos

Representa un marco para coordinar y controlar mejor las actividades

Reduce consecuencias de condiciones y cambios adversos

Permite tomar decisiones importantes para respaldar mejor los objetivos establecidos
Permite asignar con mayor eficacia recursos y tiempo a oportunidades detectadas
Fomenta el razonamiento anticipandose a los hechos

Propicia actitud positiva ante el cambio

Proceso de planeacion estratégica

(Lambin, 2005) Indica que el proceso de planeacion estratégica tiene, basicamente cuatro

componentes: la mision, los objetivos, las estrategias y el plan de cartera. El desarrollo

del proceso da como resultado un plan estratégico. El proceso de planificacidn estratégica

debe adaptarse a la organizacion.

Que son:

a)

b)

Definir la mision de la organizacion: Toda organizacién tiene una mision que la
define el tener bien claro la misién hace que se tenga muy claro el espacio del
producto (manufactura, servicio o idea).

Establecer los objetivos de la organizacion. Los objetivos son el fundamento de
cualquier programa de planeacion. La mision aclara el proposito de la organizacion
a la administracion.

Formular las estrategias de la organizacion: El propdsito de las estrategias es

determinar y comunicar.
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Plan estratégico de Marketing

El plan de marketing es una herramienta fundamental para nuestra organizacion, ya que
ademas de explicar el camino a seguir para cumplir con el proyecto de futuro de la
empresa, es un instrumento que facilita la coordinacion organizativa reduciendo los
conflictos interdepartamentales, asi como el seguimiento de los objetivos fijados y la
toma de medidas.

En términos generales, el plan estratégico de marketing es un documento escrito que

incluye una estructura compuesta por:

1) Anélisis de la situacion actual

2) Misidn, Vision, Valores y codigo de ética

3) Contexto Global y la evaluacion externa

4) Laevaluacion interna

5) Obijetivos a largo Plazo y estrategias en Accion

6) Decision y eleccidn de estrategias (D" Alessio, 2014).

El contenido del Plan Estratégico de Marketing

Para (Lambin, 2005) EIl plan estratégico es un documento escrito que incluye una
estructura de seis puntos muy importantes (los cuales son adaptados a las
necesidades de cada empresa u organizacion):

2.1.2 Andlisis de la situacién actual

Descripcion de la situacion actual: Descripcién de objetivos, mision, vision,

resefia historica, servicios que oferta, objetivo social.
Informacion para describir la situacion actual Son los mapas o planos.
Localizacién geogréfica

Limites latitud longitud y altitud

Alcances area geografico poblacion densidad poblacion etcétera

YV V VYV V

Geografia clima ecologia proporcionado los datos relevantes del medio
13



ambiente en el que se encuentra la organizacion de en estudio

» Cultura educacién turismo

A\

Empresas, industrias, produccion producto interno bruto (PBI)

» Economia nivel de produccion econdmicamente activa (PEA)

Redaccion de la situacion actual: Es la presentacion de graficos de gréficas y tablas, asi
como de mapas visuales y conceptuales Esto sera de Gran utilidad para el lector ya que

le permite localizar con facilidad la informacién relevante
Mision, vision, Valores y Codigo de ética

La vision: Definicion deseada de su Futuro responde a las preguntas ¢;Que

queremos llaga a ser? Implica un enfoque de largo plazo. (D" Alessio, 2014).

La Mision: El que a la mision empresarial rara vez se le da se le da a la adecuada
atencion Tal vez sea la unica principal causa del fracaso empresarial (Drucker,
1974). Es el impulsador de la organizacion hacia la situacion futura deseada y

responde a la interrogante ¢cudl es nuestro negocio?

Valores: Los valores organizacionales segun (Jones, 2008) son criterios estandares
a principios principal clave general que las personas usan para determinar Qué tipo

de comportamientos evento situaciones resultados son deseados o indeseables.

Cadigo de Etica: Segun (Jones, 2008) La ética organizacional comprende los
valores creencias y reglas morales que determinan la manera apropiada en la que
los en la que las partes interesadas de la organizacion deben conducirse entre si y

con ambiente de la de la organizacion.
2.1.3 Evaluacién externa

(Fred, 2008) Afirma que el objetivo del andlisis externo es desarrollar una lista finita de
oportunidades que podrian beneficiar a una empresa y de amenazas que ésta deberia
evitar. El analisis externo no se enfoca en desarrollar una lista exhaustiva de todos los
posibles factores que pudieran influir en la empresa; mas bien, pretende identificar las

variables clave que ofrecen respuestas factibles. Las empresas deben ser capaces de
14



responder tanto ofensiva como defensivamente a los factores mediante la formulacién de
estrategias que aprovechen las oportunidades externas o reduzcan al minimo el efecto de

las posibles amenazas.

Anélisis PESTEC La evaluacion externa denominada también auditoria externa es
la gestion estratégica esta enfocada hacia la exposicion exploracion del entorno y el
analisis de la industria este procedimiento busca identificar y evaluar las tendencias

y eventos gque estan mas alla del control inmediato de la firma.

El proposito de esta auditoria es ofrecer informacion relevante a los gerentes, tanto
para iniciar el proceso conducente a la formulacion de estrategias que permitan
sacar ventaja de las oportunidades, como para evitar y/o reducir el impacto de las
amenazas, conocer los factores clave para tener éxito en el sector industrial, y asi

vencer a la competencia. (D"Alessio, 2014).

p ™
— Competidores
Andlisis Proveedores
Pl Acreedores Factores externos clave:
EO' ico Distribuidores > oportunidades y
conomico > Clientes / consumidores amenazas
social Complementadores
Tecnologico Comunidades
Ecoldgico Gerentes
Accionistas
— Iér_ngl_eo?os Factores clave de
Andlisis Indicalos i :> éxifo en el sector
- > Grupos de Inferes empresarial
Competitivo Productos: bienes / servicios
Servicios posventa
S s

Grafico 1: La evaluacion externa

MEFE: La evaluacién de las variables o criterios proveen los insumos para esta
matriz. Para lo cual, se debera identificar y seleccionar solo los aspectos externos
mas relevantes que generen oportunidades y amenazas a la organizacion bajo

estudio.

La Matriz de Evaluaciéon de Factores Externos (MEFE). El propdsito de la auditoria
externa es crear una lista definida de las oportunidades que podrian beneficiar a una
organizacion, asi como de las amenazas que deben evitarse. El objetivo de la
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auditoria externa no es elaborar una lista exhaustiva de cada factor posible que
pudiera influir sobre la organizacion, el principal objetivo es identificar las méas

importantes variables, para ello se utiliza la MEFE. (D"Alessio, 2014).

FORMATO DE LA MATRIZ DE EVALUACION DE LOS FACTORES EXTERNOS (MEFE)

FACTORES DETERMINANTES DE EXITO PESO VYALOR PONDERACION

Oportunidades

Amenazas
WALDHE: 4, RESPONDE MUY BLEN LZRESPONDE PROMEDLD 1 D
3. RESPOMNDE BIEN 1. RESPOMNDE MAL :

2.1.4 La evaluacion interna

(Sainz de Vicufa, 2017) El andlisis interno ayuda a detectar las debilidades y
potencialidades de la empresa. Asi, se trata (le realizar una evaluacion de la empresa, con
el fin de estudiar las decisiones estratégicas mas adecuadas y si se es eficientes en la

puesta en marcha de la decision.

Segun (Lerma y Béacena, 2012) el analisis interno consiste en estudiar a fondo rubros y
actividades que son controlables por la organizacion. Es util para hacer comparaciones
con la competencia, pues un analisis interno puede arrojar insuficiencias o ventajas

relativas de la UEN.

El andlisis interno comprende la relacion y descripcion de las fuerzas y debilidades

propias.

Fuerzas: Todo tipo de atributos, capacidades, destrezas, recursos que colocan a la

persona 0 empresa en una situacion de ventaja respecto de la competencia.
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Debilidades: Pueden encontrarse como limitaciones internas que se convierten en
desventajas al contrastar ciertas areas de la empresa con respecto de otras empresas.

Dificultan la consecucion de metas y objetivos.

Analisis AMOFITH

Las principales areas funcionales a ser auditadas en todo negocio deben ser identificadas
a través de la evaluacion interna. En estas areas, lo importante para el proceso estratégico

no es lo operacional, sino son los aspectos estratégicos que se derivaran de su analisis.

Las areas son:

e Administracion y gerencia (A)

e Marketing y ventas & investigacion de mercado (M)
e Operaciones & logistica e infraestructura (O)

e Finanzas y contabilidad (F)

e Recursos humanos & cultura (H)

e Sistemas de informacion & comunicaciones (1)

e Tecnologia & investigacion y desarrollo (T) (D" Alessio, 2014).

| i Z
I ’ .
’ f’ Finanzas Y\ _"[’ Markating | :
| \ () / A \ (14) 1 |
] N \ l/ - i
’ S / !’ \7-_'4/, o ) P :
i 203 —— N E: ’
1 470 4 D‘:' ( Ger2ncia } \ ( Premecad ‘
;0] | A R |
! | 202 , Administracion \ ‘
(A) |
=5 ]
! Iniraestructura |
| )
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La matriz de evaluacion de factores internos (MEFI):

La MEFI permite de un lado, resumir y evaluar las principales fortalezas y

debilidades de las areas funcionales de un negocio y, por otro lado, ofrece una base

para identificar y evaluar las relaciones entre esas areas. Para la aplicacion de la

MEFI se requiere de un juicio intuitivo en su desarrollo puesto que el entendimiento

cabal de los factores incluidos es mas importante que los valores resultantes.

(D"Alessio, 2014).

FORMATO DE LA MATRIZ DE EVALUACION DE LOS FACTORES INTERNOS [MEFI)

FACTORES DETERMINANTES DE EXITO PESO VALOR PONDERACION
Fortalezas

1.-

iz

3.-

Subtotal

Debilidades

1.-

2.-

Bl

Subtotal

Valor: 4. Fortaleza mayor 2. Debilidad menor 1.00

3. Fortaleza menor 1. Debilidad mayor PrafiFemandoDiAlessiolpinga
Matriz FODA

Esta matriz es una de las mas interesantes por las cualidades intuitivas que se exige

de los analistas, y es posiblemente la mas importante y conocida, Se atribuye su

creacion a Weihrich (1982), como una herramienta de andlisis situacional.

Para construir la MFODA, se copian las oportunidades y amenazas registradas en

la MEFE, y las fortalezas y debilidades registradas en la MEFI. Con estas se crean

las entradas para generar las estrategias externas y eventualmente las estrategias

internas. (D" Alessio, 2014).
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Objetivos a largo plazo y estrategias en accion

Intereses organizacionales y principios cardinales: los intereses organizacionales son
aquellos aspectos que en una organizacion le interesan fundamentalmente y qué trata de

alcanzarlos a cualquier costo.

Los objetivos de largo plazo: son los objetivos estratégicos y representan los resultados
que la organizacion espera alcanzar a luego de implementar la estrategia estrategias
externas especificas escogidas las cuales conducen hacia la vision establecida el horizonte
de tiempo para estos objetivos y sus estrategias deben ser coherentes con la vision.
(D" Alessio, 2014).

Decisién y eleccién de estrategias

Formulacion estratégica: crear una estrategia (formulacion estratégica) no es mas que el
proceso de relacionar las metas de una organizacion, determinar las politicas y programas
necesarios para alcanzar los objetivos especificos en camino hacia esas metas y establecer
los métodos necesarios para asegurar que las politicas y los programas sean ejecutados, o
sea, es un proceso formulado de planeacion a largo plazo que se utiliza para definir y

alcanzar metas organizacionales (D" Alessio, 2014).
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2.1.5 Estudio de mercado

Segun ( Hatton, A., 2012, pag. 68) dice que durante mucho tiempo se ha pensado
que dentro del analisis de la situacion, este era el Gnico punto que debia desarrollarse
para confeccionar un plan de marketing y siempre a través de una encuesta;
paraddjicamente no siempre es necesario hacerla para conocer tanto el mercado
como la situacién de la que se parte, ya que en la actualidad existen, como hemos
explicado en el capitulo de investigacion de mercados, alternativas muy validas para

obtener informacion fiable.

Determinacion de objetivos

Segun (Kotler. y Armstrong, 2012,) sefiala que los objetivos constituyen un punto
central en la elaboracion del plan de marketing, ya que todo lo que les precede
conduce al establecimiento de los mismos y todo lo que les sigue conduce al logro
de ellos. Los objetivos en principio determinan numéricamente donde queremos
llegar y de qué forma; estos ademas deben ser acordes al plan estratégico general,
un objetivo representa también la solucién deseada de un problema de mercado o

la explotacion de una oportunidad.

Caracteristicas de los objetivos

(Serna, 1994) Indica que en el establecimiento de objetivos lo que mas se persigue
es la fijacion del volumen de ventas o la participacion del mercado con el menor

riesgo posible, para ello los objetivos deben ser:

> Viables. Es decir, que se puedan alcanzar y que estén formulados desde una
Optica practica y realista.

> Concretos y precisos. Totalmente coherentes con las directrices de la compafiia.

> Enel tiempo. Ajustados a un plan de trabajo.

> Consensuados. Englobados a la politica general de la empresa, han de ser
aceptados y compartidos por el resto de los departamentos.

> Flexibles. Totalmente adaptados a la necesidad del momento.

> Motivadores. Al igual que sucede con los equipos de venta, estos deben
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constituirse con un reto alcanzable.

Elaboracion y seleccion de estrategias

(Quintal, A., 2005, pag. 89) indica que las estrategias son los caminos de accion de
que dispone la empresa para alcanzar los objetivos previstos; cuando se elabora un
plan de marketing estas deberdn quedar bien definidas de cara a posicionarse
ventajosamente en el mercado y frente a la competencia, para alcanzar la mayor

rentabilidad a los recursos comerciales asignados por la compaiiia.

Asimismo, se debe ser consciente de que toda estrategia debe ser formulada sobre
la base del inventario que se realice de los puntos fuertes y debiles, oportunidades
y amenazas que existan en el mercado, asi como de los factores internos y externos

que intervienen y siempre de acuerdo con las directrices corporativas de la empresa.

Plan de accién

Por lo otro lado (Stanton, Michael, & Walker, Fundamentos de Marketing, 2007, pag.)
manifiestan que, si se desea ser consecuente con las estrategias seleccionadas, tendré que
elaborarse un plan de accién para conseguir los objetivos propuestos en el plazo
determinado. Cualquier objetivo se puede alcanzar desde la aplicacion de distintos
supuestos estratégicos y cada uno de ellos exige la aplicacion de una serie de tacticas.
Estas tacticas definen las acciones concretas que se deben poner en préctica para poder
conseguir los efectos de la estrategia. Ello implica necesariamente el disponer de los
recursos humanos, técnicos y econémicos, capaces de llevar a buen término el plan de

marketing.

Establecimiento de presupuesto

Finalmente (Agueda y Olarte, 2008) indican que una vez que se sabe qué es lo que
hay que hacer, solo faltan los medios necesarios para llevar a cabo las acciones
definidas previamente. Esto se materializa en un presupuesto, cuya secuencia de
gasto se hace segun los programas de trabajo y tiempo aplicados. Para que la
direccion general apruebe el plan de marketing, deseara saber la cuantificacion del

esfuerzo expresado en términos monetarios, por ser el dinero un denominador
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comun de diversos recursos, asi como lo que lleva a producir en términos de
beneficios, ya que a la vista de la cuenta de explotacion provisional podra emitir un
juicio sobre la viabilidad del plan o demostrar interés de llevarlo adelante. Después
de su aprobacién, un presupuesto es una autorizacion para utilizar los recursos

econdmicos. No es el medio para alcanzar un objetivo, ese medio es el programa.

El posicionamiento de un producto es la imagen que éste proyecta en relacion con

otros de la competencia.

2.2 FUNDAMENTACION CONCEPTUAL

2.2.1 Cliente

El cliente es la persona que adquiere un bien o servicio para uso propio o ajeno a cambio
de un precio determinado por la empresa y aceptado socialmente. Constituye el elemento

fundamental por y para el cual se crean productos en las empresas. (Bastos ,2013).

2.2.2 Percepcion del cliente

Todo individuo tiende a adquirir aquellos productos que considera mas coherentes con su
estilo de vida. Cuando un cliente compra algo lo hace por motivaciones de un tipo y de
una intensidad que le son propios. Todos compran para obtener una ventaja a cambio del
sacrificio que les supone el pago de lo comprado, es decir, para cubrir sus necesidades y
resolver sus problemas. (Bastos ,2013).

En realidad, no se venden productos ni servicios, Si no Conceptos asociados a las
motivaciones de compra. Cada necesidad da lugar a una motivacién o impulso de compra
y ésta debe ser mas intensa que la sentida hacia otras, es decir, ha de convertirse en
prioritaria. (Bastos ,2013).

El individuo, cuando compra, se dispone a pagar un precio para satisfacer su necesidad,
y ésta no es mas que un estado de carencia que provoca una tension y la toma de una
decision. Por tanto, necesidades, impulsos 0 motivaciones, son factores desencadenantes
de la compra. Sin embargo, en este proceso de decision intervienen una serie de elementos

personales emotivos, racionales, de utilidad, etc.
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La influencia relativa que ejercen las motivaciones, ya sean subjetivas u objetivas, varia
en cada situacion y respecto de cada cliente, y va a depender también de la clase de
productos o servicios que se adquieren, de su finalidad y aplicacion ultima. Sin embargo,
su estudio es importante desde el punto de vista de las ventas, ya que su conocimiento

permitira optimizar y personalizar la oferta.

El estudio del comportamiento del consumidor es un &rea de la gestion comercial que
gana cada vez mas peso. Por lo tanto, cuando se piensa en acciones de venta es esencial

poseer datos. (Bastos ,2013).

2.2.3 Fidelizacion del cliente

El fin altimo de todo proceso de ventas es la fidelizacion del cliente. En relacion a esta
afirmacion, en los siguientes apartados determinaremos qué se conoce como cliente fiel,
y estudiaremos la importancia de la fidelizacion de clientes para la empresa.
Finalizaremos el epigrafe con la realizacion de una breve exposicion de los factores que
hacen posible la fidelizacién, punto muy importante a tener en cuenta en todo equipo de
ventas (Bastos ,2013).

2.2.4 Mercados

El concepto de transacciones conduce al de mercado. Un mercado es un conjunto de
compradores reales o potenciales del producto. Para comprender su naturaleza,
imaginemos una economia primitiva formada por cuatro personas nada mas: un pescador,
un cazador, un alfarero y un agricultor. Existen tres diferentes formas en las que estos

participantes pueden satisfacer sus necesidades (Teodoro, 2013).

2.2.5 Competidores

Se debe analizar la competencia mas directa: aquellas empresas que ofrecen los mismos
(o similares) productos o servicios y que se dirigen al mismo publico. Cuestiones
fundamentales: quiénes son, dénde estan, qué venden, a quién venden, como venden, qué
ventajas tienen, Cuéles son sus carencias, y por qué tienen éxito o por que no (Teodoro,
2013).
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2.2.6 Cuota de mercado (Participacion de mercado).

La cuota de mercado es el porcentaje de mercado, definida en términos de unidades o de
ingresos, de un producto especifico. Este calculo permite conocer qué cantidad de tarta
de mercado tiene la compafiia y establecer previsiones de crecimiento. Permite también
conocer si estamos robando mercado a la competencia o si la competencia nos lo esta

robando a nosotros. (Dominguez y Hermo, 2007).
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CAPITULO I1I: MARCO METODOLOGICO

3.1 IDEA A DEFENDER

La realizacion del disefio de estrategias de comercializacion y ventas para la asociacion
“Emprendedores 21 de Abril “del canton Riobamba, provincia de Chimborazo, incidira

en la participacion de la cuota de mercado.

3.2 VARIABLES

3.2.1 Variable Independiente

Disefio de estrategias de comercializacion y ventas.

3.2.2 Variable Dependiente

Crecimiento de la cuota de participacion de mercado.

3.3 MODALIDAD DE LA INVESTIGACION

La modalidad de la investigacion en el presente trabajo de titulacion va directamente

relacionada con una investigacion cualitativa y cuantitativa.

Cualitativa debido a que se tiene como objetivo la descripcién de las cualidades del
fendmeno de estudio, como por ejemplo la percepcion de la PEA de la ciudad de

Riobamba acerca la empresa ademas de los gustos y preferencias, entre otra informacion.

Cuantitativa porque vamos a obtener datos numéricos y porcentajes que reflejen
informacidén mas exacta que ayude a determinar cuales seran las estrategias mas idéneas

en el disefio de la propuesta dentro del plan de mercadotecnia.

3.4 TIPOS DE INVESTIGACION

En el presente trabajo de titulacion utilizaremos los siguientes tipos de investigacion:
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3.4.1 Investigacion Descriptiva.

Meétodo cientifico en la cual implica observar y describir de forma exacta la situacion si

influir de ninguna manera sobre la misma.

Mediante esta investigacion se observara y describira el comportamiento, caracteristicas
y percepciones de las personas respecto al tema de investigacion, que permita generar
datos estadisticos con la informacion recopilada para tomar decisiones en base a la
informacion cuantitativa mucho mas confiable, se utilizara la herramienta de la encuesta
para la recoleccion de datos, y demas informacion necesaria, ordenando y sistematizando
los objetos involucrados en el trabajo indagatorio. De la mano de la observacion directa,
entrevistas y la informacion documental que complementard la investigacion,

conjuntamente con la investigacion cualitativa. (Siqueira, 2017)

3.4.2 Investigacion de Campo.

Es aquella que se utiliza extrayendo datos e informacion de forma directa de la realizacion
a través de la utilizacion de técnicas de recoleccion con el fin de dar respuesta al problema

planteado.

Se aplicaréa la investigacion de campo ya que visitaremos el lugar de los hechos es decir
donde se encuentran las fuentes de informacidn primaria, en este caso la ciudad de
Riobamba, se visitara la empresa para obtener toda la informacion necesaria mediante la
entrevista no estructurada y finalmente aplicaremos la técnica de la encuesta, con los
respectivos cuestionarios que se aplicarad a la Poblacion Econdmicamente Activa PEA
de la ciudad de Riobamba comprendido a las 5 parroquias urbanas del cantén. (Siqueira,
2017)

3.4.3 Investigacion Documental.

Investigacion realizada a través de textos, articulos entre otros existentes sobre un tema

las cuales pueden ser utilizadas para dar inicio o traer a flote el tema a tratar.

Se aplicara una investigacion documental ya que necesitamos datos informativos que nos

proporcionara la empresa a través de documentos que permitan conocer la situacion actual
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de la misma, asi como también se utilizara informacion bibliogréafica disponible en la
biblioteca de la FADE necesaria para la construccion del marco teérico que respaldaré la
presente investigacion. Asi como también toda la investigacion documental adicional,
que se pueda obtener con el objetivo de desarrollar correctamente el presente trabajo de

investigacion. (Siqueira, 2017)

Poblacion

El estudio se realizard a la Poblacion Econdmicamente Activa PEA de la ciudad de
Riobamba dividida para las 5 parroquias urbanas del cantén (Lizarzaburu, Veloz,
Velasco, Maldonado y Yaruquies). Dicha investigacion se realizard en los principales
lugares de afluencia de personas de cada parroquia con el fin de asegurar la confiabilidad

de los resultados.

Muestra

Para el célculo de la muestra se aplicara la formula de calculo de poblacion finita, debido

a que se conoce el universo de estudio.

0 Z?’PQN
E2(N—1)+ Z%PQ
Datos:
n= Tamano de la muestra. n="?
N= Poblacion o universo de estudio. N=96278
P= Probabilidad de que el evento ocurra. P=0,50

Q= Probabilidad de que el evento no ocurra. Q= 0,50
Z= Margen de confiabilidad. Z=1,96
E= Error de estimacion o error muestral. E=0,05

_ 1,962 % 0,50 * 0,50 * 96278
n= 0,052(96278 — 1) + 1,962 % 0,50 % 0,50

9246539
"= 204.6925 + 09604
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9246539
"= 2416529

n = 382 Encuestas
3.5 METODOS, TECNICAS E INSTRUMENTOS
3.5.1 Métodos.
Método Inductivo.
Se utilizara este método porque se realizard una investigacion de lo particular a lo general.
Método Deductivo.

Se aplicara el método deductivo porgue se desarrollara una investigacion de lo general a

lo particular.
Método Sintético.

Se empleara el método sintético mediante un proceso en el cual se relacionan hechos
aparentemente aislados y se formula una teoria que unifica los diversos elementos para

conocer cual es la realidad que aporte al desarrollo de la investigacion.
3.5.2 Técnicas.

Las técnicas de investigacion que se utilizara son las siguientes:
Observacion.

Se utilizara esta técnica ya que nos permitira observar aspectos importantes en el lugar de
estudio y en la institucion auspiciante para tomar en cuenta situaciones que nos ayudaran

a desarrollar el presente trabajo de investigacion.
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Entrevista.

Se procederd a realizar una entrevista no estructurada ya que se necesita informacion a lo
largo de toda la investigacion, por lo tanto, no es suficiente con investigar una sola vez

sino periodicamente con el fin de complementar el trabajo de investigacion.

Encuesta.

Se realizara la aplicacion de 383 cuestionarios por medio de la técnica de la encuesta, la
muestra de estudio serd la Poblacion Economicamente Activa PEA de la ciudad de

Riobamba.

3.5.3 Instrumentos.

Dentro de la investigacion de mercados se aplicard un instrumento para cada técnica a

utilizarse.

A continuacion, se detallara la técnica y el instrumento a emplearse en la investigacion

de mercados.

Ficha de observacion

Se utilizara este instrumento para conocer la manera de como desarrollan las actividades

y el resultado de ellas.

Entrevista no estructurada

Se procedera a la utilizacién de este instrumento porque se trabaja con preguntas abiertas

sin un orden preestablecido, adquiriendo caracteristicas de conversacion.

Guia de cuestionario

Se realizard una guia de cuestionario ya que es un documento que recoge en forma

organizada los indicadores de las variables implicadas en el objetivo de la encuesta.
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3.6 PARROQUIAS DE RIOBAMBA

PARRCQUIAS URBANAS RIOBAMBA

e

PARROQUIAS URBANAS

No.
HABITANTES

1| Juzreraury
;T [EA3Ce
INAL 1IORAL

42395

33.210
herE

VELCZ
ERIS PRV
| o

19.702
2724

174 10/

ZONAS

1] IWFCoD

i MANZANAS
3T Imeecrse pon acnm v uvenne zat

GEUSKNHA =5 1A

i

Gréafico 1: Provincias urbanas

Fuente: INEC.

Elaborado por: Marcela Paguay

DISTRIBUCION DE LA POBLACION POR PARROQUIAS.

Tabla 1: Distribucion de la poblacién

ITEM PARROQUIA | Habitantes Porcentaje | Muestra aplicar
1 Lizarzaburu | 48534 habs. 35% 133
2 Maldonado | 32185 habs. 22% 85
3 Velazco 35027 habs. 24% 93
4 Veloz 21956 habs. 14% [
5 Yaruquies 8551 habs. 4% 16
TOTAL 146324 habs, 100% 382

Fuente: Consejo Nacional Electoral.
Elaborado por: Marcela Paguay
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3.7 RESULTADOS DEL ESTUDIO DE MERCADO APLICADO AL PEA DE LA
CIUDAD DE RIOBAMBA.

Datos generales

Tabla 2: Situacion laboral

Variable Encuestados Porcentaje

Empleado 272 71
Desempleado 56 15
Subempleado 54 14

TOTAL 382 100

Fuente: PEA Riobamba; abril 2018.
Elaborado por: Marcela Paguay

80

71%

4%

Empleado Desempleado Subempleado

Grafico 2: Situacion laboral

Fuente: PEA Riobamba; abril 2018.
Elaborado por: Marcela Paguay

Anélisis e Interpretacion:

El empleo se mantiene con un (71%), pero la cantidad de desempleo se ha incrementado
en los ultimos afios con un (15%) generando que las personas se vean obligadas a aceptar

trabajos de subcontrato o trabajos en los que se gana menos del basico.
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Sector Laboral

Tabla 3: Sector laboral

Variable Encuestados | Porcentaje
o 125 33
Sector Publico
) 217 57
Sector Privado
40 10

Profesional libre ejercicio

TOTAL 382 100

Fuente: PEA Riobamba; abril 2018.
Elaborado por: Marcela Paguay
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Grafico 3: Sector laboral

Fuente: PEA Riobamba; abril 2018.
Elaborado por: Marcela Paguay

Analisis e Interpretacion:

La mayoria personas trabajan en empresas particulares independientes del estado con un
(57%), un (33%) mantiene su trabajo en el sector pablico ya que consideran que es mas
estable y se ha incrementado el nimero de personas que trabajan de forma independiente

para generar sus ingresos (10%).
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Nivel de estudios

Tabla 4: Nivel de estudios

Variable Encuestados Porcentaje
Primario 32 8
Secundario 90 24
Tercer Nivel 203 53
Cuarto Nivel 43 11
Ninguno 14 4
TOTAL 382 100

Fuente: PEA Riobamba; abril 2018.
Elaborado por: Marcela Paguay
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Grafico 4: Nivel de estudios

Fuente: PEA Riobamba; abril 2018.
Elaborado por: Marcela Paguay

Analisis e Interpretacion:

La educacion de tercer nivel se ha convertido en un requisito necesario para trabajar
siendo ahora el nivel de estudios promedio (53%), ademas se observa que se esta
incrementando poco a poco las personas que se capacitan en estudios de cuarto nivel
(11%).
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Genero de las personas encuestadas

Tabla 5: Género

Variable Encuestados Porcentaje
Masculino 136 36
Femenino 246 64
TOTAL 382 100%

Fuente: PEA Riobamba; abril 2018.
Elaborado por: Marcela Paguay
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Grafico 5: Género

Fuente: PEA Riobamba; abril 2018.
Elaborado por: Marcela Paguay

Analisis e Interpretacion:

La mayoria de personas encuestadas son de género femenino (67%) debido a la

demografia de la ciudad en donde existen un mayor niumero de mujeres que de hombres.
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Edad de las personas encuestadas

Tabla 6: Edad
Variable Encuestados Porcentaje
18-25 98 26
26-35 180 47
36- 45 75 20
46-50 13 3
Mas de 51 16 4
TOTAL 382 100

Fuente: PEA Riobamba; abril 2018.
Elaborado por: Marcela Paguay
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Gréfico 6: Edad

Fuente: PEA Riobamba; abril 2018.
Elaborado por: Marcela Paguay

Analisis e Interpretacion:
El mayor porcentaje de personas encuestadas se encuentra entre los 26 a 35 afios de edad

(47%), siendo estos los que tienen una mayor capacidad adquisitiva ya que se encuentran

trabajando y ya terminaron sus estudios.
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Estado civil de personas encuestadas

Tabla7: Estado civil

Variable Encuestados PORCENTAJE
Soltero/a 127 33
Casado/a 208 54
Union Libre 16 4
Divorciado/a 20 5
Viudo/a 11 3
TOTAL 381 100
Fuente: PEA Riobamba; abril 2018.
Elaborado por: Marcela Paguay
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Grafico 7: Estado

civil

Fuente: PEA Riobamba; abril 2018.
Elaborado por: Marcela Paguay

Analisis e Interpretacion:

La mayor parte de las personas encuestadas son casadas (54%) y solteras (33%), siendo

estas las que generan un mayor movimiento economico realizando compras para el hogar

y para su familia.
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Cuestionario Publico General

1. ¢Con que frecuencia usted adquiere ropa de cama?

Tabla 8: Frecuencia de adquisicion

OPCION | VARIABLES | OPINION | PORCENTAJE
1 Semanal 27 7
2 Quincenal 28 7
3 Mensual 85 22
4 Semestral 153 41
5 Anual 89 23
TOTAL 382 100
Fuente: PEA Riobamba; abril 2018.
Elaborado por: Marcela Paguay
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Graéfico 8: Frecuencia de adquisicion

Fuente: PEA Riobamba; abril 2018.
Elaborado por: Marcela Paguay

Anélisis e Interpretacion:

La ropa de cama tiene un promedio de durabilidad medio siendo de entre un afio (23%) a
seis meses (41%), ademas las festividades y las promociones ayudan a que exista una
mayor rotacion de estos productos.
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2. ¢Antes de adquirir los productos que factor es el mas importante?

Tabla 9: Calidad

VARIABLES | NUMERO | PORCENTAJE
Muy importante 300 79
Importante 82 21
Indiferente 0 0
Poco Importante 0 0
Nada importante 0 0
TOTAL 382 100

Fuente: PEA Riobamba; abril 2018.
Elaborado por: Marcela Paguay
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Grafico 9: Calidad

Fuente: PEA Riobamba; abril 2018.
Elaborado por: Marcela Paguay

Analisis e Interpretacion:

La calidad es un factor muy importante para las personas (79%) ya que demuestra su
seriedad, ademas realza la marca de la empresa y genera confianza con el cliente para que

continte adquiriendo sus productos.
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Tabla 10: Garantia

VARIABLES NUMERO PORCENTAJE
Muy importante 238 62
Importante 140 37
Indiferente 4 1
Poco Importante 0 0
Nada importante 0 0
TOTAL 382 100

Fuente: PEA Riobamba; abril 2018.
Elaborado por: Marcela Paguay
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Gréafico 10; Garantia

Fuente: PEA Riobamba; abril 2018.
Elaborado por: Marcela Paguay

Andlisis e Interpretacion:

La garantia es la seguridad que brinda la empresa al cliente (62%) para que realice sus
compras con plena confianza de que el producto que adquiere es bueno y si tiene algun

problema con él, lo solucionaran inmediatamente.
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Tabla 11: Marca

VARIABLES | NUMERO | PORCENTAJE
Muy importante 193 51
Importante 105 27
Indiferente 84 22
Poco Importante 0 0
Nada importante 0 0
TOTAL 382 100

Fuente: PEA Riobamba; abril 2018.
Elaborado por: Marcela Paguay
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Grafico 11: Marca

Fuente: PEA Riobamba; abril 2018.
Elaborado por: Marcela Paguay

Andlisis e Interpretacion:

La marca es muy importante (51%) ya que es el elemento visual que distingue a la
empresa de sus competidores y es la imagen visual que el cliente asocia con su percepcién

del producto para darle valor.
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Tabla 12: Variedad

VARIABLES NUMERO PORCENTAJE
Muy importante 196 51
Importante 174 46
Indiferente 12 3
Poco Importante 0 0
Nada importante 0 0
TOTAL 382 100

Fuente: PEA Riobamba; abril 2018.
Elaborado por: Marcela Paguay
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Gréafico 12: Variedad

Fuente: PEA Riobamba; abril 2018.
Elaborado por: Marcela Paguay

Andlisis e Interpretacion:

Es de gran importancia que una empresa desarrolle una variedad de sus productos (51%)
ya gue asi se adapta a los diferentes gustos de las personas y no solo se limita a géneros
sino también a edades ya que el mismo producto puede ser utilizado por cualquier

persona.
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Tabla 13: Precio

VARIABLES NUMERO PORCENTAJE
Muy importante 207 54
Importante 143 38
Indiferente 32 8
Poco Importante 0 0
Nada importante 0 0
TOTAL 382 100

Fuente: PEA Riobamba; abril 2018.
Elaborado por: Marcela Paguay
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Gréafico 13: Precio

Fuente: PEA Riobamba; abril 2018.
Elaborado por: Marcela Paguay

Andlisis e Interpretacion:

Actualmente el precio se ha convertido en el principal influenciador de la decision de
compra (54%) ya que un precio atractivo puede conllevar a la compra de productos

similares.
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Tabla 14: Facilidad de pago

VARIABLES NUMERO PORCENTAJE
Muy importante 205 53
Importante 165 43
Indiferente 6 2
Poco Importante 6 2
Nada importante 0 0
TOTAL 382 100

Fuente: PEA Riobamba; abril 2018.
Elaborado por: Marcela Paguay
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Graéfico 14: Facilidad de pago

Fuente: PEA Riobamba; abril 2018.
Elaborado por: Marcela Paguay

Andlisis e Interpretacion:

Con la situacion econémica actual que una empresa tenga facilidades de pago incrementa
sus posibilidades de venta (53%), estas deben ser coherentes para que no generen una
perdida para la empresa, pero sean atractivas para los clientes.
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Tabla 15: Atencién al cliente

VARIABLES NUMERO PORCENTAJE
Muy importante 204 53
Importante 178 47
Indiferente 0 0
Poco Importante 0 0
Nada importante 0 0
TOTAL 382 100

Fuente: PEA Riobamba; abril 2018.
Elaborado por: Marcela Paguay
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Grafico 15: Atencién al cliente

Fuente: PEA Riobamba; abril 2018.
Elaborado por: Marcela Paguay

Analisis e Interpretacion:

La atencion al cliente tiene una relacion directa con la adquisicion del producto y fortalece
la imagen de la empresa (53%) ya que un buen trato creara fidelidad en los clientes y

atraera a nuevos clientes por la publicidad boca a boca que estos generen.
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Tabla 16: Punto de venta

VARIABLES | NUMERO | PORCENTAJE
Muy importante 184 49
Importante 168 44
Indiferente 21 5
Poco Importante 9 2
Nada importante 0 0
TOTAL 382 100

Fuente: PEA Riobamba; abril 2018.
Elaborado por: Marcela Paguay
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Grafico 16: Punto de venta

Fuente: PEA Riobamba; abril 2018.
Elaborado por: Marcela Paguay

Analisis e Interpretacion:

El punto de venta es muy importante (49%) ya que es un lugar fisico en al cual las
personas pueden acudir para ver de una manera directa los productos, palparlos y observar
los diferentes modelos, ayudando a que tengan opciones y elijan el producto que mas les

guste.
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3. ¢Qué cantidad de dinero gastaria usted por dicha compra?

Tabla 17: Capacidad de adquisicién

OPCION | NUMERO | OPINION | PORCENTAJE
1 $5-$10 82 21
2 $11-$20 132 35
3 $21-$30 142 37
4 Més de $30 26 7
Total 382 100

Fuente: PEA Riobamba; abril 2018.
Elaborado por: Marcela Paguay
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Gréfico 17: Capacidad de adquisicién

Fuente: PEA Riobamba; abril 2018.
Elaborado por: Marcela Paguay

Andlisis e Interpretacion:

Las personas pagarian un valor que ronda entre los 11 a 30 usd. Pero teniendo en cuenta
los valores en el mercado se propone que se aplique un valor de 20 usd. Para las sabanas.
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4. ¢Quién realiza las compras en casa?

Tabla 18: Persona que realiza la compra

OPCION |NUMERO |OPINION PORCENTAJE
1 Padre 23 6
2 Madre 157 41
3 Hijos 46 12
4 Empleada 150 39
5 Otros 6 2
TOTAL 382 100

Fuente: PEA Riobamba; abril 2018.
Elaborado por: Marcela Paguay

45

41%

Padre Madre Hijos Empleada Otros

Graéfico 18: Persona que realiza la compra

Fuente: PEA Riobamba; abril 2018.
Elaborado por: Marcela Paguay

Anélisis e Interpretacion:

Las mujeres son quienes realizan las compras en las familias (41%) ya que manejan mejor
la distribucion de dinero para los gastos y son mas conscientes de las compras que realizan

cuando las necesitan.

47



5. ¢Compraria usted los productos de excelente calidad de la Asociacion?

Tabla 19: Capacidad de compra

OPCION | VARIABLES | OPINION | PORCENTAJE
1 Si 246 64
2 No 136 36
TOTAL 382 100

Fuente: PEA Riobamba; abril 2018.
Elaborado por: Marcela Paguay
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Grafico 19: Capacidad de compra

Fuente: PEA Riobamba; abril 2018.
Elaborado por: Marcela Paguay

Andlisis e Interpretacion:

El producto seria bien aceptado cuando se oferte en el mercado ya que las personas si

muestran una predisposicion de adquirir las sabanas que vende la asociacién (64%).
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6. ¢Por cual de los siguientes medios de comunicacion usted recomienda para

difundir la informacion sobre los productos que ofrece la asociacion?

Tabla 20: Medios de difusion

OPCION | VARIABLES OPINION PORCENTAJE

1 Radio 50 13

2 Television 29 8

3 Prensa 29 8

4 Paginas Web 100 26

5 Redes Sociales 116 30

6 otros 34 9

7 Ninguna 24 6
TOTAL 382 100

Fuente: PEA Riobamba; abril 2018.
Elaborado por: Marcela Paguay
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Grafico 20: Medios de difusion

Fuente: PEA Riobamba; abril 2018.
Elaborado por: Marcela Paguay

Anélisis e Interpretacion:

El internet se ha convertido en el principal medio de comunicacion e informacion (26%
paginas web y 30% redes sociales), su facilidad de acceso ha permitido que se consolide
como una herramienta fundamental para difundir los productos de la asociacion.
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7. ¢Conoce usted La Asociacion “Emprendedores 21 de Abril” la cual se dedica

a realizar productos de ropa de cama de excelente calidad.

Tabla 21: Conoce la Asociacién

OPCION | VARIABLES | OPINION | PORCENTAJE
1 Si 93 24
2 No 289 76
TOTAL 382 100

Fuente: PEA Riobamba; abril 2018.
Elaborado por: Marcela Paguay

80

70

60

50

40

30

24%

20 A

Si

Gréafico 21: Conoce la Asociacién

Fuente: PEA Riobamba; abril 2018.
Elaborado por: Marcela Paguay

Andlisis e Interpretacion:

La inexistencia de una marca en el mercado tiene como consecuencia que las personas de
la ciudad no conocen a la empresa (76%), solo la conocen clientes que ya han realizado
las compras (24%).
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8. ¢Usted cree que los productos de la asociacion son de calidad para tener ese

precio?

Tabla 22: Relacion calidad - precio

OPCION VARIABLES OPINION PORCENTAJE
1 Nada Aceptable 0 0
2 Poco Aceptable 0 0
3 Indiferente 54 58
4 Aceptable 31 33
5 Muy Aceptable 8 9
TOTAL 93 100

Fuente: PEA Riobamba; abril 2018.
Elaborado por: Marcela Paguay
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Grafico 22: Relacion calidad — precio

Fuente: PEA Riobamba; abril 2018.
Elaborado por: Marcela Paguay

Anélisis e Interpretacion:

Las personas que han adquirido productos de la asociacion conocen sobre la relacion de
calidad-precio que tienen sus productos (33%), pero no se ha promocionado de una
manera adecuada para resaltarlo (58%).
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9. Coémo califica la Asociacion “Emprendedores 21 de Abril en cuanto a:

Tabla 23: Calificacion de Calidad

VARIABLES NUMERO PORCENTAJE
Muy malo 0 0
Malo 0 0
Indiferente 85 91
Bueno 3 3
Muy Bueno 5 5
TOTAL 93 100

Fuente: PEA Riobamba; abril 2018.
Elaborado por: Marcela Paguay
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Grafico23: Calificacion de Calidad

Fuente: PEA Riobamba; abril 2018.
Elaborado por: Marcela Paguay

Analisis e Interpretacion:

Los productos que oferta la asociacion son de excelente calidad, pero la falta de

comunicacion y la marca ha hecho que no se asocie con los productos que ofrece (92%).
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Tabla 24: Calificacion de Garantia

VARIABLES NUMERO PORCENTAJE
Muy malo 0 0
Malo 0 0
Indiferente 85 92
Bueno 3 3
Muy Bueno ) 5
TOTAL 93 100

Fuente: PEA Riobamba; abril 2018.
Elaborado por: Marcela Paguay
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Grafico 24: Calificacion de Garantia

Fuente: PEA Riobamba; abril 2018.
Elaborado por: Marcela Paguay

Andlisis e Interpretacion:

La garantia que tienen los productos de la empresa no se puede percibir en las impresiones

de los clientes (92%) ya que las ventas se las ha llevado a cabo de manera empirica.
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Tabla 25: Calificacion de Marca

VARIABLES NUMERO PORCENTAJE
Muy malo 0 0
Malo 0 0
Indiferente 85 92
Bueno 3 3
Muy Bueno 5 5
TOTAL 93 100

Fuente: PEA Riobamba; abril 2018.
Elaborado por: Marcela Paguay
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Grafico 25: Calificacion de Marca

Fuente: PEA Riobamba; abril 2018.
Elaborado por: Marcela Paguay

Analisis e Interpretacion:

No existe una marca con la cual asociar al producto, generando un desconocimiento de la

empresa (92%) y compra solo por recomendacion.
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Tabla 26: Calificacion de Variedad

VARIABLES NUMERO PORCENTAJE
Muy malo 0 0
Malo 0 0
Indiferente 85 92
Bueno 4 4
Muy Bueno 4 4
TOTAL 93 100

Fuente: PEA Riobamba; abril 2018.
Elaborado por: Marcela Paguay
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Grafico 26: Calificacion de Variedad

Fuente: PEA Riobamba; abril 2018
Elaborado por: Marcela Paguay

Analisis e Interpretacion:

Pocos clientes no han podido percibir la variedad de sabanas existentes (92%), se debe

poner mayor énfasis en la comunicacién de la variedad de productos que se ofertan.
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Tabla 27: Calificacion de Precio

VARIABLES NUMERO PORCENTAJE
Muy malo 0 0
Malo 0 0
Indiferente 85 92
Bueno 5 5
Muy Bueno 3 3
TOTAL 93 100

Fuente: PEA Riobamba; abril 2018.
Elaborado por: Marcela Paguay
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Gréafico 27: Calificacion de Precio

Fuente: PEA Riobamba; abril 2018.
Elaborado por: Marcela Paguay

Analisis e Interpretacion:
Se debe resaltar la relacion de calidad-precio que tienen los productos para llegar a un

mayor publico ya que las personas no consideran importante el precio (92%) y solo han

realizado la compra por necesidad.
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Tabla 28: Calificacién de Facilidad de pago

VARIABLES NUMERO PORCENTAJE
Muy malo 0 0
Malo 0 0
Indiferente 85 92
Bueno ) 5)
Muy Bueno 3 3
TOTAL 93 100

Fuente: PEA Riobamba; abril 2018.
Elaborado por: Marcela Paguay
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Graéfico 28: Calificacion de Facilidad de pago

Fuente: PEA Riobamba; abril 2018.
Elaborado por: Marcela Paguay

Analisis e Interpretacion:

Se deben crear estrategias que ofrezcan facilidades de pago a las personas para captar mas

clientes y estos recomienden a mas personas, siendo desconocidas hasta ahora (92%).
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Tabla 29: Calificacion de Atencion al cliente

VARIABLES NUMERO PORCENTAJE
Muy malo 0 0
Malo 0 0
Indiferente 85 92
Bueno 3 3
Muy Bueno 5 5
TOTAL 93 100

Fuente: PEA Riobamba; abril 2018.
Elaborado por: Marcela Paguay
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Grafico 29: Calificacion de Atencion al cliente

Fuente: PEA Riobamba; abril 2018.
Elaborado por: Marcela Paguay

Analisis e Interpretacion:

Se debe generar capacitaciones en la atencion al cliente ya que no ha tenido relevancia en
las ventas (92%) y no tiene el impacto esperado.
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Tabla 30: Calificacion de Punto de venta

VARIABLES NUMERO PORCENTAJE
Muy malo 0 0
Malo 0 0
Indiferente 85 92
Bueno 3 3
Muy Bueno 5 5
TOTAL 93 100

Fuente: PEA Riobamba; abril 2018.
Elaborado por: Marcela Paguay
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Grafico 30: Calificacion de Punto de venta

Fuente: PEA Riobamba; abril 2018.
Elaborado por: Marcela Paguay

Analisis e Interpretacion:

La infraestructura propia es una ventaja importante para ofertar los productos, se debe
mejorar la apariencia para que las personas que los visiten se sientan mas a gusto en el

punto de venta, ya que no tienen interés actualmente (92%).
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10. ¢ Cuél es su evaluacion de la Asociacion “Emprendedores 21 de Abril?

Tabla 31: Evaluacion empresa

OPCION VARIABLES OPINION PORCENTAJE
1 Nada Aceptable 15 16
2 Poco Aceptable 2 2
3 Indiferente 18 19
4 Aceptable 23 25
5 Muy Aceptable 35 38
TOTAL 93 100

Fuente: PEA Riobamba; abril 2018.
Elaborado por: Marcela Paguay
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Graéfico 31: Evaluacion empresa

Fuente: PEA Riobamba; abril 2018.
Elaborado por: Marcela Paguay

Analisis e Interpretacion:

La asociacion tiene una gran aceptacion entre las personas encuestadas (38%) y
posicionando su marca junto con las estrategias de comercializacion va a incrementar sus

ventas.
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Cuestionario Socias

1. Cuanto tiempo tiene usted en la asociacion

Tabla 32: Tiempo laboral

Tiempo laborar | ENCUESTADOS |PORCENTAJE
1a1l1 meses 4 25

1a 2 afios 0 0

mas de 3 afios 12 75
TOTAL 16 100

Fuente: PEA Riobamba; abril 2018.
Elaborado por: Marcela Paguay
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Grafico 32: Tiempo laboral

Fuente: PEA Riobamba; abril 2018.
Elaborado por: Marcela Paguay

Anélisis e Interpretacion:

La mayor cantidad de socias llevan trabajando en la asociacion por mas de 3 afios (75%),
por lo que ya manejan de manera eficiente los procesos de produccion de las prendas y
saben el estado actual de la empresa.
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2. ¢Queé funcion desempefia usted en la asociacion?

Tabla 33: Funcién

Funcion que desempefia ENCUESTADOS PORCENTAJE
area de investigacion 0 0

area de produccion 3 19

area de comercializacion 3 19

area de distribucion 0 0
rotativos 10 62

otros 0 0
TOTAL 16 100

Fuente: PEA Riobamba; abril 2018.
Elaborado por: Marcela Paguay
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Grafico 33: Funcion

Fuente: PEA Riobamba; abril 2018.
Elaborado por: Marcela Paguay

Anélisis e Interpretacion:

No existe una estructura de la empresa por lo que la mayoria de socias desempefian
diferentes actividades rotativas (62%) segun la necesidad que exista en ese momento.
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3. ¢En qué aspectos considera que la Asociacion ha crecido en los ultimos afios?

Tabla 34: Evolucion de la asociacion

Aspectos que ha crecido en los ultimos afios | ENCUESTADOS | PORCENTAJE
calidad 2 13
cantidad de produccion 5 31
disefio 0 0
miembros 0 0
proveedores 0 0

todas 9 56
TOTAL 16 100

Fuente: PEA Riobamba; abril 2018.
Elaborado por: Marcela Paguay
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Grafico 34: Evolucién de la asociaciéon

Fuente: PEA Riobamba; abril 2018.
Elaborado por: Marcela Paguay

Anélisis e Interpretacion:

Las socias consideran que la empresa ha tenido un crecimiento general, especialmente en
el volumen de produccion (31%) con una mayor calidad (13%), siendo puntos que se
deben dar a conocer al publico.
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4. ¢Bajo su criterio califique la competitividad de la Asociacion?

Tabla 35: Competitividad

Califique la competitividad |ENCUESTADOS | PORCENTAJE
Muy bueno 7 44
Bueno 9 56
Regular 0 0
Malo 0 0
TOTAL 16 100
Fuente: PEA Riobamba; abril 2018.
Elaborado por: Marcela Paguay
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Gréfico 35: Competitividad

Fuente: PEA Riobamba; abril 2018.
Elaborado por: Marcela Paguay

Anélisis e Interpretacion:

Las socias tienen la predisposicion de seguir creciendo porque son buenas
competitivamente (56%), ya sea capacitandose para ampliar su catalogo de productos o

haciendo las actividades que sean necesarias para darse a conocer.
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5. ¢De las siguientes empresas cual considera su mayor competencia en el mercado?

Tabla 36: Mayor competitividad

Mayor competencia ENCUESTADOS PORCENTAJE
Sumatex 11 69
Ramaci 5 31
Almacén Brito 0 0

Otro 0 0
TOTAL 16 100

Fuente: PEA Riobamba; abril 2018.
Elaborado por: Marcela Paguay
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Graéfico 36: Mayor competitividad

Fuente: PEA Riobamba; abril 2018.
Elaborado por: Marcela Paguay

Anélisis e Interpretacion:

La principal competencia segun las socias es la empresa Sumatex (69%) ya que ofrece

productos similares a los de la asociacion.
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6. ¢ Califique el nivel de satisfaccion de los clientes?

Tabla 37: Satisfaccion de los clientes

Nivel de satisfaccion de los clientes| ENCUESTADOS |PORCENTAJE
Si 16 100
No 0 0
TOTAL 16 100

Fuente: PEA Riobamba; abril 2018.
Elaborado por: Marcela Paguay
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Grafico 37: Satisfaccion de los clientes

Fuente: PEA Riobamba; abril 2018.
Elaborado por: Marcela Paguay

Analisis e Interpretacion:

Segun las socias los clientes que han comprado los productos han quedados satisfechos
con la calidad de sus articulos (100%), lo que les da confianza de ofrecer un producto de

excelente calidad al mercado.
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7. ¢Cree usted que los productos de la Asociacion son competitivos?

Tabla 38: Productos competitivos

Productos competitivos | ENCUESTADOS |PORCENTAJE
Si 11 69
No 5 31
TOTAL 16 100

Fuente: PEA Riobamba; abril 2018.
Elaborado por: Marcela Paguay

msi
®no

Graéfico 38: Productos competitivos

Fuente: PEA Riobamba; abril 2018.
Elaborado por: Marcela Paguay

Analisis e Interpretacion:

Los productos que se ofertan son competitivos (69%), pero necesitan siempre estar

buscando mejoras para adaptarse al mercado cambiante.
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8. ¢ Cudl cree usted que sea el producto mas vendido en las asociaciones?

Tabla 39: Productos més vendido

Producto mas vendido ENCUESTADOS | PORCENTAJE

Sabanas 7 44

cobertores 0 0

cobijas 0 0

sabanas térmicas 0 0

todos 9 56

TOTAL 16 100

Fuente: PEA Riobamba; abril 2018.

Elaborado por: Marcela Paguay
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Grafico 39: Producto mas vendido

Fuente: PEA Riobamba; abril 2018.
Elaborado por: Marcela Paguay

Anélisis e Interpretacion:

El principal producto que se comercializa en la asociacion son las sabanas (44%), pero se

demuestra el interés de expandir su catalogo de productos.
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ENTREVISTA

La entrevista se la realizo a la Sra. Lucia Vizuete Pefiafiel que actualmente es la

administradora de la asociacion.

Actualmente la asociacion esta formada por 16 socias que trabajan en equipo con un
fuerte deseo de superacion, se dedican a la fabricacion y comercializacion de ropa de
cama, especialmente sabanas de entre 1.5, 2 y 2.5 plazas, los objetivos se cumplen en
funcién de la capacidad econémica de la asociacion ya que los productos se ofertan en

instituciones educativas, empresas publicas y privadas, puerta a puerta, entre otros.

La formacidn de alianzas con otras asociaciones seria bueno para la empresa, generando
convenios y creando una mayor demanda de productos, las personas que adquieren los

productos generalmente vuelven a comprar porque les gusta la calidad y los acabados.

La asociacion no cuenta con un disefio de comercializacion o ventas, se manejan
empiricamente en base a la capacidad financiera, pero ofrecen un trato personalizado a
los clientes. Para fijar el precio se toma en cuenta todos los costos y gastos que intervienen

en el proceso de fabricacion.

La empresa es eficiente gracias a la solidaridad y el compromiso entre las socias lo que
les ha permitido conformar un grupo unido que se desempefia en diferentes roles segun

la necesidad que se tenga.

La principal competencia es la empresa Sumatex ya que ofrece productos similares a los
nuestros, y cree que el principal factor que esta afectando a este mercado es la mala
calidad de los productos ya que genera desconfianza entre las personas al momento de
adquirir productos de cama.
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HALLAZGOS

» Lamayor parte de la poblacion encuestada es de engero femenino, en edades de entre
26 a 35 afios y principalmente casadas, siendo que ellas son las que se preocupan mas
de las necesidades del hogar.

» Las personas encuestadas adquieren sus productos de cama mayormente de forma
semestral, buscando siempre productos que sean de calidad, a buenos precios, con
garantia, que exista variedad, que tenga garantia y que le brinde una buena atencion

al momento de comprar.

» El internet y las redes sociales se han convertido en el principal medio de
comunicacion y la principal herramienta para transmitir contenido por ello se debe
aprovechar este medio para comunicar a los usuarios sobre los productos y sus

promociones.

» Lainexistencia de una marca ha hecho que las personas no reconozcan a la empresa
por sus productos y no puedan dar una buena referencia de la misma en cuanto a
variable relevantes como calidad, variedad, garantia, marca, precio, facilidad de

pago, atencion al cliente y punto de venta.

» Las personas que han adquirido sus productos vuelven a comprar ya que les gusta la
calidad y los precios que tienen, su principal competencia es la empresa Sumatex que

ofrece el mismo tipo de productos.

» Lamayor parte de las socias (65%) lleva en la asociacion alrededor de 3 afios y creen
que la asociacion ha crecido en cuanto a la produccién en base a la cantidad de
recursos que manejan, las socias se distribuyen en diferentes funciones segin las

necesidades que se tengan.

» La asociacion no cuenta con un disefio de comercializacién o ventas, se manejan
empiricamente en base a la capacidad financiera, pero ofrecen un trato personalizado
a los clientes. Para fijar el precio se toma en cuenta todos los costos y gastos que

intervienen en el proceso de fabricacion.
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Idea a Defender

La aplicacion de un Disefio de estrategias de comercializacion y ventas para la asociacion
“Emprendedores 21 de Abril” potenciara el modo de aproximarse al consumidor final asi
como también ayudara en la incrementacion de la participacion de mercado, con bastante
garantia de éxito, para sustentar la idea tomamos en cuenta la pregunta 5 de la encuesta
en donde podemos observar la predisposicion de los usuarios por adquirir los productos

de la asociacion.
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CAPITULO IV: MARCO PROPOSITIVO

4.1 INTRODUCCION

El diseno de estrategias de comercializacion y ventas para la asociacion “Emprendedores
21 de Abril” ayudara a establecer una marca propia de la asociacion, generando asi un
posicionamiento dentro de la ciudad, ademas se aplicaran estrategias de comercializacion
permitiendo llegar a mas personas y paulatinamente consolidarse como marca y poder

expandir su catalogo de productos a ofertar.

Las estrategias de comercializacion y ventas para la asociacion se basan en compensar las
deficiencias encontradas en la investigacion a través de estrategias y tacticas que se
aplicaran en tiempos especificos generando un gran impacto con la menor cantidad de

recursos utilizados.
4.2 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS
4.2.1 Antecedentes Historicos

La ubicada en la Cooperativa de Vivienda “ 21 de Abril, Avenida Antonio José de Sucre
y calle Galo Plaza (diagonal al Colegio Maldonado norte, salida a Guano) se constituye
con un grupo de mujeres socias de la Cooperativa de Vivienda oriundas de esta localidad,
con la finalidad de emprender una microempresa que permita ofrecer trabajo a través del
desarrollo de las habilidades, destrezas y capacidades de manufactura y confeccion de
sébanas en su etapa inicial, con la finalidad de diversificar en el futuro y de esta manera
contar con ingresos para financiar el pago de las viviendas y mejorar las condiciones de

vida.

La ASOCIACION “EMPRENDEDORES 21 DE ABRIL”, fue creada bajo Acuerdo
Ministerial No. 1068 de Ministerio de Trabajo y Bienestar Social, el 28 de Septiembre
del afio 2010, y registrada en el Ministerio de Inclusion Econdmica y Social. Organismo
que autoriza y controla las actividades para las que fueron creadas en beneficio del

publico en general con el nombre de Asociacion de Emprendedores “Matilde” y con fecha
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28 de diciembre de 2012 fue modificado su nombre por el de ASOCIACION
“EMPRENDEDORES 21 DE ABRIL” y adecuados sus estatutos con fecha.

La Asociacion, se dedica exclusivamente a la confeccidn de sabanas de plaza y media,
dos plazas y de dos plazas y media, producto que es vendido por los socios a sus familiares
y amigos, constituyendo el mercado uno de los mas grandes y graves problemas por la
alta competencia, y que por los costos de produccién obstaculizan el precio de venta.

La falta de capital de trabajo, limita la adquisicion de materia prima, materiales e insumos
para la produccion, debiendo paralizarse el trabajo, asi como la venta a crédito de los
productos ya que no permite contar con liquidez inmediata para cumplir con los
compromisos econémicos con proveedores y con terceras personas relacionadas con la

Asociacion.

El estudio de comercializacion de productos textiles como son las sabanas es muy
limitado; mucho mas si se trata de productos confeccionados por microempresas que han
visto limitado su mercado por la alta competencia que existe de las grandes industrias
textiles. De las investigaciones realizadas se puede concluir que no existen estudios e
investigaciones sobre el tema propuesto, por lo que la investigacién seria originales y que

se la realiza por primera vez.

Existe bibliografia de autores nacionales e internacionales sobre marketing, mercadeo,
marketing y ventas, de investigacion de mercados, de andlisis y estudios de mercados de

los que se tomara como referencias para la estructuracién del marco teérico-conceptual.

“Emprendedores 21 de Abril” se encuentra legalmente registrado como persona juridica,
cuenta con permiso de funcionamiento N° 000862 emitido por el cuerpo de bomberos del
GAD Riobamba. La representacion legal como persona fisica la tiene la Sefiora Vizuete

Pefafiel Lucia Concepcidn, el cual dirige y administra la microempresa.

Actualmente cuenta con una presidenta, secretaria,6 vocales de la junta directiva trabajan
bajo politicas de atencion y servicio al cliente, ademéas ofrecen asesoria en cuanto a
disefios, también receptan pedidos o realizan proformas a traves de medios digitales como

correo electrénico, llamadas telefonicas, WhatsApp. Asi como también venta directa.
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4.3 ANALISIS DE RESULTADOS

Una vez realizada la investigacion de campo y teniendo en cuenta que actualmente la
asociacion se dedica exclusivamente a la confeccion de sabanas de 1 %, 2 y 2 % plazas,
que son de muy buena calidad, pero las personas desconocen de su marca debido a la falta

de estrategias de comercializacion y ventas.

Las estrategias se basaran en dar a conocer a esta asociacion mediante la creacion de una
marca, para que sea un distintivo propio y ayude a la socializacion con sus posibles
clientes, ademas de esto se crearan redes sociales para ayudar a difundir sus productos a
un menor costo y con una cobertura méas amplia, mediante la investigacion de campo de
denoto que las personas buscan que sus articulos sean buenos, econémicos y de gran
calidad a precios reducidos, para ello en la publicidad se va a resaltar la relacién calidad-

precio gque ofrecen.

Estrategias a desarrollarse:

%+ Creacion de una marca

¢+ Promociones de ventas

+«+ Disefio de afiches publicitarios

% Capacitacion continua

% Socializacion de la empresa en redes sociales

¢ Ambientacién del punto de venta

4.4 OBJETIVO

Disefiar estrategias de comercializacién y ventas que ayuden a posicionar a la empresa de
emprendedores 21 en el mercado como una empresa que produce textiles de excelente

calidad a precios reducidos.
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4.5 EVALUACION EXTERNA

ANALISIS PESTEC

El analisis es un instrumento que facilita la investigacion y que ayuda a las compafiias a
definir su entorno, analizando una serie de factores cuyas iniciales son las que le dan el

nombre.

Tabla 40: Matriz PESTEC

Factor Politico Actualmente las politicas sobre la produccion y manufactura
de textiles en el pais se encuentran en buenas condiciones, ya
que se promueve el desarrollo y creacién de nuevas empresas
con la reduccion de impuestos e incentivos para nuevas

empresas.

Factor Econdmico | Econdmicamente el pais se encuentra en una etapa estable en
la cual se han mantenido los precios sin existir incrementos
excesivos en la canasta familiar con lo que se ha conseguido

que las personas incrementen su poder adquisitivo.

Factor Social Cualquier persona puede acceder a nuestros productos sin
importar género o0 edad, se generan estrategias de

comercializacion y promociones para toda clase social.

Factor Tecnol6gico | Mediante la utilizacion de la tecnologia se puede desarrollar
productos de mejor calidad y reducir los tiempos de
produccion, ademas el internet se ha convertido en el
principal medio de comunicacion siendo la principal
herramienta que puede aprovechar la empresa para

promocionar sus productos.

Factor Ecoldgico Los productos se realizan de una manera artesanal
disminuyendo la huella de carbono y contribuyendo al medio

ambiente.

Factor Competitivo | Existen diferentes locales que ofrecen productos iguales o
similares en la ciudad siendo estos la competencia directa de

la empresa.
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MATRIZ MEFE

La matriz de evaluacion de factores externos resume y evalla la informacién de la

empresa en este caso realizando una auditoria externa identificando las amenazas y

oportunidades del sector en gque se encuentre nuestra empresa.

Tabla 41: Matriz MEFE

MATRIZ MEFE

FACTORES DETERMINANTES DE EXITO

PESO | VALOR | POND
OPORTUNIDADES
OL1. Capacitacion continua 0,15 1 0,15
O2. Utilizacion del internet para promocionar sus
0,25 1 0,25
productos.
03. Creacion de nuevas lineas de productos 0,12 2 0,24
O4. Uso de tecnologia de punta. 0,09 2 0,18
SUBTOTAL 0,61 0,82
AMENAZAS
Al. Mercados cambiantes. 0,15 3 0,45
A2. Competencia directa. 0,08 2 0,16
A3. Leyes y politicas que dificultan la fabricacion de
0,06 2 0,12
productos.
A4. Incremento en el valor de la materia prima. 0,10 2 0,20
SUBTOTAL 0,39 0,93
TOTAL 1 1,75

Fuente: FODA
Elaborado por: Paguay M.

Interpretacion:

De acuerdo a los resultados que arroja la matriz MEFE de la Asociacion emprendedores

“21 de Abril” tiene un promedio menos a la media lo que significa que no estan

capitalizando las oportunidades ni evitando las amenazas externas y se debe crear

estrategias para aprovechar de mejor manera sus recursos.
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4.6 EVALUACION INTERNA

MATRIZ AMOFITH

Tabla 42: Matriz AMOFITH

Administracion  y | Lagestion en administracion es empiricay se realiza de forma

erencia . .
g casera realizando los procesos en base a las necesidades del

momento.

Marketing Actualmente la asociacion no cuenta con un plan de
marketing para comercializar sus productos. Tampoco existe

una persona encargada de gestion de ventas y marketing.

Operaciones y | La asociaciébn no maneja operaciones de entrega puerta a

logistica - :
puerta, todos los procesos de produccion y ventas se realizan

en la misma infraestructura.

Infraestructura La asociacion cuenta con infraestructura propia en la cual se

elaboran las prendas y se comercializan.

Finanzas y | La asignacion presupuestaria es en base a las necesidades sin

contabilidad tener un cronograma de gastos establecidos.

Recursos Humanos | La asociacion cuenta con 16 miembros entre los cuales solo
esta asignada la presidenta y los demas cargos se rotan en base

a la necesidad que se tenga.

Tecnologia, Se utiliza la tecnologia existente para la elaboracién de los
investigacion . . . — .

9 y productos, investigando los diferentes disefios y diferentes
desarrollo

telas para incrementar la variedad de ofertas.
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MATRIZ EVALUACION DE FACTORES INTERNOS (MEFI)

La matriz MEFI se realiza a través de una auditoria para identificar y evaluar las
principales fortalezas y debilidades en todas las areas funcionales de la empresa, siendo
una base para identificar las relaciones entre areas.

Tabla 43: Matriz MEFI

MATRIZ MEFI
FACTORES DETERMINANTES DE EXITO
PESO | VALOR | POND
FORTALEZAS
F1. Calidad de los productos 0,18 4 0,72
F2. Precios competitivos 0,15 4 0,60
F3. Infraestructura propia 0,10 3 0,30
F4. Variedad de modelos. 0,10 3 0,30
SUBTOTAL 0,53 1,92
DEBILIDADES
D1. No cuenta con marca propia. 0,23 1 0,23
D2. Tiene una sola linea de productos. 0,06 2 0,12
D3. Falta de posicionamiento en el mercado. 0,10 1 0,10
D1. No manejan incentivos de compra 0,08 2 0,16
SUBTOTAL 0,47 0,61
TOTAL 1 2,53

Fuente: FODA
Elaborado por: Paguay Marcela

Interpretacion:

Segun la matriz MEFI el resultado de la asociacion de emprendedores “21 de Abril” es
de 2,53 muy cercana al promedio, siendo que tienen fortalezas y debilidades controlables
pero deben poner mayor atencién a las debilidades, desarrollando estrategias internas para

superarlas.
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MATRIZ FODA

El analisis de la matriz FODA permitira conocer los factores més relevantes para el buen

funcionamiento de la empresa, asi como la identificacion de los puntos clave para aplicar

las estrategias y alcanzar los objetivos propuestos.

La matriz FODA consta de dos partes: Interna y Externa, siendo la parte interna las

Fortalezas y Debilidades de la empresa y la parte externa constituye las Oportunidades y

Amenazas del entorno de la empresa.

Tabla 44: Matriz foda

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

1. Calidad de sus productos 1. Capacitacion continua

2. Precios competitivos 2. Aprovechamiento del internet para

3. Infraestructura propia promocionar sus productos

4. Variedad de modelos 3. Creacion de nuevas lineas de

productos
4. Uso de tecnologia de punta

DEBILIDADES AMENAZAS

1. No cuentan con una marca propia 1. Mercado cambiante

2. Unasola linea de productos 2. Competencia directa

3. Falta de posicionamiento en el 3. Leyes o politicas que dificulten la

mercado fabricacion de los productos
4. No manejan incentivos de compra 4. Incremento en el valor de la

materia prima
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Tabla 45: Matriz MFODA

Analisis interno / externo

FORTALEZAS
1. Calidad de sus
productos

2. Precios competitivos
Infraestructura propia
4. Variedad de modelos

w

DEBILIDADES
1. No cuentan con una
marca propia

2. Una sola linea de
productos
3. Falta de

posicionamiento en el
mercado
4. No manejan incentivos

2. Aprovechamiento  del
internet para
promocionar sus
productos

3. Creacion de nuevas

Resaltar en redes sociales
la relacion calidad-precio
que tienen los productos de
la asociacion.

F3-F4: 01-03-04

de compra
OPORTUNIDADES ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS DO
1. Capacitacion continua | F1-F2: 02-0O4 D1-D3: 02-0O4

Creacion de una marca
propia de la asociacion para
posicionarla en el mercado
a través del wuso de
herramientas de internet y

1. Mercado cambiante

2. Competencia directa

3. Leyes o politicas que
dificulten la fabricacion
de los productos

4. Incremento en el valor
de la materia prima

F1-F2-F4: A1-A2

La variedad de modelos
ofertados se mantendra
acorde a los mercados y su
relacién calidad-precio
generara una ventaja en
relacién a su competencia.
F3: A3-A4d

El uso de instalaciones
propias reducira el costo de
alquiler para fabricar los
productos, los productos se
elaboran  artesanalmente
siendo este tipo de
produccion  incentivado
por el gobierno.

lineas de productos Generar  capacitaciones | comunicacion.
4. Uso de tecnologia de continuas  para  crear | D2-D4: O1-0O3
punta nuevas lineas de productos | Incrementar la variedad de
con variedad de modelos, | productos y  generar
implementando tecnologia | mayores ventas mediante la
de punta. implementaciéon de
incentivos de compra.
AMENAZAS ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIAS DA

D1-D3: 01-02

Creacion de una marca para
usarla como distintivo de la
empresa y posicionarla en
el mercado

D2-D4: 03-04

Utilizar promociones de
ventas para generar un
mayor volumen de ventas y
utilizar descuentos para
nuevas lineas de productos.
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MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO MPC

La matriz del perfil competitivo (MPC). Identifica a los principales competidores de la

organizacion y sefiala como esta la organizacion respecto al resto de competidores.

La MPC se basa en los Factores Clave del Exito para realizar su analisis, ya que estos
factores afectan a todos los competidores y son criticos para que la organizacion tenga

éxito en el sector industrial.

FACTORES CLAVE DEL Textiles 21 de Abril Empresa Sumatex
EXITO Valor | Ponderacién | Puntaje | Valor | Ponderacion | Puntaje
1 | Publicidad 0,20 1 0,20 | 0,20 3 0,60
2 | Gama de Productos 0,10 2 0,20 | 0,10 4 0,40
3 | Calidad de los Productos | 0,15 4 0,60 | 0,15 3 0,45
4 | Competitividad 0,10 3 0,30 | 0,10 3 0,30
5 | Servicio al cliente 0,10 4 0,40 | 0,10 2 0,20
6 | Competitividad en precios | 0,15 4 0,60 | 0,15 4 0,60
7 | Lealtad de los clientes 0,10 4 0,40 | 0,10 2 0,20
8 | Participacion de mercado | 0,10 1 0,10 | 0,10 4 0,40
TOTAL 1,00 2,80 | 1,00 3,15

Al analizar la matriz del perfil competitivo se puede notar los puntos débiles de la empresa
en comparacion con su principal competidor, siendo el posicionamiento de la empresa la
principal debilidad ya que aun no se aplican estrategias de comercializacion y ventas,
ademas se aprecia que la falta de una amplia variedad de productos afecta directamente a
la empresa. La mayor fortaleza es el servicio al cliente que se ofrece y la competitividad
en los precios para asi mantener la fidelidad en sus clientes.
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4.7 DESARROLLO DE ESTRATEGIAS

DISENO DE LA MARCA

Tabla 46: Disefo de la marca

Estrategia

Objetivo

Tacticas

Responsable

Frecuencia

Fecha de inicio

Fecha culminacioén

Alcance

Politica (descripcidn)

Cantidad
Costo unitario

Estimacion econdmica

Medio de Verificacion

Disefio de Marca

Posicionar un elemento visual relacionado a la
empresa cCOmo es una marca, ya que es el
elemento que le da un mayor valor a la
empresa.

= Disefio de bocetos

= Seleccion de disefios

= Escoger el que se va a utilizar

= Realizar correcciones

= Disefio final

Asociacion de emprendedores 21 de abril

La utilizacién de una marca se realizara de
manera permanente para posicionarle en el

mercado y las personas.

01/01/2018

31/01/2018

Poblacion de Riobamba

Se disefiaron diferentes bocetos de marcas
acorde a la naturaleza de la empresa, se
seleccion6 la de mayor impacto entre las
socias y se ultimaron detalles.

400
400
NUmero de visitas

Monto de ventas
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La marca es el distintivo de la empresa y la cual permitira tener un mayor impacto visual

entre los clientes y posicionarnos en su mente.

Se disefiaron diferentes alternativas para la empresa de las cuales se escogié una para su

aplicacion.

TEXTILES

“21 de Abril ” .

o\

RADEABRIL 2t DEABRIL’

TEXTILES TEXTILES

s "¢1DE ABRIL"
Y’ TEXTILES

“ 21 DE ABRIL”

TEXTILES
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Para la creacidn de la marca se tomo en cuenta la actividad principal de la asociacién que
es la fabricacion de sabanas y su deseo por expandir sus productos a futuro, teniendo esto
en cuenta se propuso crear el nombre textiles 21 de abril como el nombre de la empresa
y rodearla de diferentes disefios que representan los tipos de telas y texturas que utilizan

para la fabricacion de sus productos.

¢

\qﬂf

<
=

TEXTILES
OX
>@><A

“21 de Abril ”

A

&
LY

Esta marca les permitira diferenciarse de la competencia y ayudara a ser reconocida mas
facilmente. Esta disefiada con trazos rectos y lineas que resaltan el nombre de la marca,

ademas de utilizaron texturas que simulan las telas con las que se fabrican las sabanas.

Se cred una zona de seguridad para que al ser utilizada en las diferentes actividades de

comercializacion no se vea afectada o deformada

Ou

< >
27u

Usos y variantes del logotipo

Dentro de los usos de la marca podemos encontrar variantes en colores para los diferentes
medios en los cuales se va a promocionar la marca, los principales que vamos a utilizar

son el logotipo en una tonalidad mas clara y escala de grises.
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Logotipo en tonalidad mas clara

TEKTILES

/ “21 de Abril ” g

--
0

Usos indebidos del logotipo

El logotipo no tiene que ser deformado cuando se utilice de manera comunicativa y en

su comercializacion ya que puede generar confusion dentro de los clientes.
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Logotipo volteado

TEXTILES |

=\,

Logotipo redondeado

\v,/’\\
A\
AWK

" de Abril " £¥

86



Iconografia

La iconografia se divide en las palabras y las texturas, simulando a los diferentes

modelos de sabanas que comercializan en la asociacion.

LU B I LI L
LA L L L
nnnnnnnnnnnnn

ooooooooooooo
LI B R A O B R A

Las texturas estan representadas con colores vivos para que realcen la marca y sean
recordados mas facilmente, se utilizara lineas simples, redondas y figuras para componer

las capas.

TEKTILES

“21 de Abril ?

Las palabras utilizadas para la marca son TEXTILES que representa lo que la asociacion
va a llegar a ser en el futuro y “21 de abril” que es el propio nombre de la asociacion,

utilizando colores obscuros y trazos gruesos para que se realce.

87



Tipografia

Para la composicion de la marca se utilizaron dos tipos de letra diferentes con el fin de

resaltar la marca y que sea mas atractiva visualmente.

La primera tipografia utilizada es “IMPACT” utilizada por sus trazos gruesos y definidos
que realzan el tipo de empresa siendo esta de textiles, con lo cual se respeta este aspecto

para que se asocie facilmente.

IMPACT
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWKYZ
1234567890. /"

La segunda tipografia es “Berlin Sans FB”, siendo esta mas juvenil y con trazos suaves

pero muy clara y visible para que no genere ninguna confusion.

Berlin Sans FB
abcdefghijkimnopqgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

1234567890. / *
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Cromaética

La cromaética utilizada en la composicion es una mezcla de colores que simulan las
texturas de las diferentes sabanas que ofrecen en la asociacion que son de colores
Ilamativos y claros, ademas en el nombre se utilizé colores obscuros para que se realcen

y sean visibles claramente.

Colores del nombre son el negro y el verde obscuro

El color negro representa que la marca se elegante y seria, ademas funciona para

productos elegantes y perdura en el tiempo.

El color verde connota salud, conciencia ambiental y en tonalidades obscuras se asocia

con la riqueza y el prestigio.

Los colores de las texturas son llamativos y variados
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PROMOCIONES DE VENTA

Tabla 47: Promociones de venta

Estrategia

Objetivo

Tacticas

Responsable

Frecuencia

Fecha de prom. Volumen compra

Fecha de prom. Concurso medios
Fecha de prom. Liquidacion saldo

Alcance

Politica (descripcion)

Cantidad
Costo unitario $

Estimacion econémica anual $

Medio de Verificacion

Promociones de venta
Posicionar un elemento visual relacionado a la
empresa como es una marca, ya que es el
elemento que le da un mayor valor a la
empresa.
= Promocién de volumen de venta 3x2
= Promocion por liquidacion de saldo
= Promocidn por concurso en redes sociales
= Seleccion de periodos en los que se aplica
las promociones
= Difusion de promociones de venta
Asociacion de emprendedores 21 de abril
Se plantea difundir las promociones dos veces
al afo, en los meses de abril y noviembre ya
que son las fiestas de la ciudad y existe una
mayor afluencia de personas.
01/09/2018 a 30/09/2018
01/06/2018 a 30/06/2018

01/12/2018 a 31/12/2018

Poblacion de Riobamba
Aplicar promociones de venta continuamente
para posicionar la marca de manera efectiva en

la ciudad.

NUmero de visitas

Monto de ventas
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La promocion de venta es una herramienta del mix de promocion que se usa para ayudar
a la publicidad y estimular un deseo de compra en ese momento utilizando incentivos

enfocados en el volumen de productos y en el precio.

Promocion por volumen de venta 3x2

Las promociones por volumen de venta se van a realizar en la asociacion, generando un
mayor flujo de personas y asi posicionar su ubicacion, la promocidn directa que se plantea
utilizar es la del 3x2, por la compra de dos juegos de sabanas la tercera es gratis,
considerando que es un valor adecuado tanto para los clientes como para la asociacion al
no disminuir demasiado sus ingresos y para los clientes al no ofrecer cantidades

exageradas para que se beneficien de la promocion.

Promocion por liquidacion de saldos

La promocion por liquidacion de saldos se realizara una vez al culminar el afio como
incentivo de compra, se realizaran descuentos de hasta el 40% en los diferentes productos

que ofrece la asociacion.

Promocion por concurso en redes sociales

La promocién mediante un concurso en redes se realiza para posicionar la marca de la
empresa y expandir su publico llegando a mas usuarios, para el concurso se sortea un
juego de sabanas de la asociacion a entre las personas que cumplan con los desafios
impuestos por la asociacion como tomarse una serie con un juego de sabanas de la
asociacion o la persona que cree el meme mas divertido para la marca, se realizara el
sorteo y se comunicara a la persona ganadora, compartiéndolo en redes sociales para que
los usuarios vean la seriedad de la empresa en este tipo de actividades.
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DISENO DE AFICHES PUBLICITARIOS

Tabla 48: Disefio de afiches publicitarios

Estrategia

Objetivo

Tacticas

Responsable

Frecuencia

Fecha de inicio

Fecha culminacioén
Alcance

Politica (descripcion)

Cantidad
Costo unitario $

Estimacion econdmica anual $

Medio de Verificacion

Disefio de afiches publicitarios
Disefiar afiches publicitarios que ayuden a
promocionar la marca y difundir los productos

de una manera facil y clara.

» Propuesta de afiches

= Seleccion de afiche a utilizar

= Cambios segun especificaciones

= Impresion

= Distribucion

Asociacion de emprendedores 21 de abril

La distribucion de afiches esta prevista dos
veces al afio en los meses de julio y de

diciembre aprovechando las festividades.

01/04/2018 y 01/11/2018
30/04/2018 y 30/11/2018
Poblacion de Riobamba
Se distribuiran los afiches de manera aleatoria
entre los sectores méas concurridos de la ciudad
como es la zona centro y las diferentes
mercados.
2000
0.18
360
NUmero de visitas

Monto de ventas
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El afiche publicitario consta de tres partes principales. La primera es el encabezado o
parte superior en donde se ubica la marca para que sea visible, la segunda es el cuerpo en
donde ponemos el contenido que en esta ocasion es la promocion de sabanas por las
fiestas de la ciudad y la tercera parte es la parte final en donde se encuentra la informacién

de contacto de la empresa.

Grafico 40: Disefio de afiche publicitario
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Siguenos: Textiles 21 de abril
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Grafico 41: Disefio de afiche promocional
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ESTRATEGIA DE CAPACITACION

Tabla 49: Estrategia de capacitacion

Estrategia
Objetivo

Tacticas

Responsable

Frecuencia

Fecha de inicio

Fecha culminacioén

Alcance

Politica (descripcidn)

Cantidad
Costo unitario $

Estimacion econémica anual $

Medio de Verificacion

Estrategia de capacitacion

Capacitar a los miembros de la asociacion en
diferentes campos relacionados a la
produccion textil para garantizar la calidad en
sus productos.

= Preparacion del formato de capacitacion

en técnicas de costura

= Designar temas a tratar

= Gestién con municipio o GADM

= Establecer uso de maquinas

= Compra de material para practicar

= Establecer horario del curso
Asociacion de emprendedores 21 de abril

La gestidn de capacitaciones debe ser continua
siendo esta de por lo menos dos veces al afio
para sacar el mayor provecho posible.

01/04/2018 y 01/11/2018

30/04/2018 y 30/11/2018
Socias de la asociacion
Se gestionara capacitaciones a través del
municipio, la prefectura, entre otros. Para que
tengan el menor costo posible ayudando asi a
la asociacion a prepararse de una mejor
manera, expandir su catalogo de productos.

16

15
240

NUmero de visitas

Monto de ventas
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La capacitacion es una actividad que busca desarrollar las habilidades, conocimientos y
destrezas de los miembros de la asociacion en el area de elaboracion de textiles, teniendo

como beneficio generar productos de mayor calidad.

Al producir exclusivamente sabanas las miembros de la asociacién han limitado su
publico objetivo y mediante las capacitaciones se planea que se expanda el catalogo de
productos que elaboren en la asociacion, generando asi un mayor abanico de productos

que atraiga a mas personas para que adquieran sus productos.

Tabla 50: Propuesta de capacitaciones

Capacitacion Temética

Técnicas de costura, usos Y | Capacitar en las diferentes técnicas de costura
diferencias existentes y su uso en cada ocasion para asegurar
la calidad y la estética en la elaboracion de las
prendas.

Acabado de sabanas Perfeccionar el acabado de sabanas en costura y
estética para evitar roturas o hilos que no sean

del agrado de los clientes.

Elaboracion de alfombras Generar nuevos productos como son alfombras
u otro tipo de textiles con el uso de materiales de

confeccidn en diferentes tipos de telas.
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SOCIALIZACION EN REDES SOCIALES

Tabla 51: Estrategia de comunicacién en redes sociales

Estrategia Estrategia de comunicacion en redes sociales

Objetivo Posicionar a la empresa de emprendedores 21
en las redes sociales como una empresa que
produce textiles de excelente calidad a precios

reducidos.

Tacticas = Creacion de fan page Facebook

= Creacion de cuenta en Twitter

= Creacion de cuenta en Instagram

= Difusion de contenido

= Interaccion con los usuarios
Responsable Asociacion de emprendedores 21 de abril
Frecuencia La comunicacion en redes sociales se debe

hacer de manera continua para mantener

informados a todas las personas sobre los

productos y las novedades de la empresa.

Fecha de inicio 01/01/2018
Fecha culminacion 31/12/2018
Alcance Poblacion de Riobamba

Politica (descripcidn) Se debe crear Fan pages en las principales

redes sociales como son Facebook, Twitter e
Instagram, para difundir los productos entre
los usuarios y generar un flujo de visitantes,
mostrando la calidad de los productos, sus

disefios y los precios.

Costo unitario $ 0
Estimacion econdmica anual $ 0
Medio de Verificacion NUmero de visitas

Monto de ventas
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Las redes sociales se han convertido en el principal medio de comunicacion entre las
personas y las empresas deben aprovechar esta interaccion para posicionarse de una mejor
manera.

Se debe subir contenido continuamente para mantener a los visitantes informados tanto
en sus productos como en contenido de interés relacionado con la empresa, para ello se
debe crear un horario para subir imégenes o para responder respuestas, interactuando con
las personas. Los mensajes que se emitan desde la pagina deben contener frases cortas y
claras para no generar confusion, especificando la ubicacion de la empresa y los
contactos.

Gréfico 43: Disefio de fan page Facebook
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Aqui se ve un ejemplo de como se maneja la Fan page de Facebook con la nueva marca,
ubicando la marca como imagen principal de la portada y solo en nombre de la empresa
en la miniatura para ir publicando las iméagenes de los productos a continuacion.

98



De la misma manera se puede gestionar una pagina en Twitter o Instagram para compartir
contenido sobre la empresa de manera continua y mantener informados a los seguidores

sobre nuevos productos u ofertas.

Grafico 44: Disefo de fan page Twitter
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Se disefid una plantilla para compartir el contenido ya sea noticias 0 imagenes y asi
mantener contenidos uniformes y que no parezcan casuales, la plantilla cuenta con la
marca en la parte superior izquierda y con la informacion de contacto en la parte inferior

derecha.

Grafico 45: Plantilla contenido digital
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AMBIENTACION DEL PUNTO DE VENTA

Tabla 52: Ambientacion del punto de venta

Estrategia

Objetivo

Tacticas

Responsable

Frecuencia

Fecha de inicio

Fecha culminacioén

Alcance

Politica (descripcidn)

Cantidad

Costo unitario $

Estimacion econémica anual $

Medio de Verificacion

Ambientacion del punto de venta

Mejorar la apariencia de la asociacion para
ofertar de una mejor manera los productos,
mejorando la fachada externa e interna de la

asociacion.

= Compra de material para la remodelacion
= Remodelacién mediante minga

= Colocacion de rétulos

* Remodelacion de interiores

= Ubicacion de vitrinas y mostradores
Asociacion de emprendedores 21 de abril

La remodelacion de la infraestructura se
realizara una vez al afio dependiendo de las

necesidades de la asociacion.

01/02/2018
31/02/2018
Socios de la asociacion
La remodelacion de la fachada se realizara en
dos etapas, la primera etapa comprende a la
parte externa de la asociacién y en la segunda
etapa se distribuird de mejor manera las
vitrinas y los mostradores del interior.
1
Material para la remodelacién 350
Rétulo 150
500
NUmero de visitas

Monto de ventas
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La ambientacion en el punto de vista va a constar de dos partes que se dividen en la

infraestructura externa e interna de la empresa y el punto de venta.

Aqui podemos observar el estado actual de la asociacion en la que se ve que no se

encuentra en mal estado, pero es necesario realizar un mantenimiento a la fachada.

Gréafico 46: Punto de venta actual

Para la adecuacion de la infraestructura externa se va a restaurar la fachada de la misma
pintdndola de un color calido que combine con los existentes, ademés se va a colocar un
rotulo de la nueva marca de la empresa en una parte visible para que se pueda ver de una

manera clara, generando un espacio atractivo para los clientes y que sea facil de ubicar.

Grafico 47: Punto de venta remodelado
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Para la ambientacion en el interior de la empresa se plantea la redistribucion de las
vitrinas, asi como también colocar mostradores para las sabanas con el fin de que las
personas puedas apreciarlas de una manera directa, palpando las telas y sintiendo la

calidad de las mismas.

Gréfico 48: Disefio adecuacion interior
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En la siguiente figura se puede apreciar de una manera clara como se estructuraria los

diferentes elementos para que se puedan exhibir las sabanas y los demas productos

fabricados por la empresa

Grafico 49: Disefio adecuacion en 3D

1
L
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La siguiente figura se muestra un modelado en 3D de como quedaria la distribucién de los elementos que sirven para exhibir los articulos,
facilitando la libre circulacion de las personas y la interaccion con los productos.

Graéfico 50: Disefio renderizado
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4.8 PRESUPUESTO

Tabla 53: Presupuesto de estrategias planteadas

Costo Unitario Cantidad Costo Total

Creacion de la marca

Disefio de marca 0 1 400

Promociones de venta

Afiches promocionales 0 3 0

Afiches publicitarios

Disefio afiches 0.18 2000 360

Capacitaciones

Capacitacion 15 16 240

Promocion en Redes Sociales

Internet 0 1 0

Ambientacion del punto de venta

Materiales 70 4 280
Rotulo 120 1 120
Refrigerios 5 20 100
COSTO FINAL 1500
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4.9 CRONOGRAMA

Tabla 54: Cronograma de actividades

Temporizacion
ENE |FEB |MAR |ABR |MAY |JUN |JUL |AGO |SEP OCT |[NOV |DIC

No. Actividades

1 |Creacion de la marca

2 | Promociones de venta

3 | Afiches publicitarios

4 | Capacitaciones

Promocion en Redes

Sociales

Ambientacion del punto de

venta
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CONCLUSIONES

» Lainvestigacion tedrica conceptual fundamento los pardmetros de la investigacion y
estableciendo directrices para realizar el estudio de mercado y la investigacion

interna y externa de la asociacion.

» En cuanto al diagnostico situacional en base a los resultados obtenidos de las
evaluaciones internas y externas, se encuentra en una posicién débil ya que no cuenta

con una marca propia y no esta posicionada en el mercado.
»  Se ha disefiado seis estrategias en base a los resultados obtenidos de las encuestas

realizadas, las estrategias de comercializacion y ventas permitiran incrementar la

cuota de participacion de mercado de la Asociacion Emprendedores 21 de abril.
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RECOMENDACIONES

» Se sugiere realizar una auditoria interna gradualmente para mejorar sus procesos y
corregir los errores que se puedan estar presentando realizando investigaciones de
mercados por lo menos una vez al afio para determinar el posicionamiento que va
adquiriendo la empresa conforme se apliquen las estrategias, para tomar decisiones

en base a los resultados.

» Se propone utilizar las estrategias desarrolladas de manera complementaria para
mantener informado a los clientes sobre sus productos y promociones,

incrementando su pablico de manera gradual.

» Se recomienda a la Asociacion de emprendedores 21 de abril utilizar el presente
documento con el desarrollo de estrategias de comercializacion y ventas como una
base en la cual desarrollar su marca y sus productos, realizando cambios segiin como

la empresa considere necesario.
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ANEXOS




ANEXO 1

Modelo de encuesta publico general

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO

ESCUELA DE INGENIERIA EN MARKETING
Objetivo: Obtener informacion para el disefio de estrategias de comercializacion y ventas
para la Asociacion “Emprendedores 21 de Abril”

Instrucciones: Lea detenidamente y sefiale con x una solo una opcion por cada pregunta para
poder contabilizar su respuesta.

A. Informacién General:

Edad Género Nivel Instruccion Situacion laboral
18-25 afios Masculino Ninguno Empleado
26-35 afios Femenino Primaria Desempleado
36-45 afos Estado Civil Secundaria Subempleado
46-50 afos Soltero /a Tercer Nivel Sector laboral
Més de 51 afios Casado /a Cuarto Nivel Publico
Union Libre Privado
Divorciado/a Profesional libre
Viudo ejercicio
CUESTIONARIO

1. ¢Con que frecuencia usted adquiere ropa de cama?

Semanal Quincenal Mensual Semestral Anual

2. ¢Antes de adquirir los productos que facto es el mas importante?

5 4 3 2 1
] Muy o Poco Nada
Variable Importante | indiferente )
Importante Importante importante

Calidad

garantia




marca

variedad

precio

Facilidad
de pago

Atencion

al cliente

Punto de

venta

3. ¢Qué cantidad de dinero gastaria usted por dicha compra?
$5-$10 $11-$20 $21-$30 Mas de $30

4. ¢Quién realiza la compra de ropa de cama en el hogar?

Padre Madre Hijos Empleada Otros

5. ¢Compraria usted los productos de la Asociacion?
Sl NO

6. Conoce usted La Asociacion “Emprendedores 21 de Abril” la cual se dedica

a realizar productos de ropa de cama de excelente calidad?

Sl NO

7. ¢Por cudl de los siguientes medios de comunicacién usted recomienda para

difundir la informacién sobre los productos que ofrece la Asociacion?

Redes Television Prensa Péginas Radio Otros Ninguna
Sociales Web

8. ¢Usted cree que los productos de la asociacion son de calidad para tener ese

precio?
Nada aceptable Poco aceptable Indiferente
Aceptable Muy Aceptable
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9. ¢Como califica la Asociacién "Emprendedores 21 de Abril en cuanto a?

5 4 3 2 1

Variable | Muy Bueno Bueno indiferente Malo Muy Malo

Calidad

garantia

marca

variedad

precio

Facilidad
de pago

Atencién

al cliente

Punto de

venta

10. ¢ Cuél es su evaluacion de la Asociacion ""Emprendedores 21 de Abril?

Nada aceptable Poco aceptable Indiferente

Aceptable Muy Aceptable

iGRACIAS POR SU COLABORACION!
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Modelo de encuesta para socias

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

<-»‘ ESCUELA DE INGENIERIA EN MARKETING

Objetivo: Obtener informacion para el disefio de estrategias de comercializacién y ventas para la
Asociacion “Emprendedores 21 de Abril”
Instrucciones: Lea detenidamente y sefiale con x una solo una opcion por cada pregunta para poder

contabilizar su respuesta.
LN

2. Edad laboral de la empresa

1 all meses
1 a 2 afios
3 mas afios I
3. ;Qué funcién desempeiia usted en la asociacién?

area investigacion
area de produccion Z
area de comercializacion
area de distribucion
Otra
4. (En qué aspectos considera que la asociacion crecido en los altimos afios
Calidad miembros
Produccion }" | cantidad
Disefios proveedores

5. ¢(Bajo su criterio califique la competitividad de la asociacion?

muy bueno |
bueno
regular
malo

6. ;Convendria formar alianzas?

si | 2|
No
7. ¢De las siguientes empresas cuales considera su mayor competencia en el

mercado?

Simate v
Ramaci
Almacén Brito
Otro

8. ¢Califique el nivel de satisfaccién de sus clientes?

muy bueno y
bueno

regular
malo
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ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

ESCUELA DE INGENIERIA EN MARKETING

9. ¢Cree usted que los productos de la empresa son competitivos?

si [ 7
No

10. ;Cual cree usted que sea el producto mas vendido en la asociaciéon?
Sabanas i
Cobertores
Cobijas

Sabanas térmicas
otros

iGRACIAS POR SU COLABORACION!
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ANEXO 2
Fotos de la asociacion Emprendedores 21 de Abril
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ANEXO 3

Redisefio y creacion de la marca
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Dir: Av. Antonio Jose de Sucre y Galo Plaza Lazo y
Teléfono: 0996109831 \
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