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RESUMEN

El principal problema en Confecciones V&V a la hora de tomar pedido no existe una
planificacion en el trabajo y el tiempo para cumplir de manera responsable con los
clientes, esto se ha visto evidenciado en la reduccion de clientes. En el local se
empezd ofreciendo el servicio de confeccidn ropa para damas, caballeros y nifios,
arreglos y todo lo relacionado con la confeccidn, al pasar el tiempo su servicio se
incrementd con el alquiler de trajes para toda ocasion para asi diferenciar sus bienes
y brindar a sus consumidores la satisfaccibon de sus necesidades. Los
inconvenientes que se generan en el local son debidos principalmente a la falta de
un completo estudio de mercado que los ponga a planificar el compromiso que
deben realizar, la forma de atender a sus usuarios y ser comprometidos con lo que
prometen cumplir a su portafolio de clientes. Para los micros empresas es penoso
lograr el posicionamiento que cualquier empresa mediana o grande desea, pero no
es inadmisible, mediante el estudio situacional de la empresa llegando a conocer
cuales son los elementos internos y externos que paralizan la eficacia de sus
objetivos este plan se puede lograr. Con los objetivos que se han disefiado al
estudiar el problema interno y externo del local utilizaremos diferentes instrumentos
del marketing, que admitan el posicionamiento en la mente del comprador y brinde
un potencial de desarrollo y rentabilidad.La situacion del local es alarmante debido a
que en el trabajo de indagacion de campo se pudo demostrar que los clientes no se
encuentran plenamente satisfechos con el servicio que crean en el local, por lo que
se ha propuesta el disefio de un plan de marketing para mejorar los niveles de

satisfaccion de los consumidores y extender el mercado.
Palabras claves:

Planificacion, satisfaccidén, posicionamiento, investigacion.
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ABSTRAT

The main problem in Apparel V & V when there is no order to take on the job
planning and time to meet responsibly with customers; this has been evidenced in
reducing customers. In the room began offering the service of making clothes for
men, women and children , arrangements and everything related to the making , over
time their service increased with costume hire for all occasions to well differentiate
their goods and provide consumers to satisfy their needs. The drawbacks that are
generated on the premises are mainly due to the lack of a complete market study
that puts planning the engagement to be performed, how to assist their users and be
committed to what they promise to their portfolio of customers. For micro enterprises
is painful achieve positioning any medium or large you want , but it is inadmissible ,
by studying company situational getting to know what are the internal and external
elements that paralyze the effectiveness of this plan goals can achieve. With lenses
that are designed to study the problem locally internal and external use different
marketing tools that support the positioning in the mind of the buyer and provide
development potential and local profitability. La situation is alarming because in the
field investigation work could be shown that customers are not fully satisfied with the
service you created in-house, so it is proposed to design a marketing plan to improve

levels of customer satisfaction and extend market.

Keywords:

Planning, satisfaction, positioning research.
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INTRODUCCION

Este proyecto de investigacion esta combinado por cinco capitulos, en los cuales se
amparan todo el trabajo de estudio que proporciono obtener una propuesta

coherente y efectiva.

El capitulo .- Describe la problematica, formulacion, establecimiento de objetivos,

hasta terminar en la justificacion.

El capitulo 1l.- Comprende el marco tedrico con sus adecuados antecedentes vy
fundamentacion tedrica donde se dejan sentadas las teorias que permite dar paso a

un compromiso cientifico.

El capitulo lll.- Comprende la metodologia con el disefio y seleccion de la muestra a
quienes se les aplicd los instrumentos de recoleccién de informacion, como las
entrevistas y encuestas, asi como el respectivo procedimiento estadistico de la

informacién obtenida.

El Capitulo IV.- Se muestra los resultados de la investigacién, donde se procedi6 a
obtener tablas o cuadros estadisticos y diagramas de pastel, dando énfasis a

aguellos resultados que aceptaron verificar las variables de la investigacion.

El Capitulo V.- La propuesta, que hace referencia a la propuesta y a la
fundamentacion de la misma. Como una forma factible de remediar el problema de
la investigacion. En este capitulo facilitamos a dar conocer el objetivo que se quiere
alcanzar con la aplicacién de la propuesta, el sitio a través de un plano del sector
como asimismo las actividades que acomodaran la implementacién de la propuesta,
se realiza un andlisis de las métodos e instrumentos que manejaremos en la
aplicacion de la propuesta los medios de difusion etc., examinando cada uno de los

aspectos reveladores y lograr el éxito del negocio.



CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

1.1.1 Problematizacion
Los negocios econdémicos tolerados en Ecuador, en las ultimas décadas no tienen

dejado de lado al cantén Milagro, provincia del Guayas, admitiendo potencializarlo
en un canton prospero. Existen un sin numero de locales que se dedican a la venta y
alquiler de trajes para toda ocasion especial, en la cual se ha tomado como

referencia el local de Confecciones V&V.

El principal problema del local de Confecciones V&V a la tiempo de tomar un pedido
es que no existe una organizacién en el trabajo y el espaciopara cumplir de manera
comprometida con los usuarios, esto se ha visto demostrado en la disminucion de

consumidores y el nivel de tareas del servicio que se brinda en esta microempresa.

En el local se emprendié ofreciendo el servicio de confeccion ropa para damas,
caballeros y nifios, y arreglos de las prendas de vestir, al pasar la época su servicio
se aumentd con el alquiler de trajes para toda momento para asi diversificar su
servicios y entregar a su clientela la contentamiento de sus necesidades. Sin
embargo el incumplimiento de los pedidos ocasionada por la mala administracion del
tiempo que provoca la pérdida de clientes en el local de Confecciones V&Vtambién
resulta ser un factor significativo en el mercado del cantén Milagro, restringiendo su

crecimiento y expansion de mercado.

Otro elemento significativo es el insuficiente control del producto terminado, lo que

ha incurrido en la entregas de trabajos incompletos y ocasionado el molestia de los
2



clientes, llevandolos también a la falta de fidelizacion del comprador lo que ha

determinado un bajo nivel en las ventas.

En caso de que continte la situacién problematica, el local corre peligro de reducir
el volumen de sus ventas llevandolos a pérdidas significativas, por estas situaciones
se plantea en este trabajo investigativo la fidelizacion de los consumidores del local

de Confecciones V&V.

1.1.2Delimitacion del problema

Pais: Ecuador
Region: Costa
Provincia: Guayas
Canton: Milagro
Sector: Comercial

Area: Marketing

1.1.3 Formulacion del problema

¢,Como incide el incumplimiento de pedidos en la pérdida de clientes en

Confecciones V&V de la ciudad de milagro en el periodo 2013?

1.1.4 Sistematizacién del problema

¢ Qué provoca la minima planificacion en el trabajo en los niveles de satisfaccion en

los clientes en Confecciones V&V de la ciudad de Milagro?

¢, Como incide el escaso control del producto en la entrega de trabajos incompleto en

Confecciones V&V de la ciudad de Milagro?

¢, Qué provoca la Falta de fidelizacion de los clientes en los niveles de ventas en

Confecciones V&V de la ciudad de Milagro?

¢, Como afecta el ineficiente trabajo de los colaboradores en Confecciones V&V de la

ciudad de Milagro en la atencion que se le brinda a los clientes?



1.1.5 Determinacién del tema

“Analisis del incumplimiento en los pedidos y la pérdida de clientes en Confecciones
V&V de la ciudad de Milagro en el periodo 2013”.

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo General
Determinar de qué manera la escasa planificacion de la entrega del trabajo afecta el

cumplimiento en los pedidos en Confecciones V&V de la ciudad de Milagro
provocando la pérdida de clientes mediante la aplicacion de técnicas de
investigacion para permitir la segmentacion del mercado del negocio en el periodo
2013.

1.2.2 Objetivos Especificos
e Identificar la planificacion en el trabajo y su medicion en los niveles de

satisfaccion de los clientes en Confecciones V&YV de la ciudad de Milagro.

e Determinar los factores que inciden en el escaso control de la entrega de
trabajos incompleto que ocasionan molestias a los clientes en Confecciones

V&YV de la ciudad de Milagro para reducir el incumplimiento del trabajo.

e Reconocer los niveles de ventas se mantienen bajos para mejorar el
posicionamiento del mercado objetivo en Confecciones V&V de la ciudad de

Milagro.

e Reconocer los factores que provoca la lenta atencion a los clientes en el
mejoramiento eficiente de los trabajadores en Confecciones V&V de la ciudad

de Milagro.

1.3 JUSTIFICACION

1.3.1 Justificacién de la investigacion

La aplicacion de estrategias de marketing es una herramienta muy utilizada, pero
debido a la falta de conocimiento muchas pequefias y medianas empresas no la
utilizan, ya que desconocen que sus beneficios son numerosos en relacion al costo

que pueda llegar a tener su aplicacion. Lo que resulta muchas veces en el
4



crecimiento comercial de los productos o el negocio en general, como un valor

agregado a la aplicacion de estas técnicas.

Los inconvenientes que se generan en el local son debidos principalmente a la falta
de un completo estudio de mercado que los ponga a planificar el compromiso que
deben realizar, la forma de atender a sus usuarios y ser comprometidos con lo que

prometen cumplir a su portafolio de clientes.

Para los micros empresas es penoso lograr el posicionamiento que cualquier
empresa mediana o grande desea, pero no es inadmisible, mediante el estudio
situacional de la empresa llegando a conocer cuales son los elementos internos y

externos que paralizan la eficacia de sus objetivos este plan se puede lograr.

Con los objetivos que se han disefiado al estudiar el problema interno y externo del
local utilizaremos diferentes instrumentos del marketing, que admitan el
posicionamiento en la mente del comprador y brinde un potencial de desarrollo y

rentabilidad.

Por otra parte los favorecidos en este proyecto seria el local obteniendo un mercado
mas amplio, también se contara con un ambiente agradable que servira de manera

real para satisfacer las necesidades del comprador.

En conclusion a través de este proyecto se busca conseguir el mejoramiento de la
atencién al cliente, el cumplimiento de su trabajo y la planificacién estratégica del
trabajo para asi proteger un largo etapa de vida del local y alcanzar ser mas
competitivo en el mercado con el fin de lograr el éxito esperado. Lo que justifica esta
investigacion ya que se han tomado en cuenta diversos factores que afectan la
problematica que se ha planteado y que mediante un estudio profundo de las
variables que causan estos problemas se pretende reconocerlos, para encontrar

posibles soluciones y plantear una propuesta.



CAPITULO I

MARCO REFERENCIAL

2.1 MARCO TEORICO

2.1.1 Antecedentes Histoéricos

Desde los inicios de la historia de la humanidad, la necesidad de conquista y
expansion de las naciones provoco un sin niumeros de batallas y guerras, SunTzu,
uno de los primeros y mas importante de las estrategias del mundo antiguo, 400
afios antes de la era Cristiana y que durante 25 siglos ha influenciado el
pensamiento militar del mundo, no conocié el termino planificacion, €l hablaba de
estrategia ofensiva, pero sus conocimientos en estrategias militares se han aplicado

al mundo de los negocios con mucha eficacia.

En1918 surge la planificacién, basada en la ley de justas proporciones, la cual hace
una condicién necesaria para intentar organizar y hacer funcionar la sociedad,
también en el campo capitalista se inicia la planificacion alrededor de 1930 con el
control del gasto militar y la legislacion monetaria .Al finalizar la segunda guerra
mundial, las empresas comenzaron a darse cuenta de algunos aspectos que no eran
controlables como: la incertidumbre, el riesgo, la inestabilidad y un ambiente
cambiante. Surgid, entonces, la necesidad de tener control relativo sobre los
cambios rapidos, como respuesta a tales circunstancias los gerentes comienzan a

utilizar la planificacion estratégica.

La realizacién de un buen planeamiento se ha visto favorecidas por el desarrollo de
la informatica (software y hard) en la década de los 60°s, que ha optimizado la
capacidad para generar, almacenar, procesar Yy transportar informacion. Sin
embargo la tecnologia por si sola no es suficiente: quienes integran la administracion
de las organizaciones y principalmente los Directores de Comunicacion, deben saber

utilizarla y la cultura empresaria debe estimular las innovaciones y los cambios



armoniosos que producen la integracion de la tecnologia y el torrente de

informacion.

Es sumamente necesario instrumentar este tipo de metodologias. Debido a que no
son muchas las empresas o consultoras que se dedican a estos temas 0 que
cuentan con los profesionales preparados para tales fines. Pero como dice el refran
"una imagen vale mas que mil disculpas" por lo tanto cuidarla se torna

imprescindible, claro que no solo para la imagen sino también para los negocios.

La historia del vestido comienza con la aparicion del Homo Sapiens, que en principio
se cubrié de pieles de los animales que cazaba. En el neolitico el ser humano sabe
ya hilar y tejer, pero las ropas que utiliza son trozos de pequefias dimensiones, que
no se adaptan al cuerpo, aunque aparecen ya los primeros dibujos ornamentales, en
forma de cenefas. En la antigua Egipto aproximada mente 500 afios AC ya se dan
vestigios de prendas muy elaboradas, siendo el lino su principal materia para
confeccionar telas. La base de su indumentaria era el shenti, una pieza de lino que
envolvia las caderas, sujeta con un cinturén. Durante el Imperio Nuevo aparecio el

calasiris, una tunica cefiida al cuerpo, considerada de lujo.

En Mesopotamia, la otra gran civilizacion del Proximo Oriente, los sumerios solian
vestir con largos mantones de lana, de tipo falda, adornados con franjas de vivos
colores y con pliegues y largos mechones de tela. Los asirios usaban tdnicas de
lana, cuya largura dependia de la clase social, hasta las rodillas el pueblo llano,
hasta los pies las clases dirigentes. Los persas usaban prendas de vivo colorido,
destacando el purpura y el amarillo, y adornados con dibujos de colores,

generalmente circulos, estrellas y flores, de color azul, blanco o amarillo.*

En Grecia se usaba el lino, la lana y el algoddén, y mas tarde la seda proveniente de
Oriente, con prendas de piezas rectangulares ribeteadas por los cuatro lados, sin
costura ni dobladillo, acompafadas de fibulas y cinturones. El vestido mas antiguo
era la exomis, una tela rectangular sujeta al hombro izquierdo, anudada bajo el
brazo derecho y cefido por un cinturdn. Los campesinos llevaban pieles curtidas o

vestidos gruesos de lana, con un gorro de cuero llamado kyné. Las clases mas

'FERNANDEZ ARENAS, José (1988). Arte efimero y espacio estético. Anthropos, Barcelona.
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favorecidas portaban vestidos de lino o lana fina, llamados quiton, cubiertos por un
manto denominado himatién. Las mujeres llevaban una tunica larga llamada peplo, y
también usaban himation, plegado de otra forma.

En Roma se usaba igualmente la lana, el lino y la seda, a veces entremezclados. La
prenda mas antigua era el subligaculum, un taparrabos alrededor de los rifiones. El
vestido femenino se componia de taparrabos y strophium antecedente del sujetador,
sobre el que iban dos tunicas, la subucula, larga hasta los pies y sin mangas, y el
supparum, tunica corta semejante al quitdn griego, que podia sustituirse por la stola.
Encima podian llevar un manto llamado pallium, que colocado sobre la cabeza

significaba viudez.?

Los pueblos germanicos que acabaron con el Imperio Romano introdujeron la
practica de coser la ropa, y usaban prendas de lana, generalmente una tdnica corta
de mangas largas, unos calzones largos o pantalones que adoptaron los soldados
romanos tras la conquista de la Galia y un sayo sobre los hombros. La mujer
también llevaba dos tunicas, la camisa, interior de mangas estrechas, y la estola,
larga hasta los pies y de mangas anchas; encima podian llevar una capa, un manto
0 una clamide, y era comun el uso de un velo que cubria la cabeza. Desde el siglo
XIl aumento el uso de la seda, asi como del algodén, que tenia su principal centro
de produccion en Italia. En el siglo Xlll aparecio el vellux (terciopelo), y aumenté la
elaboracion de peleteria. En el siglo XIV se acortaron los calzones, que pasan a
llamarse calzas altas, y sobre la camisa se llevaba un jubén, prenda ajustada al
cuerpo que cubria desde los hombros hasta la cintura.®

En el Renacimiento surgié el concepto de moda tal como lo entendemos hoy dia,
introduciéndose nuevos géneros Yy adquiriendo la costura un alto grado de
profesionalizacion. En la Italia renacentista aparecieron los trajes mas ricos y
espectaculares de la historia, de vivos colores y formas imaginativas. En el siglo XVI
el calzon corto era a modo de bombacho, y continué usandose el jubén, junto a
capas de diverso tipo y adornos como la gorguera. En el atuendo femenino aparecio
el corsé, que ceiia la cintura, sobre una falda en forma de campana llamada

crinolina, hecha de tela y crin de caballo, y reforzada con aros metalicos. En el siglo

“ibidpp. 194-197.
*FERNANDEZ ARENAS, José (1988).op. cit. pp. 197-199.
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XVII predominaron las formas sobrias, austeras, por influencia religiosa, siendo el
pafio el material mas utilizado, y la seda sélo al alcance de las clases elevadas. El
jubdn se transform6 en chaqueta, con el cuello de volantes de encaje almidonados, y
el calzén se alarg6 y quedo por debajo de unas altas botas. En Francia, la corte de
Luis XIV favoreci6 la alta costura, empezando a dictar la evolucién de la moda a
nivel europeo. Aparecié entonces la corbata, en un principio en forma de lazo,
anudada al cuello; también aparecié la casaca, una larga chaqueta ajustada con

forma acampanada en su parte inferior.*

Las primeras referencias al vestuario de las mujeres en América son las recogidas
en los diarios de Cristobal Colén. En ellas se afirma que las mujeres, en lo que se
catalog6 como vergonzoso e inmoral, andaban desnudas, se pintaban la cara y el
cuerpo y se adornaban con elementos de origen animal como plumas, huesos,
escamas, dientes y conchas. Al parecer, se usaban también, para esos fines,

piedras pulidas o piezas de oro.

Se dice también que las indias que habitaban las costas llevaban vestidos que las
cubrian integramente como defensa ante las plagas de zancudos y, en ningun
momento, para tapar su desnudez. Por ejemplo, segun Cieza de Ledn en sus
Croénicas Peruanas, el traje de las mujeres pastos, en el actual Narifio, "era una
manta angosta a manera de costal en que se cubren de los pechos hasta la rodilla y
otra manta pequefia encima que les viene a caer sobre la larga, todas hechas de
hierbas".

El mismo autor escribié que en el golfo de Uraba en Colombia "las mujeres andan
vestidas con mantas que les cubren de las tetas hasta los pies", y en la tribu de los
Gorrones, en el Cauca, "indias e indios se colocaban maures que les tapaban la
delantera”. Y afiadi6é también que las tribus chibchas eran especialistas en el arte del

tejido.

*ibid, pp. 200-202.
*Tejada, Arturo: EL ARMARIO DE TODOS LOS TIEMPOS: Articulo tomado de la Revista Semana
Edicion 1224, 17 de octubre de 2009
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Desde inicios del siglo XX Una nueva forma de vestir, es caracterizada por grandes
abrigos de lino y sombreros anudados con voluminosas bufandas, vestimenta que se

usaba para realizar viajes en los autos descapotables de la época.

Ya para los afios 20, las mujeres se quitan el corsé y abandonan la falda larga y
toman una silueta sin curvas que produce la tendencia que se inclina hacia los
sastres tejidos con chaquetas estilo capa y los trajes ligeros de manga sisa,
capuchon, cuello con pinzas y talle bajo o sin cintura. En la siguiente década la
ropa se torna mas ligera y libre para privilegiar las siluetas, las importaciones se
reducen como una de las Ultimas consecuencias de la depresién y obligan al uso de
algodén y lana de produccién nacional para elaborar vestidos con el talle en su

lugar.

Después de la segunda guerra mundial, el furor por una falda ancha hecha con
muchos metros de tela y acompafiada por un cinturén apretado. La ropa casual se
mueve entre tonos sélidos y neutros con estampados de flores. Brocados, satines y
tafetan en texturas naturales y sintéticas. Flores brocadas en tonos soélidos y
clasicos, con efectos que parecen sobrepuestos en chiffon. El azul pavo real y el
rosado fuerte se convierten, junto al gris flanel, en los colores favoritos de la época.
Las faldas y los pafiuelos ostentan dibujos hechos a mano, aplicaciones, lentejuelas

y brillantes.

Para la década de los 70's los vestidos empiezan a subir mas alld de la rodilla,
implican un atrevimiento. También se empieza a usar pantalones, pantimedias y un
vestuario que, en definitiva, se podria llamar masculino. Minifalda, botas altas y
cartera al hombro y vestidos cortos y pintados con flores y motivos abstractos que se

usan por igual para el dia y la noche.

En los 90 es la década en la que la moda es menos uniforme. Prima como valor el
individualismo en el vestir. Es de notar también una marcada tendencia a incorporar
en la moda elementos orientales que se notan, sobre todo, en la presencia de
pliegues en los vestidos. También hacen su aparicion las transparencias y el

wonderbra.
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Actualmente el vertiginoso movimiento del mundo hace que haya muchas
propuestas de moda y sea dificil definir lineamientos muy claros. Pero entre lo que
se alcanza a percibir, parece que en esta década prima la nostalgia por lo pasado vy,
por ello, se intenta recuperar tendencias de moda de las décadas anteriores. La

actriz Norma Talmadge, prototipo del estilo flapper, de moda en los afios 1920.

En el siglo XVIII el atuendo era similar al del siglo anterior, con camisas de mangas
anchas con corbata y chaqueta, y calzones hasta las rodillas y medias. La casaca se
estrech6 hasta el punto de no poder abrocharse, apareciendo el frac. En el traje
femenino se dio el «estilo Watteau», con faldas muy voluminosas sobre crinolina,
con grandes drapeados en forma de pliegues y cola hasta el suelo. La Revolucion
Francesa supuso una mayor uniformizacién en la forma de vestir, con casacas
cortas y pantalones largos para el hombre, y corpiiios, faldas redondas y chal de tela
para la mujer. El liderazgo de la moda pasé a Inglaterra, donde el hombre vestia
casaca con cuello ancho y vuelto, calzén hasta la rodilla y sombrero de copa; la
mujer abandono el corsé y la crinolina y se inspird en la Antigua Grecia, con vestidos
largos ajustados con una cinta bajo el pecho. En el siglo XIX la vestimenta era
practicamente la del hombre «moderno»: el frac se fue acortando y anchando,
tomando la forma de la actual chaqueta; el pantalén era amplio por arriba y se fue
estrechando hasta el tobillo, apareciendo la raya por delante y por detras; la capa se
sustituyé por abrigos de corte recto. En la mujer el talle se bajé a la cintura, con
mangas anchas y hombreras, y faldas anchas de amplio vuelo y pasamaneria. En
este siglo aparecio la figura del modisto como creador de tendencias, asi como la
modelo para el pase de ropas. También aparecié el género de punto, y se inventé la

maquina de coser.®

En el siglo XX la moda masculina continué siendo de ascendencia inglesa, mientras
gue la femenina estuvo marcada por la costura francesa. En general, la indumentaria
se ha ido simplificando, cobrando mayor relevancia el caracter practico y utilitario de
las prendas, asi como su aspecto deportivo y urbano. En moda femenina, las faldas
se acortaron, apareciendo la minifalda, y empezaron a usar pantalones como los

hombres, surgiendo la moda «unisex». Hacia mediados de siglo los dictamenes de

®FERNANDEZ ARENAS, José (1988).0p. cit. pp. 203-205.
11



la moda pasaron a Estados Unidos, que impuso un tipo de moda juvenil, practica y
deportiva, ejemplificada en el blue-jean o pantalon vaquero. En los dltimos afios ha
cobrado un gran auge el prét-a-porter, el disefio de moda a precios econémicos y al
alcance de cualquier estamento social, por su produccion en serie. En las ultimas
décadas también han proliferado los movimientos alternativos, la moda de las
llamadas «tribus urbanas», que buscan diferenciarse del resto de la poblacion en
base a unos gustos comunes en musica, ropa y elementos estéticos alternativos.
Entre los mas afamados modistos destacan: Coco Chanel, Cristdbal Balenciaga,
Christian Dior, Manuel Pertegaz, Yves Saint Laurent, Giorgio Armani, Paco

Rabanne, Gianni Versace, Karl Lagerfeld, Calvin Klein, Jean Paul Gaultier, etc.

2.1.2 Antecedentes Referenciales

Para entender mejor el planteamiento del problema es obligatorio basarnos en
referencias de investigaciones similares permitiendo comparar esta investigacion

con otras ya realizadas, para lo cual detallamos los siguientes hallazgos:

Tema: Vistiendo a 3 continentes: La ventaja competitiva del grupo Inditex.

Institucién: Universidad de Corufia, Espafa

Autores: Luis Alonso Alvarez (2008)

El grupo corufiés Industrias de Disefio Textil, S.A. (Inditex), comenzé como
cualquier micro empresa familiar, lo que ha sorprendido a analistas y estudiosos en
el tema, es el rapido surgimiento de la empresa y el posicionamiento que ha logrado
en el mercado tanto a nivel nacional como internacional e intercontinental ya que
llega a 33 paises en tres continentes, compitiendo a la par con marcas de amplia
trayectoria como como la estadounidense Gap o la sueca Hennes & Mauritz, y
superando a otras que hasta no hace mucho se situaban entre las mas relevantes’.
El objetivo General de este proyecto es analizar tanto desde un punto de vista
tedrico como empirico la ultima transformacion del sistema de la moda: LA MODA
RAPIDA. Y, mas concretamente analizaremos las principales implicaciones socio-
culturales y econdmicas que dicho modelo esta produccion sobre el sistema de la

moda en la actualidad y como ha logrado ese posicionamiento que las empresas

"ALONSO ALVAREZ, Luis; Vistiendo a 3 continentes: La ventaja competitiva del grupo Inditex-Zara,
2008, Universidad de A Corufa
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ansian vy, finalmente, centrarse en las ventajas que hicieron posible su éxito
fulminante.

En el presente trabajo abordaremos como Zara bajo la rabrica del post fordismo o
produccion flexible ha sabido introducir practicas flexibles en diversas esferas de su
organizacion y al mismo tiempo ha conseguido cambiar las reglas del juego del
sistema de la moda, al introducir con éxito la ultima transformacion del sistema de la
moda: la “moda rapida” o de “fast fashion” tal como se conoce en el sector. Este
modelo, se basa en la rapidez, y consiste en surtir y resurtir a los clientes con las
diferentes prendas de vestir que marcan la moda, y al mismo tiempo, ha conseguido
desarrollar una nueva modalidad de vestir, que une de un lado la dimension de
moda, con un bajo coste tanto econdémico como psicologico del consumo. Mas facil
de usar y, sobre todo, de dejar de usar, pues en el fondo ha costado poco.

Inditex entiende que las razones que justifican la publicidad directa; aumentar el
tréfico y el volumen de ventas en las tiendas, incrementar el grado de conocimiento
de sus marcas y mejorar su imagen corporativa; son tautolégicas o pueden

realizarse por procedimientos alternativos y sendas camparias publicitarias.

Tema: Internacionalizacién en la industria de la moda: el caso zara

Institucién: Pontificia Universidad Catélica de S&o Paulo, Brasil

Autores: Belmiro Do Nascimento Joado, Antonio Carlos Freddo, Gabriela Negrdo De
Figueiredo, Ana Paula Maiochi (2010)

Basado en modelos como el de Uppsala y de la literatura de las formas de entrada
en los mercados internacionales, este articulo tiene como objetivo demostrar el
proceso de internacionalizacién de la cadena espafiola Zara.

El objetivo de esta investigacion es verificar las etapas de internacionalizacion y las
distintas formas de entrada utilizadas en varios paises en los que opera. Se realiza
una investigacion exploratoria con datos primarios y secundarios, incluyendo
entrevistas semiestructuradas realizadas en la sede de la empresa en Arteixo, y
datos del proceso de internacionalizacion de la cadena Zara.

La investigacion para el conocimiento de mercado y las decisiones de compromiso
validan los preceptos del modelo de Uppsala. En relacién con la distancia psiquica,
la empresa sigue el modelo de Uppsala al comienzo de su proceso de
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internacionalizacion, pero la relevancia de los mercados se vuelve mas importante
con el proceso de internacionalizacion y con el aumento del nimero de paises. Las
distintas formas de entrada subsidiaria, propia, franchising y jointventures, son
utilizadas para la estrategia de internacionalizacion de Zara en funcion de la
importancia, de la complejidad o del riesgo del pais anfitrion, las alianzas locales en
los mercados mas complejos y con socios locales es otro factor que contribuye a la
|6gica de la internacionalizacidén de Zara

. Se concluye que para la cadena Zara el modelo de Uppsala puede ser comprobado
en su proceso de internacionalizacion y en la relacién conocimiento/compromiso.
Palabras clave: Zara / Uppsala / Internacionalizacion / Conocimiento / Compromiso /

Pais anfitrion / Decisién.?

Tema: Diagnéstico del Sector Textil y de la Confeccion

Institucion: Instituto Nacional de Estadistica y Censos

Autores: Daniela Carrillo (2010)

La actividad textil constituye una importante fuente generadora de empleo, demanda
mano de obra no calificada y es ademas una industria integrada que requiere
insumos de otros sectores como el agricola, ganadero, industria de plasticos,
industria quimica, etc.

La industria textil contribuye al crecimiento del sector manufacturero con un valioso
aporte, las exportaciones de articulos relacionados con esta industria han
presentado en los ultimos afios un crecimiento significativo, sin embargo se enfrenta
al reto de competir dentro y fuera del pais con articulos de origen externo en
particular los de procedencia china.

El objetivo de este analisis es que la industrias textil y de la confeccion logre Mejorar
la competitividad el cual es el principal desafio de la industria, hacerlo permitira
ingresar y posicionarse en mercados foraneos, incentivar la produccion y por lo tanto
generar importantes plazas de empleo.

El presente analisis utiliza informacion ofrecida por el INEC y se complementa con
datos relevantes de otras fuentes con el fin de establecer la importancia del sector
en relacion a la economia nacional, a la industria manufacturera, al comercio de

bienes y servicios y dentro del consumo de los hogares asi como la evolucion de

8JOAO, B.N.; FREDDO, A.C.; FIGUEIREDO, G.N.; MAIOCHI, A.P..internacionalizacién en la industria
de la moda: el caso zara, 2009, Pontificia Universidad Catélica de Séo Paulo, Brasil.
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indicadores de la industria que permitan realizar un diagnéstico del desempefio
econémico del sector.’

En general el sector no muestra un escenario alentador en términos de valor
agregado, para 2009 las previsiones del Banco Central del Ecuador indican un
descenso del mismo y su participacién dentro de la industria manufacturera muestra
una tendencia decreciente.

En lo concerniente al consumo de articulos relacionados al sector, mas del 50% de
los hogares realizan gastos en prendas de vestir y calzado de manera trimestral, sin
embargo la participacion del gasto mensual dentro del gasto total de consumo es

marginal.

2.1.3 Fundamentacioén

Fundamentacion tedrica

Mercado

La gran mayoria de empresas estan conscientes de que no pueden servir de forma
Optima a todos los posibles clientes que existen en un mercado determinado. Esta
situacién, se debe principalmente a que los gustos, preferencias, estilos, capacidad
de compra, ubicacién, etc., varian de persona a persona o0 de organizacién a
organizacion.

Sin embargo, y para tranquilidad de los mercadélogos, existen "grupos" cuyos
integrantes presentan caracteristicas muy parecidas y que permiten la
implementacion de actividades de marketing disefiadas para todo el grupo; lo cual,

deriva en un ahorro significativo de tiempo, esfuerzo y recursos.

Estos "grupos” se conocen como "segmentos de mercado”, y dada la amplitud de
este tema, en el presente articulo vamos a ver su definicion y sus caracteristicas

bésicas.

Definicion de Segmento de Mercado, Segun Diversos Autores:
Segun Philip Kotler y Gary Amstrong (2007), un segmento de mercado se define
como "un grupo de consumidores que responden de forma similar a un conjunto

determinado de esfuerzos de marketing"*°.

%Instituto Nacional de Estadistica y Censos: Diagnéstico del Sector Textil y de la Confeccién, 2010.
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Los autores Stanton, Etzel y Walker (2000), definen un segmento de mercado como
"un grupo de clientes con diferentes deseos, preferencias de compra o estilo de uso

de productos™.

Patricio Bonta y Mario Farber (2002), definen un segmento de mercado como
"aquella parte del mercado definida por diversas variables especificas que permiten
diferenciarla claramente de otros segmentos. A medida que se considera una mayor
cantidad de variables para definir cualquier segmento de mercado, el tamafio del

segmento se reduce y las caracteristicas de este son mas homogéneas™?.

En sintesis, se puede definir un segmento de mercado como: "un grupo de
personas, empresas u organizaciones con caracteristicas homogéneas en cuanto a
deseos, preferencias de compra o estilo en el uso de productos, pero distintas de las
que tienen otros segmentos que pertenecen al mismo mercado. Ademas, este grupo
responde de forma similar a determinadas acciones de marketing; las cuales, son
realizadas por empresas que desean obtener una determinada rentabilidad,

crecimiento o participacion en el mercado".

Posicionamiento
Es el arte de disefiar la oferta y la imagen de la empresa de modo que ocupen un

lugar distintivo en la mente del mercado meta.

Segun TROUT & RIVKIN (1996), define al posicionamiento como “El lugar mental
gue ocupa la concepcion del producto y su imagen cuando se compara con el resto
de los productos o marcas competidores, ademas indica lo que los consumidores

piensan sobre las marcas y productos que existen en el mercado™.

El posicionamiento se utiliza para diferenciar el producto y asociarlo con los atributos

deseados por el consumidor. Para ello se requiere tener una idea realista sobre lo

Fundamentos de Marketing, de Philip Kotler y Gary Amstrong, Décimoprimera edicion: 2007., Pag.
61
! Fundamentos de Marketing, de Stanton, Etzel y Walker, 13va Edicién, Mc Graw Hill Pag. 167.
12199 Preguntas sobre Marketing y Publicidad, de Patricio Bonta y Mario Farber, Editorial Norma,
Pag. 30.
¥ TROUT & RIVKIN. “El nuevo posicionamiento” Ed. Limusa, México ,1996.
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que opinan los clientes de lo que ofrece la compafiia y también saber lo que se
quiere que los clientes meta piensen de nuestra mezcla de marketing y de la de los
competidores.

Para llegar a esto se requiere de investigaciones formales de marketing, para
después graficar los datos que resultaron y obtener un panorama mas visual de lo
gue los consumidores opinan de los productos de la competencia. Por lo general la
posicion de los productos depende de los atributos que son mas importantes para el
consumidor meta. Al preparar las graficas para tomar decisiones en respecto al
posicionamiento, se pide al consumidor su opinidn sobre varias marcas y entre ellas
su marca “ideal”. Esas graficas son los mapas perceptuales y tienen que ver con el
“espacio del producto”, que representan las percepciones de los consumidores sobre

varias marcas del mismo producto™*,

La metodologia del posicionamiento

Segun TROUT y RIES (1972) el posicionamiento se asocia con el lugar diferenciado
gue ocupa una oferta respecto a sus competidores en la mente de los clientes o
personas sobre las que se desea influir.®

En el marco de la direccidon estratégica, PORTER (1980) introduce el término
Posicionamiento Estratégico para designar el lugar que ocupa una empresa respecto
a sus competidores, tras seguir una determinada estrategia competitiva o de
negocios. Este enfoque comporta una vision estratégica que abraza las distintas
areas funcionales de la organizacion que participan en la definicion de su estrategia
competitiva™®.

1. Identificar el mejor atributo de nuestro producto

2. Conocer la posicion de los competidores en funcion a ese atributo

3. Decidir nuestra estrategia en funcion de las ventajas competitivas

4. Comunicar el posicionamiento al mercado a traves de la publicidad.

" KOTLER, Phillip. “Direccion de Marketing. La edicion del milenio” Ed. PrenticeHall, México., 2001.
® TROUT y RIES (1972). Posicionamiento; "La guerra por un lugar en la mente del consumidor”.
Documento virtual disponible en: http://www.mekate.com/topicos-posicionamiento.html.
' PORTER, Michael E (1985). Estrategia Competitiva; "Técnicas para el Andlisis de los Sectores
Industriales y de la Competencia”. México: Ediciones CECSA. Tercera Edicidon, Pag. 62
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7 Pasos para posicionar una marca o producto

Peter Keen (1991) describe las secuencias basicas de obtencién de la ventaja
competitiva a la asociacion intensa de una marca con una serie de atributos
relevantes y distintivos en la mente del consumidor en 7 pasos*’:

Segmentar el mercado

Segun STANTON WILLIAM (2000) Cada persona tiene necesidades distintas; un
producto que trate de satisfacer todas esas necesidades terminara siendo un “todo
para nadie”. Por esa razon el primer paso para posicionar una marca es identificar
los segmentos existentes en el mercado para luego seleccionar el mas atractivo.

La segmentacién consiste en agrupar a los potenciales consumidores en grupos que
claramente se diferencien unos de otros pero que muestren cierto grado de
homogeneidad dentro del grupo. En otras palabras, se trata de identificar
consumidores que tengan preferencias similares entre si, agrupandolos en un grupo
con preferencias suficientemente distintas de otros grupos®®.

Seleccionar el segmento objetivo

Para Charles, Dan (2005) Una vez que la compaiiia ha identificado los segmentos
gue agrupan a los consumidores, el siguiente paso es elegir aquel segmento que
resulta mas atractivo para la compafia.

Para ellos es necesario analizar cada segmento en base a las siguientes

caracteristicas: 19

Nivel de beneficios (tamafio actual y futuro, en términos de ingresos y rentabilidad),
Nivel competitivo (posicion de la competencia, barreras de entrada/salida, etc.)
Vinculo entre el producto y el mercado (coherencia con la imagen de la

compainia, transferencia de imagen con otros productos, etc.)

' KEEN, Peter: Construyendo un futuro, el poder de la tecnologia en el disefio de la empresa,
Ediciones Serendip, 1991.
¥ STANTON WILLIAM. "Fundamento de Marketing" 7ma edicién Editorial: McGraw-Hill Internacional,
2000 México D.F
' CHARLES HOFER, Dan Schendel (2005). Planeacién Estratégica; "Conceptos Analiticos".
Colombia: Editorial Norma Colombia. P4g.49-52.
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Adicionalmente a esas caracteristicas que definen el nivel de atractivo de cada
segmento, la compafiia debe evaluar sus fortalezas y capacidades esenciales para

competir en cada segmento.

Asi la compafiia puede elegir uno 0 mas segmentos para servir. Como cada
segmento requerird esfuerzos especificos, una empresa pequefia con recursos
limitados debe enfocarse en un segmento especifico, que pueda capturar y defender
de los competidores, mientras que una empresa mas grande tendra los recursos
necesarios para cubrir mas de un segmento (por ejemplo, con productos o marcas
diferenciados), aunque en cualquier caso es necesario hacer una decision
estratégica y no intentar cubrir todo el mercado, ya que en ese caso, la empresa
estara cubriendo segmentos no tan atractivos corriendo el riesgo de diluir su

presencia en segmentos claves.

Determinar el atributo mas atractivo

Para Stanton, Etzel y Walker (2000), Los atributos son importantes para el segmento
objetivo y como estan posicionados los productos de la competencia en la mente del
consumidor, para asi elegir un “hueco” donde ubicar nuestro producto.?

Para realizar este paso se usan mapas perceptuales.

En primer lugar se identifican qué atributos los consumidores, en el segmento
elegido, consideran importante al momento de comprar un producto. Para ello se
lleva a cabo una investigacion de mercado, donde se les pregunta a los
consumidores que valoren ciertos atributos.

Tipicamente se identifican los atributos en una sesion de grupo y luego se determina
el valor relativo de cada uno entrevistando a una cantidad estadisticamente
significativa de consumidores.

Crear y testear conceptos de posicionamiento

Para llevar a la practica este posicionamiento y su “razon para creer” generalmente
se desarrollan varias alternativas que se testean con consumidores (en sesiones de
grupo y/o estudios cuantitativos). Con estas pruebas se afina el concepto hasta
lograr el 6ptimo de cara a comunicar el posicionamiento con todas las herramientas

al alcance de la empresa.

% STANTON, ETZEL Y WALKER: op.citpp 210.
19



Desarrollar un plan tactico para implantar el posicionamiento

Con el posicionamiento éptimo en un papel, llega la hora de disefiar un plan de
comunicaciéon que lo transmita y lo fije en la memoria de los consumidores, para que
cuando tengan que decidir sobre qué marca comprar, la nuestra sea la elegida.
Disefiar un plan de evolucion hacia el posicionamiento ideal

En muchos casos la asociacion entre marcas y atributos irh cambiando en el tiempo
debido a reacciones competitivas, el lanzamiento de nuevas marcas, la aparicion de
nuevas tecnologias que permitiran satisfacer nuevas necesidades (creando nuevos
atributos) o inclusive por la elevada sofisticacion de los consumidores que iran
demandando atributos de mayor orden.

Por esa razon, la empresa debe prever una evolucion de su posicionamiento hacia
niveles superiores, y trabajar activamente para liderar esa transformacién y no
depender de la competencia. Cabe aclarar que esa evolucidon ocurrird en el
medio/largo plazo, es decir, este proceso de re-posicionamiento puede plantearse en
un plazo no menor de 4-5 afios (dependiendo de la categoria pueden ser plazos
menores) y no puede ser muy extremo (es muy dificil, costoso y en la mayoria de los
casos imposible, cambiar un posicionamiento desde un atributo a otro opuesto)
Crear un programa de monitoreo del posicionamiento

Segun Santiago Garrido (2003) Con cierta frecuencia debemos controlar cémo
evoluciona la asociacion de nuestra marca y sus competidores con los atributos
claves en la mente de los consumidores. Esto se realiza con entrevistas a un
namero estadisticamente representativo de consumidores con una frecuencia que
tipicamente es trimestral o bianual, y que como minimo debe hacerse cuando hay
discontinuidades en el mercado (por ejemplo, lanzamiento de nuevas marcas,
avances tecnoldgicos, etc.).

Siguiendo estos 7 pasos su empresa puede desarrollar un posicionamiento clave
que le otorgara una ventaja competitiva en la mente de los consumidores.*
Sociedad de consumo

El nacimiento de la sociedad de consumo a finales del siglo XVIII, principios del siglo
XIX debido a una serie de requisitos tales como la floreciente Revolucion Industrial

que llevé a una sociedad industrializada y el espiritu del Siglo de las Luces que

21GARRIDO, Santiago (2003). Direccion Estratégica. Espafia: McGraw Hill. Pag. 22-25
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desembocé en el comienzo de una sociedad moderna que inicia su proceso de

alfabetizacion, acarreo el arranque del mercado capitalista y del negocio publicitario.

De las necesidades del sistema capitalista se desprende la existencia de diferenciar

productos de un mismo género, con idénticas cualidades, de otros ya fabricados,

que ingresan a competir en el mercado.?

Para el posicionamiento se deben reunir un cierto numero de condiciones previas:

Imagen de Marca: Es saber como esté el conocimiento actual de la marca,
en la mente de los consumidores.

Posicionamiento de las marcas competidoras: Conocer el nivel de
penetracién conseguido por las principales marcas competidoras.
Seleccionar el argumento mas adecuado Yy creible: Escoger el
razonamiento mas adecuado y creible para justificar el posicionamiento
adoptado.

Evaluar la rentabilidad del posicionamiento seleccionado: Evaluar la
beneficio potencial del posicionamiento, para mantenerlo en la mente de los
consumidores.

Medir la vulnerabilidad del posicionamiento: Tener presente cuales y
cuantos son los recursos necesarios para ocupar y defender éste.

Asegurar la coherencia del posicionamiento: Garantizar que existe
coherencia entre el posicionamiento y las otras variables del marketing:

precio, plaza, promocion y publicidad.

El Posicionamiento en el Mercado

La historia demuestra que la primera marca que entra en el cerebro logra

generalmente el doble de participacion en el mercado a largo plazo que el nimero

dos y el doble nuevamente que la nimero tres. A corto plazo los lideres son casi

invulnerables, sin embargo el liderazgo no significa el final de un programa de

posicionamiento, solo es el principio, se encuentran en la mejor posicién para

*ANDRADE URETA,Vloleta: ELENA MACAS,Walter: SILVA TINOCO,Andrea:analisis y critica de la
marca pais ecuador,pl0.
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aprovechar las oportunidades y deben emplear constantemente el poder de su

liderazgo para mantener fuera a la competencia.

Y si no es el primero en llegar al mercado, o que menos se debe de hacer es imitar
al lider, esto no contrarresta el posicionamiento del primero, sélo confunde, pero
tampoco basta con ser mejor que el competidor, hay que lanzar una estrategia en

cuanto la situacion lo permita y trabajar en ella.

Estrategia de tamafo: Si el tamafio del producto o servicio lo amerita.

o Estrategia de altos precios: Puede utilizarse para muchas categorias de
productos y servicios. El precio es una ventaja de manera especial si se es el
primero en agarrarse del alto precio y tratarse de una categoria en la que los
consumidores estén dispuestos a pagar ese precio.

o Estrategia de precio bajo: A menudo ésta es una buena estrategia para
productos nuevos.

o Estrategia de género y /o edad: dirigiendo el producto o servicio para un

género y edad en especifico.

Ante cualquier estrategia adoptada, se debe tener presente que no debemos querer

complacer a todo el mundo, debemos enfocarnos a un solo nicho del mercado.

El posicionamiento es pensar a la inversa, no comenzar por el producto o servicio,
sino por la mente del consumidor. Hay que preguntarse qué posicion se ocupa en la
mente de los consumidores y qué posicion se quiere ocupar, pero para esto es
bésico entender como las palabras afectan a la mente, hay que manipularlas y al

escoger las adecuadas, se puede influir en el proceso mental. %3

VENTAJAS COMPETITIVAS

Para Peter Keen (1991) Es la ventaja que se tiene sobre los competidores

ofreciendo mas valor en los mercados meta (a los consumidores), ya sea ofreciendo

238 VICUNA BENITES,patricia: posicionamiento y su
importancia,http://www.infosol.com.mx/espacio/cont/investigacion/posicionamiento.html.
22



precios inferiores a los de la competencia o proporcionando una cantidad mayor de
beneficios que justifique la diferencia del precio mas alto.*

Se entiende por ventaja competitiva o diferencial, a cualquier caracteristica de la
organizacion o marca que el publico considera conveniente y distinta de las de la
competencia; por ejemplo la ventaja de Nike gira alrededor de la superioridad en el
disefio de su producto, el cual combina lo Ultimo de la tecnologia y el estilo de sus
zapatos tenis. Las unicas dos fuentes generadoras de una ventaja competitiva son la
diferenciacion y el liderazgo en costos, los cuales deben ser mantenidos durante el

tiempo, de lo contrario, dicha ventaja sera comparativa.

Ademas de que las empresas hoy en dia deben esforzarse cada vez mas por
conseguir una ventaja diferencial, de igual forma deben evitar una desventaja
diferencial para su producto. Un ejemplo de estos son los fabricantes de autos de
Estados Unidos, que durante los afios setentas estuvieron en desventaja frente a los

productos producidos en Japdon con respecto a la calidad y precio

Para poder elegir y aplicar una estrategia adecuada de posicionamiento, cada
empresa tendra que diferenciar lo que ofrece, armando un paquete singular de

ventajas competitivas que atraigan a un grupo sustancial dentro del segmento.

La diferenciaciéon del producto: Una empresa puede diferenciar su producto segun
su material, su disefio, estilo, caracteristicas de seguridad, comodidad, facilidad de
uso, etc. La mayoria de las empresas utilizan esta estrategia resaltando los atributos
de su producto en comparacién con los de la competencia para posicionarse en la
mente del consumidor como el nimero uno. Por ejemplo: Dominds Pizza hace
hincapié en que es la Unica compafia de este giro que te entrega tu pizza antes de

30 minutos y calientitas con sus nuevas Yy revolucionarias bolsas térmicas.

La diferenciacion de los servicios: Algunas empresas consiguen su ventaja
competitiva en razén de una entrega rapida, esmerada y confiable; en su instalacién,
reparacion y capacitacion; asi como en el servicio de asesoria. Un ejemplo muy

claro de este tipo de posicionamiento es el que ha llevado a cabo Wall Mart los

**Keen, Peter: op. Citpp 12
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altimos afos resaltando lo importantes que son los consumidores para esta firma y

su personal, tanto en México como en Estados Unidos.

La diferenciacion del personal: Esta diferenciacion consiste en contratar y
capacitar a su personal para que sea mejor que el de la compafiia. Para que esta
diferenciacion funcione se tendrd que tener mucho cuidado en la seleccion y
capacitacion del personal que tendra contacto directo con la gente. Por ejemplo: el
personal de Disney es muy amigable, el personal de McDonald’s es cortés, y el de

IBM es profesional y estd muy bien preparado.

La diferenciacion de la imagen: las empresas se esfuerzan por crear imagenes
que las distingan de la competencia. La imagen de una empresa o una marca debe
transmitir un mensaje singular y distintivo, que comunique los beneficios principales
del producto y su posicién. Los simbolos pueden conllevar al reconocimiento de la
empresa o la marca y a la diferenciacion de la imagen. Las empresas disefian
letreros y logos que permiten reconocerlas enseguida. Ademas se asocian con
objetos o letras que son simbolos de calidad o de otros atributos. Por ejemplo la
palomita de Nike, la manzana de Apple, el cocinero de Pillsbury, o la “M” de
McDonald’s. La empresa puede crear una marca O imagen en torno a una
personalidad Por ejemplo: Passion = Elizabeth Taylor, Telcel = Lucero, Avon = Juan
Ferrara, Andrea = Paty Manterola. Algunas empresas se llegan a asociar incluso con
colores, por ejemplo: IBM (azul), Campbell y Coca-Cola (rojo y blanco),
anteriormente Bancomer usaba esta asociacion con el verde, pero al ser comprado

por BBV cambio al azul.
SELECCION DE LA VENTAJA COMPETITIVA

Segun Potter (1985) Suponiendo que una empresa cuente con varias ventajas
competitivas, tendra que elegir por cual o cuales de ellas usara para su estrategia de
posicionamiento. Muchos mercadologos piensan que las empresas se deben limitar
a promover intensamente un Unico beneficio para el mercado meta, calificAndolo
como el “numero uno” en cuanto a ese atributo. Puesto que los compradores tienden
a recordar siempre al “numero uno”. De igual manera, no todas las diferencias de la
marca tienen sentido o valen la pena. No todas las diferencias sirven para

diferenciar, por lo que la empresa debera tener mucho cuidado en la manera en que
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desea distinguirse de la competencia. Valdra la pena establecer una diferencia, en la

medida que ésta satisfaga los siguientes criterios®:

Importante: cuando la diferencia ofrece un beneficio muy valioso para los

compradores que tiene en la mira.

Distintiva: cuando la competencia no ofrece dicha diferencia, o la empresa la

puede ofrecer de manera distintiva.

Superior: cuando la diferencia es superior a otras formas mediante las cuales

los clientes obtienen el mismo beneficio.

Comunicable: cuando la diferencia se puede comunicar a los compradores y

les resulta visible.
Preferente: cuando la competencia no puede copiar facilmente la diferencia.
Asequible: cuando los compradores tienen capacidad de pagar la diferencia.

Rentable: cuando la empresa puede introducir la diferencia en forma rentable

Fundamentacion Legal

CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR (2008)

Seccidn novena

Personas usuarias y consumidoras

Art. 52.- Las personas tienen derecho a disponer de bienes y servicios de 6ptima

calidad y a elegirlos con libertad, asi como a una informacion precisa y no engafiosa

sobre su contenido y caracteristicas.

La ley establecera los mecanismos de control de calidad y los procedimientos de

defensa de las consumidoras y consumidores; y las sanciones por vulneracion de

estos derechos, la reparacion e indemnizacion por deficiencias, dafios o0 mala

calidad de bienes y servicios, y por la interrupcion de los servicios publicos que no

fuera ocasionada por caso fortuito o fuerza mayor.

* PORTER, Michael E (1985). Estrategia Competitiva; "Técnicas para el Andlisis de los Sectores
Industriales y de la Competencia”. México: Ediciones CECSA. Tercera Edicién, Pag. 13
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Art. 53.- Las empresas, instituciones y organismos que presten servicios publicos
deberan incorporar sistemas de medicion de satisfaccidén de las personas usuarias y
consumidoras, y poner en practica sistemas de atencion y reparacion.

El Estado respondera civilmente por los dafios y perjuicios causados a las personas
por negligencia y descuido en la atencion de los servicios publicos que estén a su
cargo, y por la carencia de servicios que hayan sido pagados.

Art. 54.- Las personas 0 entidades que presten servicios publicos o que produzcan
o comercialicen bienes de consumo, seran responsables civil y penalmente por la
deficiente prestacidon del servicio, por la calidad defectuosa del producto, o cuando
sus condiciones no estén de acuerdo con la publicidad efectuada o con la
descripcion que incorpore.

Las personas seran responsables por la mala practica en el ejercicio de su
profesion, arte u oficio, en especial aquella que ponga en riesgo la integridad o la
vida de las personas.

Art. 55.- Las personas usuarias y consumidoras podran constituir asociaciones que
promuevan la informacidén y educacion sobre sus derechos, y las representen y
defiendan ante las autoridades judiciales o administrativas.

Para el ejercicio de este u otros derechos, nadie seré obligado a asociarse.?®

Art. 66.- Se reconoce y garantizara a las personas....

15. El derecho a desarrollar actividades econémicas, en forma individual o colectiva,

conforme a los principios de solidaridad, responsabilidad social y ambiental.

LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL CONSUMIDOR (2000)

Derechos y obligaciones de los consumidores

Art. 4.- Derechos del Consumidor.- Son derechos fundamentales del consumidor, a
mas de los establecidos en la Constitucion Politica de la Republica, tratados o
convenios internacionales, legislacion interna, principios generales del derecho y
costumbre mercantil, los siguientes:

1. Derecho a la proteccién de la vida, salud y seguridad en el consumo de bienes y
servicios, asi como a la satisfaccion de las necesidades fundamentales y el acceso a

los servicios basicos;

26 EFERIMES, constitucion del ecuador http://www.efemerides.ec/1/julio/constitucion.htm,extraido el
16 de Octubre del 2012
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2. Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios
competitivos, de Optima calidad, y a elegirlos con libertad,;

3. Derecho a recibir servicios basicos de Optima calidad;

4. Derecho a la informacion adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre los
bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios, caracteristicas,
calidad, condiciones de contratacién y demas aspectos relevantes de los mismos,
incluyendo los riesgos que pudieren prestar;

5. Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo por
parte de los proveedores de bienes o servicios, especialmente en lo referido a las
condiciones éptimas de calidad, cantidad, precio, peso y medida;

6. Derecho a la proteccién contra la publicidad engafiosa o abusiva, los métodos
comerciales coercitivos o desleales;

7. Derecho a la educacion del consumidor, orientada al fomento del consumo
responsable y a la difusién adecuada de sus derechos;

8. Derecho a la reparacion e indemnizacion por dafios y perjuicios, por deficiencias y
mala calidad de bienes y servicios;

9. Derecho a recibir el auspicio del Estado para la constitucion de asociaciones de
consumidores y usuarios, cuyo criterio sera consultado al momento de elaborar o
reformar una norma juridica o disposicion que afecte al consumidor;

10. Derecho a acceder a mecanismos efectivos para la tutela administrativa y judicial
de sus derechos e intereses legitimos, que conduzcan a la adecuada prevencion,
sancion y oportuna reparacion de l1os mismos;

11. Derecho a seguir las acciones administrativas y/o judiciales que correspondan; vy,
12. Derecho a que en las empresas o0 establecimientos se mantenga un libro de
reclamos que estara a disposicion del consumidor, en el que se podra anotar el

reclamo correspondiente, lo cual sera debidamente reglamentado.

Art. 5.- Obligaciones del Consumidor

Son obligaciones de los consumidores:
1. Propiciar y ejercer el consumo racional y responsable de bienes y servicios;
2. Preocuparse de no afectar el ambiente mediante el consumo de bienes o

servicios que puedan resultar peligrosos en ese sentido;
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3. Evitar cualquier riesgo que pueda afectar su salud y vida, asi como la de los
demas, por el consumo de bienes o servicios licitos; y
4. Informarse responsablemente de las condiciones de uso de los bienes y servicios

a consumirse.?’
2.3 MARCO CONCEPTUAL

Cultura organizacional: Es el conjunto de valores, creencias y entendimientos
importantes que los integrantes de una organizacion tienen en comun. Se refiere a
un sistema de significados compartidos por una gran parte de los miembros de una

organizacion que distinguen de una organizacion a otras.

Estructura organizacional: Las distintas maneras en que puede ser dividido el trabajo
dentro de una organizaciéon para alcanzar luego la coordinaciéon del mismo

orientandolo al logro de los obijetivos.

Organizacion: Conjunto de recursos puestos a disposicion de un conjunto de
procesos propios del objeto de su operacion, con la intenciébn especifica de

satisfacer las necesidades y expectativas de sus clientes.

Posicion del producto: La forma en la cual los consumidores definen el producto en
lo que concierne a sus atributos importantes, el lugar que ocupa el producto en la

mente de los consumidores en relacidén con los productos de la competencia.

Posicionamiento: Es la percepcién mental del consumidor de un producto o servicio

en comparaciéon de la competencia.

Prospectiva organizacional: La prospectiva guia las acciones presentes y el campo
de lo posible del manana y hace parte de la Gerencia. La prospectiva en la
organizacion o cualquier subsistema de la misma esta conformada por la mision,

vision, objetivos y estrategias.

Publicidad: Es una forma de comunicacion impersonal que sirve para informar,
persuadir o recordar a un grupo objetivo acerca de los productos, servicios a travées

de los medios de comunicacion.

*’CONGRESO NACIONAL: ley organica de defensa del consumidor, publicado en registro oficial el 10
de julio del 2000: http://www.cetid.abogados.ec

28


http://www.cetid.abogados.ec/

Segmento de mercado: "un conjunto de individuos 0 empresas que poseen
caracteristicas homogéneas y distintas, que permiten diferenciarlo claramente de los
otros grupos, y que ademas, pueden responder a un programa de actividades de
marketing especificamente disefiado para ellos, con rentabilidad para la empresa

que lo practica” .

Segmento de mercado: Es el proceso de dividir el mercado en subconjuntos de
clientes de acuerdo a las actividades especificas de mercadotecnia que permite

alcanzar ventajas competitivas.

Sistema de control: Conjunto de acciones, funciones, medios y responsables que
garanticen, mediante su interaccion, conocer la situacion de un aspecto o funcién de
la organizacién en un momento determinado y tomar decisiones para reaccionar

ante ella.
2.4 HIPOTESIS Y VARIABLES

2.4.1 Hipotesis General

Planificando el trabajo se cumplira los pedidos en Confecciones V&V de la ciudad de
Milagro en el periodo 2013.

2.4.2 Hipotesis Particulares

e EI cumplimiento en la entrega aporta en la satisfaccion de los clientes en

Confecciones V&V de la ciudad de Milagro.

e La aplicacion de control de los productos en la entrega contribuye en la

entrega de trabajos completos en Confecciones V&V de la ciudad de Milagro.

e La fidelizacion de los clientes mejora los niveles de rentabilidad en

Confecciones V&V de la ciudad de Milagro.

e La eficiencia de los trabajadores aporta a que la atencién que se les brinda a

los clientes sea excelente.

29



2.4.3 Declaracion de las variables

Cuadro 1. Declaracion de las variables.

Variables independientes

Cumplimiento en los pedidos.

La planificacion en el trabajo

El control de los productos

La fidelizacion de los clientes

Eficiencia de los trabajadores

Variables dependientes

La pérdida de clientes

La satisfaccion de los clientes

La atencion

La entrega de trabajos completos

Niveles de rentabilidad del local

2.4.4 Operacionalizacion de las variables

Elaborado por: Cevallos Fatima.

Cuadro 2. Operacionalizacion de las variables.

VARIABLES | DEFINICIONES INDICADORES TECNICAS INSTRUMENTOS
Variable realizar accion . Nimero de | Utilizacion de Encuesta
independiente: | de realizar un quejas de los | buzén de quejas
cumplimiento en | deber u clientes.
los pedidos obligacion que no

se ha para el cual

nos hemos

comprometido
Variable Disminucion de . nimero de | Registros de Entrevista
dependiente: las personas que |clientes ventas Encuesta
La pérdida de adquieren un
clientes servicio o

producto
Variable Conjunto . nimero de | Registros de Entrevista
independiente: | sistematico de horas laborables cronogramas de
La planificacion | actividades que trabajo
en el trabajo. se lleva a cabo

para concretar

una accion.
Variable Compensar una |e puntuacion Buzoén de Encuesta
dependiente: exigencia a las del servicio recibido. | quejasy
La satisfaccion personas que sugerencias
de los clientes adquieren

nuestros servicios

o productos.
Variable Con todos los . calidad del Encuesta
independiente: | mecanismos, servicio Buzdn de
El control de los | acciones, quejas 'y
productos herramientas que sugerencias

realizamos para

detectar la

presencia de

errores.
Variable Incumplimiento e disponibilida | Politicas y Encuesta
dependiente: de obligaciones d de tiempo procedimientos
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La entrega de

gue se adquieren

trabajos con el cliente
Variable Ausencia de . cantidad de | Registros de Encuesta
independiente: | repeticibnenlas |clientes  fijos vy | ventas
La fidelizacién negociaciones recurrentes
de los clientes. con clientes
Variable Es una medida de |e ganancias Libros contables | Encuesta
dependiente: las ganancias que Entrevista.
Niveles de se obtienen por la
rentabilidad del | actividad
local econdémica que
se realiza.
Variable cumplimientoen |e horas de | Manual de Entrevista
independiente: | las trabajo contra horas | funciones
Eficiencia de los | responsabilidades |laborables
trabajadores. gue se le asighan
alos
colaboradores
Variable cumplir con el . tiempo  de | Satisfaccion del | Encuesta
dependiente: tiempo acordado |espera para  ser | Cliente
La atencion entre el clientey |atendido
excelente colaborador
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CAPITULO I

MARCO METODOLOGICO

3.1 TIPO Y DISENO DE LA INVESTIGACION

Investigacién Descriptiva®

La Investigacion descriptiva, también conocida como la investigacion estadistica,
describen los datos y el impacto que se obtendria de ser modificada alguna variable,

facilitando la elaboracién de las hip6tesis y su comprobacion.

El objetivo de la investigacion descriptiva consiste en llegar a conocer las
situaciones, costumbres y actitudes predominantes a través de la descripcion exacta
de las actividades, objetos, procesos y personas. Su meta no se limita a la
recaudacion de datos, sino a la prediccion e identificacion de las relaciones que
existen entre dos o mas variables. Los investigadores no son meros tabuladores,
sino que recogen los datos sobre la base de una hipétesis o teoria, exponen y
resumen la informacion de manera cuidadosa y luego analizan minuciosamente los
resultados, a fin de extraer generalizaciones significativas que contribuyan al

conocimiento.

Investigacion cuantitativa

La investigacion cuantitativa es aquella en la que se recogen y analizan datos
cuantitativos sobre variables. La cuantitativa estudia la asociacion o relacion entre
variables cuantificadas y la cualitativa lo hace en contextos estructurales y
situacionales. La investigacion cuantitativa trata de determinar la fuerza de
asociacion o correlacion entre variables, la generalizacion y objetivacion de los
resultados a través de una muestra para hacer inferencia a una poblacion de la cual

toda muestra procede. Tras el estudio de la asociacion o correlacion pretende, a su

*®HEOBOLD B. VAN DALEN Y WILLIAM J. MEYER.Manual de técnica de la investigaciéneducacional,2006
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vez, hacer inferencia causal que explique por qué las cosas suceden o no de una

forma determinada.”
Investigacion no experimental

La investigacion no experimental es aquella que se realiza sin manipular deliberada-
mente variables. Es decir, es investigacion donde no hacemos variar
intencionalmente las variables independientes. Lo que hacemos en la investigacion
no experimental es observar fendmenos tal y como se dan en su contexto natural,

para después analizarlo.

3.2 POBLACION Y MUESTRA

3.2.1 Caracteristicas de la Poblacion

Segun los datos proporcionados por la administracion del local de Confecciones
V&V cuentan con una cartera de clientes fijos y recurrentes de 500 personas

distribuidas entre naturales e instituciones.

3.2.2 Delimitacién de la poblacion

En esta investigacion la poblacién es finita debido a que se constituy6 por todas las
personas de uno y otro género qué habitan la ciudad de milagro y son
econdémicamente activos en la ciudad y forman parte de la lista de clientes fijosdel
local de Confecciones V&V de la ciudad de Milagro y se ha determinado en un total
de 500.

3.2.3 Tipo de muestra

La muestra que se obtuvo correspondié a un tipo de muestreo probabilistico, se
seleccionaron a las personas por probabilidad, es decir que los elementos de la
muestra fueron seleccionados por procedimientos al azar o con probabilidades

conocidas de seleccion.

*PITA FERNANDEZ, S., PERTEGAS DIAZ, S.; Diferencias entre investigacion cualitativa y
cuantitativa, 2005
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3.2.4 Tamaino de la muestra

Se utilizara la siguiente formula ya que la poblacion es finita

Npq

= (N-1)E2
7t Pa

Donde:

n: Tamafo de la muestra

N: Tamafio de la poblacion

Z: Nivel de confianza; para el 95% Z= 1.96

: Posibilidad de que ocurra un evento p=0,5

©

q: Posibilidad de no ocurrencia de un evento g= 0,5
E: Error de la estimacion, por lo general se considera el 5%; en este caso E=0,05

El universo en el cual se desarrolla nuestra investigaciéon es de 72.068 personas
(segun datos poblacionales del INEC, censo 2010) la cual estd compuesta por
personas que oscilan de 18 a 64 afios de edad correspondiente al género masculino
y femenino, constituyéndose esta informacion base para calcular el tamafio de la

muestra que se analizara.

B 500 (0.5)(0.5)
n= (500—1)(0.05)2

{962 + (0.5)(0.5)
125
n-=
(499)(0.0025)
3.8416 + (0'25)
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125
"= 0.5747345

n =217
El nimero de encuestas necesarias para realizar la investigacion sera de 217

3.2.5 Proceso de seleccion

Con la formula sefialada en el parrafo anterior, se seleccionara la muestra de
personas voluntarias 0 muestra por cuotas, que nos permitird obtener el respectivo

tamafio de la muestra.

3.3 METODOS Y LAS TECNICAS
3.3.1 Método Teodrico

Tedricos

Para el presente trabajo, los métodos tedricos que se emplearon y que admitieron
conseguir la informacion necesaria para su desarrollo, elementalmente estuvieron

vinculados con:
Método inductivo

Se observara cada una de las variables identificadas en el diagnostico, asi como
también aquellas establecidas en el prondstico y inspeccion del mismo, lo que es

propicio para determinar qué actividades se deberan ampliar.
Método deductivo

Su empleo consentira tener una idea general de por qué no existen en la ciudad este
tipo de negocios, de ahi en adelante establecer hipo6tesis que a través de la
indagacién se probaran para implantar y fundamentar los lineamientos de la

propuesta.
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Método légico

Admitir4 relacionar las variables independientes y dependientes, a tal punto de
facilitar sentido a cada una de las hipétesis trazadas y saber como debera calcular el

éxito del negocio.

3.3.2 Método Empirico

Método matematico

Su empleo permitira la tabulacién de los datos correspondiente a la muestra de la

investigacion (estadisticas)

Adicionalmente, se realizaran investigaciones de campo que se utilizaran para
obtener informacién a dichas variables, lo cual implicara la observacién y por ende la
aplicaciéon de métodos empiricos o técnicas de investigacidbn como encuestas, que a
través de la elaboracién de un cuestionario de 10 preguntas de alternativas o escala,
las mismas que seran aplicadas en la poblacion y que permitieran levantar

informacion de manera masiva para la comprobacion de las hipétesis.

3.3.3 Técnicas e instrumentos

Entre las técnicas, la seleccionada ha sido la encuesta, la misma que esta dirigida a
personas con capacidad econémica que nos daran sus puntos de vista sobre si les
satisface o no el servicio obtenido del local de Confecciones V&V de la ciudad de
Milagro

3.4 PROPUESTA DE PROCESAMIENTO ESTADISTICO DE LA INFORMACION

El ingreso de la informacion obtenida se hara utlizando el programa utilitario

Microsoft Excel, mediante técnicas estadisticas, utilizando graficos de pastel.
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CAPITULO IV
ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS
4.1 ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL

En este proyecto se realiz6 una investigacion cuantitativa por lo que se han
elaborado cuadros estadisticos y graficos de pastel para determinar el valor de las
medidas estadisticas dando importancia en aquellos resultados que verificaran a las

variables de las hipotesis planteadas en los capitulos anteriores.
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Encuesta a los clientes.

1. Considera usted que la planificacion del trabajo en Confecciones V&V

es.
Cuadro 3: Planificacion del trabajo
DETALLE CANTIDAD | PORCENTAJE
Muy buena 25 12%
Buena 45 21%
Mala 147 68%
Regular 0%
TOTAL 217 100%
Fuente: encuesta tomada a los clientes
Figura 1: Planificacion del trabajo
B Muy buena ®Buena = Mala ™ Regular
0%
Fuente: encuesta tomada a los clientes
ANALISIS

Con relacién a los resultados obtenidos en esta pregunta se puede evidenciar que
los clientes no se encuentran satisfechos con la planificacion del trabajo en
Confecciones V&V por lo que la consideran mala en un 68%, muchos de estos
clientes se vieron en algin momento en la penosa situacion en la que al llegar a
retirar su prenda de vestir su trabajo aun no estaba realizado, siendo considerados
en un 21% como buenay el 11% muy buena.
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2. Usted considera que sus obras han sido entregado:

Cuadro 4: Tiempo de entrega

DETALLE CANTIDAD | PORCENTAJE
Tiempo acordado 58 27%
Fuera de tiempo 102 47%
Atrasos en el tiempo 50 23%
Puntualidad en la entrega 7 3%
TOTAL 217 100%

Fuente: encuesta tomada a los clientes

Figura 2. Tiempo de entrega

B Tiempo acordado B Fuera de tiempo

= Atrasos en el tiempo B Puntualidad en la entrega

3%

Fuente: encuesta tomada a los clientes
ANALISIS

El 47% de los encuestados se han sentido perjudicados por los atrasos en las
entregas, estos van desde algunas horas, hasta algunos dias de diferencia de la
fecha que se les indico que se les entregaria su trabajo, lo que nos lleva a la
conclusiéon de que no se lleva una planificacion adecuada con el trabajo que se debe
realizar, para que los clientes no pierdan su tiempo y no lleguen a tener la
percepcion de que han sido mal atendidos, el 27% se encuentra satisfecho y otro

23% no lo esta.
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3. ¢Como evalla usted la calidad del trabajo entregado por Confecciones
V&V?

Cuadro 5: Calidad del trabajo

DETALLE CANTIDAD | PORCENTAJE
Muy buena 48 22%
Buena 59 27%
Mala 86 40%
Regular 24 11%
TOTAL 217 100%

Fuente: encuesta tomada a los clientes

Figura 3: Calidad del trabajo

B Muy buena B Buena M Mala MRegular

Fuente: encuesta tomada a los clientes

ANALISIS

De acuerdo a las experiencias en los atrasos y algunas veces a la atencion que han
recibido por parte de los colaboradores en Confecciones V&V los clientes en un 40%
tienen la idea de que la calidad del trabajo es mala, lo que hace pensar que este es
uno de los factores predominantes para la perdida de los clientes y debido a que
ellos no recomiendan el servicio del comercial el crecimiento del mercado es mas

dificultoso, el 27% opina que es buena, el 22% muy buena y 11% regular.
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4. ¢Le gustaria a usted obtener algun descuento por el servicio en
Confecciones V&V?

Cuadro 6: Porcentajes de descuento

DETALLE CANTIDAD | PORCENTAJE
5% descuentos por compras a contado. 0 0%
10% cambio de temporada. 9 1%
20% por una segunda prenda g adquiera 21 10%
25% por cliente fijo 187 86%
TOTAL 217 100%

Fuente: encuesta tomada a los clientes

Figura 4: Porcentajes de descuento

W 5% descuentos por compras a contado.
B 10% cambio de temporada.
20% por una segunda prenda q adquiera

m 25% por cliente fijo

0% 4%

10%

Fuente: encuesta tomada a los clientes

ANALISIS

Como es logico la mayoria de los clientes se encuentra de acuerdo en la existencias
de las tasa de descuento por los servicios que se adquieren en Confecciones V&V,
la tasa mas alta es l6gicamente la de mayor preferencia por el concepto de ser un
cliente fijjo en un 86%, los clientes manifestaron también que de ser asi el servicio
debia mejorar, el 10% opina que la adquisicion de la segunda prenda también
deberia tener un descuento, el 4% de los encuestados opinan que deben darse

descuentos en cambio de temporada.
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5. ¢ Podria usted mencionar como harecibido el trabajo de Confecciones V&V?

Cuadro 7: Trabajo recibido

DETALLE CANTIDAD | PORCENTAJE
Completo trabajo 50 23%
Obras incompletas 65 30%
Materiales acordados 70 32%
Colores elegidos 32 15%
TOTAL 217 100%

Fuente: encuesta tomada a los clientes

Figura 5: Trabajo recibido

B Completo trabajo B Obras incompletas

1 Materiales acordados M Colores elegidos

Fuente: encuesta tomada a los clientes

ANALISIS

Muchos de los encuestados estan de acuerdo en que se han cumplido con algunas
de las cosas que habian acordado previo a la realizacion del trabajo de
Confecciones V&V entre ellas esta que siempre cumple con los materiales que
acordaron usar en un 32%, siempre utilizan los colores elegidos en un 15% y de no
ser asi antes se comunica de cualquier cambio que pueda existir debido a la falta de
stock de colores, pero también manifestaron que el mayor problema es que al
momento de retirar sus trabajo aun no estaba terminado en un 30%, y han tenido

que retirarlo incompleto o simplemente esperar por mas tiempo en un 23%.
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6. ¢El trato que recibe usted como cliente en Confeccion V&V es?

Cuadro 8: Atencién al cliente.

DETALLE CANTIDAD | PORCENTAJE
Muy buena 41 19%
Buena 87 40%
Mala 72 33%
Regular 17 8%
TOTAL 217 100%

Fuente: encuesta tomada a los clientes

Figura 6: Atencion al cliente.

B Muy buena B Buena M Mala MRegular

ANALISIS

Los encuestados en un 40% opinan que han recibido una buena atenciéon en
Confecciones V&V por parte de los colaboradores, se les brindo la informacion
requerida se les informo de manera inmediata los precios y demas, pero existe un
33% que opina que la atencién fue mala debido a que si bien es cierto los
colaboradores estan presto a brindar la informacion y atiende a la brevedad el
cumplimiento con los pedidos es deficiente, el 19% cree que es muy buena y el

8%regqular.

Fuente: encuesta tomada a los clientes
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7. ¢Cuéndo usted recurre a Confecciones V&V encuentra lo que usted

requiere?
Cuadro 9: Requerimiento de los clientes
DETALLE CANTIDAD | PORCENTAJE
Siempre 48 22%
Casi siempre 112 52%
Algunas veces 52 24%
Nunca 5 2%
TOTAL 217 100%
Fuente: encuesta tomada a los clientes
Figura 7: Requerimiento de los clientes
mSiempre M Casisiempre  ® Algunasveces ™ Nunca
2%
Fuente: encuesta tomada a los clientes
ANALISIS

En el local de Confecciones V&V lleva muchos afios en el mercado por lo que
siempre prevé lo que los clientes pueden necesitar, por lo que casi siempre tiene un
amplio y variado stock de telas y ropa para toda ocasién, opinion expresada por el
52% de los encuestados, muchos de los clientes opina que siempre ha encontrado
lo que ha buscado pues como se decia antes el almacén cuenta con todo lo
necesario para su correcto funcionamiento en un 22%, el 24% opina que algunas

veces y el 2% cree que nunca encuentran lo que estan buscando.
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8. ¢Le gustaria a usted tener una tarjeta de descuento en Confeccion V&V?

Cuadro 10: Tarjeta de descuentos

DETALLE CANTIDAD | PORCENTAJE
Si 200 92%
No 17 8%
TOTAL 217 100%

Fuente: encuesta tomada a los clientes

Figura 8:Tarjeta de descuentos

mSlI mNO

Fuente: encuesta tomada a los clientes

ANALISIS

Como era de esperarse el resultado de este cuadro es totalmente a favor de la
existencia de tarjetas de descuento principalmente para los clientes recurrentes o
fieles los cuales opinan en un 92% estar de acuerdo con la propuesta, puestos que
estos realizan muchas negociaciones con el local, frente a un 8% que no lo esta.
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9. Por quién es usted atendido en Confeccion V&V?

Cuadro 11: Atencion brindada

DETALLE CANTIDAD | PORCENTAJE
Duefio 68 31%
Colaborador 107 49%
Sastre 42 19%
TOTAL 217 100%

Fuente: encuesta tomada a los clientes

Figura 9: Atencion brindada

B Duefio H Colaborador = Sastre

Fuente: encuesta tomada a los clientes
ANALISIS

Los encuestados expresaron en un 49% que por lo general son los colaboradores
quienes brindan la atencion directa al cliente, el 31% dijo que también lo hace el
propietario del local pero este en muchas ocasiones no puede hacerlo
personalmente debido a sus multiples ocupaciones, por lo que los clientes
expresaron que en ciertas ocasiones son atendidos personalmente por su
propietario, y el 20% dijo que en algunas ocasiones por los sastres que laboran en el
local de Confecciones V&V.
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10. Le gustaria a usted realizar sus pedidos a través de:

Cuadro 12: Pedidos electrénicos

DETALLE CANTIDAD | PORCENTAJE
Tomar pedido online 2 1%
Ejecutivo visite a su domicilio 47 22%
En el local 90 41%
Ninguna de las mencionadas 78 36%
TOTAL 217 100%

Fuente: encuesta tomada a los clientes

Figura 10: Pedidos electronicos

B Pagina web

B Tomar pedido online

H Ninguna de las mencionadas

0% 1%

I Ejecutivo visite a su domicilio m En el local

ANALISIS

En este cuadro se puede evidenciar que el 41% de las personas prefieren la forma
tradicional de hacer sus pedidos y este es acercandose al local y solicitar el servicio,
un 36% de las personas no opto por ninguna de las opciones aun que un 22%
prefiere que un ejecutivo los visitara, puesto que los clientes piensan que la mejor
manera de hacer negocios es frente a frente en especial en este tipo de servicios y

Fuente: encuesta tomada a los clientes

el 1% preferiria tomar el pedido online.
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4.2 ANALISIS COMPARATIVO, EVOLUCION, TENDENCIA Y PERSPECTIVAS

Philip Kotleralega que el mercado estad combinado por compradores potenciales que
comparten una propia necesidad o deseo especifico por el que lograrian estar
situados a un intercambio que satisfaga esa necesidad o deseo, es asi como el
tamafo del mercado se mide por el nimero de personas que poseen una necesidad

y el recurso por el que estan colocadas a intercambiarlos.

Es por eso que las empresas se ven abrigadas a cuidar de esos clientes que han
logrado captar y mantenerlos satisfechos en los que cada negocio ofrece, puesto
gue también existe la competencia, que siempre esta presta a aprovechar cualquier

debilidad para ganarse a los clientes que ya son fijos en este local.

El principal problema es fundamentalmente mantener un alto nivel de servicio,
cumplir con lo que se ha ofrecido a los clientes con responsabilidad, entregar los
pedidos a tiempo controlar las labores que los colaboradores realicen, todo con el
afan de mantener los clientes fijjos con los que ya se cuentan y ganar mercado

dentro de los clientes potenciales.

Por lo que se puede observar dentro la investigacion que se ha realizado, los
clientes aun confian en el local, pero sienten que existe la urgencia de mejorar en
cuanto a este cumplimento, estdn de acuerdo en la calidad del trabajo pero les
parece molesta la falta de seriedad en la entrega de sus pedidos. Esto significa que
se debera planificar mejor el tiempo del trabajo y las estrategias a seguir para ganar

cada vez mas clientes.

Se recomienda la principalmente el establecimiento de metas organizacionales, para
luego definir politicas e implantar estrategias, para luego desarrollar un excelente
plan de marketing que permita llegar al mercado objetivo y se asegure el desarrollo y

posicionamiento del mercado.
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4.3 RESULTADOS

Se puede decir que los resultados de la encuesta que se ha realizado confirman
rotundamente que la falta de planificacion incide en la pérdida de clientes y evita el
desarrollo de nuevos mercados, afectando directamente a la competitividad del local

de Confecciones V&V.

Este es un local que empez6 ofreciendo el servicio de confeccidn ropa para damas,
caballeros y nifios, arreglos y todo lo relacionado con la confeccion, al pasar el
tiempo su servicio se incrementd con el alquiler de trajes para toda ocasion para asi
diferenciar su mercado y brindar a sus consumidores la satisfaccion de sus

necesidades.

Incumplimiento en los pedidos causada por la mala administracién de tiempo que
provoca la pérdida de clientes en el local de Confecciones V&V también resulta ser
un elemento significativo para que el mercado del cantéon Milagro mantenga niveles

reducidos de desarrollo del negocio y cause la perdida de los clientes.

Los datos que se han encontrado en esta investigacion es que la mayoria de los
clientes se encuentran insatisfechos debido al incumplimientos en la entrega de los
trabajos por lo que acuden al local, también reconocen que en otros factores como
los materiales y los colores no es el problema principal, ya que ellocal de
Confecciones V&V lleva muchos afios en el mercado por lo que siempre prevé lo
que los clientes pueden necesitar, por lo que casi siempre tiene un amplio y variado

stock de telas y ropa para toda ocasion.

Existe un gran numero de clientes satisfechos con la atencion brindada pero también
un porcentaje igualmente significativo se encuentra insatisfecho debido a que si bien
es cierto los colaboradores estan presto a brindar la informacion y atiende a la

brevedad el cumplimiento con los pedidos es deficiente.

Como es légico la mayoria de los clientes se encuentra de acuerdo en la existencias
de las tasa de descuento por los servicios que se adquieren en el local de
Confecciones V&V, la tasa mas alta es légicamente la de mayor preferencia por el

concepto de ser un cliente fijo
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4.4 VERIFICACION DE HIPOTESIS

Cuadro 13.Verificaciones de Hipotesis

HIPOTESIS

VERIFICACION

Planificando el trabajo se cumplird los pedidos
en el local de confecciones V&V de la ciudad de

Milagro en el periodo 2013.

Se ha podido confirmar que a falta de
planificacién en el trabajo ocasiona que los
pedidos no se entreguen a tiempo segun las

respuestas de las preguntas 1y 2.

El incumplimiento en la entrega reduce de

manera significativa la satisfaccion de los
clientes del local de confecciones V&V de la

ciudad de Milagro.

La falta de control de los productos en la entrega
ocasiona la entrega de trabajos incompletos en
el local de confecciones V&V de la ciudad de

Milagro.

La falta de fidelizacion de los clientes reduce los
niveles de rentabilidad del local de confecciones
V&YV de la ciudad de Milagro.

La ineficiencia de los trabajadores provoca que
la atencion que se les brinda a los clientes sea

lenta.

Se ha verificado que los clientes se sienten

insatisfechos por el incumplimiento en las
entregas de acuerdo a los resultados de las

preguntas 3y 5.

Los clientes confirman esta hip6tesis debido a

que opinan que la falta de control a los
colaboradores provoca que los trabajos no sean
entregados a tiempo segun las repuestas de las

preguntas 6y 9.

El mercado se mide por el numero de clientes
gue una empresa tienen como recurrentes o
fijos, esto a su vez aporta en las ganancias y
rentabilidad de las empresas, esta hipotesis se
confirma por las respuestas de las preguntas 4 y
5.

Los clientes comprobaron esta hipétesis ya que
en las respuestas manifestaron que los
colaboradores eran ineficientes a la hora de

entregar los trabajos segun las preguntas 6 y 9.

Elaborado por: Cevallos Fatima.
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CAPITULO V

LA PROPUESTA

5.1 TEMA

DISENO DEUN PLAN DE MARKETING EN CONFECCIONES V&V DE LA CIUDAD
DE MILAGRO.

5.2 FUNDAMENTACION

Segun Juan Merodio (2011), en los ultimos afios estos cambios se han presentado
como un fendmeno predominante de competitividad y productividad, que han traido
consigo efectos en la sociedad; estos llevan a buscar vias de desarrollo en un
mercado Unico donde la competitividad, el crecimiento econdmico, el libre mercado
actian como un desarrollo productivo y empresarial alcanzando la eficiencia y
eficacia de las organizaciones. Hoy en dia las organizaciones han enfrentado
avances tecnoldgicos, con una economia moderna que conlleva a cambios

estratégicos y operativos afrontando un clima de cambio y planificacion®.
SELECCION DEL MERCADO META

Segun Simon Middleton(2010) “El mercado meta es un grupo de personas o
empresas para las gue una compafia disefia, implementa y mantiene una mezcla de
marketing que pretende satisfacer las necesidades de ese grupo, lo que resulta en

intercambios mutuamente benéficos™.

% MERODIO, Juan: Ideas de marketing 2011, documento virtual  disponible
en:http://www.bubok.es/libros/210594/Ideas-de-Marketing-2011--Recopilacion-de-post-de-Marketing-
20
*IMIDDLETON, Simon: Construir una marca en 30 dias, Mac Graw Hill, México D F, 2010
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Para seleccionar el mercado meta debemos identificar claramente las necesidades
del mismo, este sera el primer elemento para la definicibn de estrategias de
mercadeo que permitan tener un enfoque claro de las preferencias, formas de

compra y niveles de consumo para enfrentar el nuevo mercado de manera exitosa.

Para EL LOCAL CONFECCIONES V&V el mercado meta son todos sus clientes
actuales, es decir todos los clientes que solicitan sus servicios y han solicitado sus

servicios de manera recurrente.
DEMANDA

Demanda es la voluntad y capacidad de un individuo o consumidor para adquirir un
bien o servicio en un periodo de tiempo y lugar determinado. La Demanda es un
principio que afirma que existe una relacion inversa entre el precio de un bien y la

cantidad que los compradores estan dispuestos a adquirir.
POSICIONAMIENTO

Segun Simén Middleton (2010) “El posicionamiento es la creacién de una mezcla de
marketing especifica para influir en la percepcion global de los consumidores

potenciales de una marca, linea de productos o empresa en general”*?
ESTRATEGIAS DE MARKETING

Segun, MUNIZ, Rafael(2010), el marketing estratégico busca conocer las
necesidades actuales y futuras de nuestros clientes, localizar nuevos nichos de
mercado, identificar segmentos de mercado potenciales, valorar el potencial e
interés de esos mercados, orientar a la empresa en busca de esas oportunidades y
disefiar un plan de actuacion que consiga los objetivos buscados. En este sentido y
motivado porque las comparias actualmente se mueven en un mercado altamente
competitivo se requiere, por tanto, del analisis continuo de las diferentes variables
del DAFO, no soélo de nuestra empresa sino también de la competencia en el

mercado. En este contexto las empresas en funcién de sus recursos y capacidades

%2 MIDDLETON, Simén: op. Cit. Pp 56
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deberan formular las correspondientes estrategias de marketing que les permitan
adaptarse a dicho entorno y adquirir ventaja a la competencia®.

PLAN DE MARKETING
Segun SUM Tzu. Estrategias de marketing. El conocimiento es poder de Marketing.

Asi dice el refran: conoce al enemigo como a ti mismo, y nunca peligrara la victoria;

conoce el climay conoce el terreno y la victoria sera completa.

El Marketing segun ROBERTO, Kiyosaki (2007). Es el conjunto de acciones que se
puede realizar para todo lo referente a la relacion que existe entre el mercado o los
consumidores y un negocio o empresa. Acciones tales como la recoleccion de
informacion procedente del mercado por ejemplo, conocer necesidades o gustos de
los consumidores, el disefio de productos que se encarguen de satisfacer dichas
necesidades o gustos, la informacion de la existencia de nuevos productos a los

consumidores, la distribucién de nuestros productos a los consumidores, etc.®*
PLANEACION ESTRATEGICA

La planeacion estratégica es planeacion a largo plazo que enfoca a la organizacion

como un todo®.

Aguirre, la define como: El proceso de decidir que se va a hacer, como se harg,
quien y cuando lo hara mediante la implantaciéon de los planes estratégicos, tacticos

y operativos.
Misidon

Corona Funes: Es un breve enunciado que sintetiza los principales propdsitos
estratégicos y los valores esenciales que deberan ser conocidos, comprendidos y

compartidos por todas las personas que colaboran en el desarrollo de la empresa.

¥MUNIZ, Rafael: Cdmo crecen las marcas, OxfordUniversityPress, 2010
*KIYOSAKI, TRUMP: Queremos gue seas rico. Editorial Aguilar, 2007
*JEAN, Paul, Gerencia y Planeacion Estratégica, Sallenave, Bogota, 2009. 38
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Visién

Corona Funes 23 nos comenta que la vision es la mas significativa ambicion
empresarial, que se va construyendo dia a dia, a través del esfuerzo planeado y
coordinado de todas las personas que colaboran en la empresa. A continuacion se

indican diversas definiciones, sobre lo que es la vision.
ANALISIS ESTRATEGICO

El analisis estratégico es una forma de percibir y estructurar un problema. Nos lleva
a buscar informacion referente a aspectos importantes del problema y proporciona
una forma de relacionar partes de informacion a fin de mejorar la comprension de la

situacion que enfrenta una empresa.
OBJETIVOS

La fijacion de objetivos implica comprender la misién de la empresa y después,
establecer metas que la traduzcan en términos concretos. Dado que los objetivos
seleccionados se llevardn gran cantidad de recursos organizacionales y guiaran

muchas de sus actividades, esta es una etapa clave®.
Caracteristicas de los Objetivos

Para fijar los objetivos especificos que desea lograr debe considerar ciertas

caracteristicas de los mismos y deben ser:

Orientados hacia resultados especificos.

— Realistas, alcanzables.

— Aceptables para todas las areas funcionales de la empresa.
— Claros, faciles de comprender.

— Flexibles.

— Consistentes entre si.

— Capaces de crear un verdadero desafio.

— Susceptibles de ser controlados.

— Establecidos de manera que fijen un resultado clave.

®ARSFF, Decierck, Planteamiento Estratégico, Editorial Trillas, México, 2009.
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— Importantes (logro del objetivo debe justificar el tiempo y los recursos que

habran de invertirse).

Cuando un objetivo se fija de manera vaga y poco concreta, proporciona una base

muy débil para trabajar en su consecucion.
Fijacion de los Objetivos Estratégicos

Los objetivos a largo plazo son claves concretas que colectivamente afirman el

desemperio de la mision de una organizacion.

Cualidades para describir objetivos: Los objetivos son mas especificos que lo
expresado en la mision. Si estan apropiadamente escritos, los objetivos de una
persona o de una empresa pueden narrar en términos de cualidades, de acuerdo

con Sverdlik y otros*’
ANALISIS FODA

Un segundo aspecto y una vez que ha derivado las conclusiones de la estimacion
del negocio, es necesario traducirlas, ya sea en problemas, que son precisos
resolver y cambiar en oportunidades o definir aquellas oportunidades que se
deberan aprovechar en beneficio de la organizacion donde ellos lo quieren y logran
obtener.

Esto lograra ser resumido en una matriz que se le ha designado Matriz FODA vy
brota de las primeras letras de los aspectos a evaluarse (Fortalezas, Oportunidades,

Debilidades y Amenazas).

Con los aspectos que defina en esta matriz, se lograra instituir las principales
alternativas a las que habria dirigirse el Plan de Mercadotecnia, ya que en hipotesis

cada problema y oportunidad habrian abordarse en este®.
EL PLAN DE ACCION

MAPCAL, lo define asi: Son aquellos creados por el vinculado de las actividades que
se compensaran ejecutar para proveer el logro de las claves (especificas y

cuantificadas) creadas con anterioridad.

¥’SVERDLIK y otros, Administracién y Organizacion, Ed. Harper Collins, EUA, 2006, pp. 90-91.
®ARSFF, Decierck, Planteamiento Estratégico, Editorial Trillas, México, 2007.
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LA EVALUACION Y LA ACCION DE EVALUAR

Heyel, C. la define asi: Significa establecer el valor, determinar la valia de un
objetivo previamente fijado, por personas especialmente designadas al respecto. El
proceso de evaluacion de los diferentes elementos que integran el sistema de
planeacion estratégica se llevara a cabo en diferentes tiempos y por diferentes
personas, de manera que se pueda determinar si se cumple con todas las fases que

integran un sistema de planeacion estratégica.
5.3 JUSTIFICACION

Por los resultados que se obtuvieron en las encuesta realizada a los clientes para
medir su nivel de satisfaccion se pude evidenciar la total falta de planificacién que
existe en el local Confecciones V&V, lo que ha desembocado en los bajos niveles de
satisfaccion de los clientes y por ende el poco posicionamiento que existe en el

mercado meta.

Por lo que se puede observar dentro la investigacion que se ha realizado, los
clientes aun confian en el local, pero sienten que existe la urgencia de mejorar en
cuanto a este cumplimento, estdn de acuerdo en la calidad del trabajo pero les
parece molesta la falta de seriedad en la entrega de sus trabajos. Esto significa que
se debera planificar mejor el tiempo del trabajo y las estrategias a seguir para ganar

cada vez mas clientes.

Este proyecto busca aplicar técnicas avanzadas de marketing para desarrollar un
plan de marketing en Confecciones V&V, esperando mejorar la satisfaccién del
cliente y consecuentemente mejorar las ventas, asi como fortalecer el
posicionamiento de la marca dentro de nuestro grupo objetivo y de esta manera

lograr en el largo plazo el liderazgo de este segmento de mercado.

Todo lo expresado justifica de manera contundente la realizacién de esta propuesta
cuyo fundamental objetivo es proporcionar las herramientas técnicas a los
propietarios de este y otros negocios que se encuentren en las misma situacion, al

mismo tiempo que sirva de guia a los estudiantes para futuros trabajos de
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investigacion, ya que en este se encuentran plasmados todos los conocimientos

adquiridos en las aulas universitarias.

5.4 OBJETIVOS

5.4.1 Objetivo general

Disefiar un plan de marketing mediante la aplicacion de las técnicas de planificacion
en Confecciones V&V ubicada en la ciudad de Milagro y asi lograr resultados

financieros en el mediano plazo.

5.4.2 Objetivos especificos

Elaborar un analisis interno y externo de la situacién de Confecciones V&V para
elaborar las estrategias adecuadas en la planificacion del marketing.

Proponer el disefio del marketing mix que permitan a la empresa mantener el

posicionamiento del mercado.

Elaborar un presupuesto que permita evaluar financieramente la implementacion del

Plan de Marketing para el local.
5.5 UBICACION

Este proyecto se llevara a cabo en La Provincia del Guayas, en el canton Milagro, en
la Zona central de la ciudad por ser el casco comercial, lo que quiere decir que es un
lugar de gran afluencia de personas, especificamente en las calles: Olmedo y

Seminario esquina.

Figura 11.Ubicacion geografica

Fuente: googleearth
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Figura 12.Ubicacion espacial

Fuente: googleearth

5.6 FACTIBILIDAD
Factibilidad econémica

Sin dividendos, las empresas no subsisten. Por esta razén se espera que la crecer el
mercado aumenten las ventas generando mayores ingresos al local de Confecciones
V&V. En esta seccion del plan de Marketing debe mostrarse que el proyecto
presentado es factible econémicamente. Lo que significa que la inversion que debe
realizarse esta justificada por la rentabilidad que generara.

Factibilidad institucional

Determina si existe una estructura funcional de tipo formal o informal que afirmen y
fomenten las relaciones entre el recurso humano, sean de mandos bajos, medios o
altos, de manera que induzcan un mejor utilizacion de los recursos especializados y
una mayor eficiencia y coordinacion entre la parte administrativa de la empresa y la
operativa. Esta factibilidad puede ser dificil de determinar en este proyecto, debido a

gue no existe una estructura previa conocida.
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En este aspecto es factible ya que la empresa tiene bien definido la parte
administrativa y operativa esta se encuentran comprometidos en mejorar en todos
los aspectos que perjudique a la organizacién y que obstaculice el cumplimiento de
los objetivos de la empresa aunque no existe una imagen organizativa ante los

clientes.
Factibilidad técnica

La factibilidad técnica se da cuando el personal capacitado requerido para llevar a
cabo el proyecto y asi mismo, deben existir clientes finales dispuestos a emplear los
productos o servicios ofertados y generados por la propuesta o procedimiento

desarrollado.

Por esta razén diremos que es factible operativamente porque existe el personal
capacitado para llevar a cabo el proyecto y con el estudio que hemos realizado nos
dimos cuenta que existe el mercado requerido para que consuman los productos

gue oferte a sus cliente actuales y futuros.
5.7 DESCRIPCION DE LA PROPUESTA

El local de Confecciones V&V esta dedicada a la elaboracion de toda clase de
prendas de vestir, deportiva, casual, de noche, realizan arreglos de ropa al instante,
alquiler de ternos y vestidos para toda clase de compromisos, la situacion de la
empresa es preocupante debido a que en el trabajo de investigacion de campo se
pudo evidenciar que los clientes no se encuentran totalmente satisfechos con el
servicio que realizan en la empresa, por lo que se ha propuesta el disefio de un plan
de marketing estratégico para mejorar los niveles de satisfaccion de los clientes e

incrementar el mercado del local de Confecciones V&V.

Figura 13.Logo actual

Fuente: Confecciones V&V
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PERFIL ESTRATEGICO

Cuadro 14.Perfil estratégico

Perfil estratégico

N. | ESTRATEGIA | SUB- DEFINICION JUSTIFICACION | ACCIONES
ESTRETAGIA
1 | Basica Diferenciacion El servicio | El servicio que | Se realizo la
adquiere brinda confecciones | medicion de la
caracteristicas V&V es bueno, pero | satisfaccion de
superiores a las | podria mejorar con el | los clientes.
de la | apoyo de estrategias | Disefar un

competencia, que permitan | programa de
donde el valor es | diferenciar el servicio | marketing.
mayor que el | que ofrecen ante su | Disefar la
precio y justifica | clientela y puedan | identidad
el gasto del | considerar las | organizativa.
cliente. caracteristicas Posicionar la
diferenciadoras que | identidad
fidelicen al cliente | organizativa
con la microempresa | en la mente
y permitan el | del
posicionamiento consumidor.
deseado. Generar
fidelizacién.
2 | De Crecimiento Crecimiento  de | Ampliar la | Incrementar ventas y | Captar  buen
participacion fortalecer el mercado | porcentaje de
mercado :
de mercados con | actual de la empresa | clientes
los permitira  fortalecer | potenciales.
servicios ya | los servicios ya | Aumentar la
existentes, existentes frecuencia de
promoviendo el solventando a la | compra y
desarrollo y la entidad alquiler de
expansion de la econdémicamente trajes asi
empresa para sus acciones | como de los
futuras. arreglos de los
clientes
actuales.
Atraer clientes
de la
competencia
3 | De Competencia | Liderazgo Posiciona a la|La innovacion | Mantener un
empresa constante de | periodo de
como la principal | tecnologia y técnicas | renovacion de
ensu de entretenimiento | equipos.
rama, imponiendo | contribuyen al | Superar las
ala liderazgo actual y a | expectativas
competencia, futuro de la empresa. | de los clientes.
muestra Monitorear a la
ademas un competencia.
modelo a Reaccionar
seguir o en cual ante los

basarse para la
competencia

ataques de la
Competencia
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IDENTIDAD CORPORATIVA

La imagen representativa que el publico tiene de una organizacion o de una
empresa se da por la identidad corporativa, no es solo la imagen grafica de la
empresa, es la fotografia que la empresa transmite al exterior y el perfil que los
clientes como observador es se hacen de ella. La identificacion empresarial
involucra tantos elementos tangibles como el logotipo, tipografias, colores, papeleria
corporativa, publicidad, etiqueta, disefio corporativo, etc., e intangibles como son la
mision, valores, objetivos vy filosofia.

En la actualidad, las empresas deben realizar acciones que favorezcan a la creacion
de una atractiva imagen, innovadora y seductora al mismo tiempo socialmente
comprometida, la responsabilidad social corporativa es también un elemento
importante a destacar en las organizaciones de hoy en dia que forma parte también
del proyecto global de identidad corporativa de la organizacion.

De modo que no solo el nombre de una organizacién, sino también cémo es ésta,
determina lo que proyecta. No hay que olvidar que aunque el objetivo es ser
distinguible no se trata de serlo a toda costa. Principalmente hay que evitar acciones

de comunicacion que a la larga afecten al prestigio del negocio.

La imagen que refleje la empresa a través de la personalidad, la hara identificarse de
las demas, y colocarse en mayor 0 menor escala. La propia empresa se dara a
conocer a través de sus propias normas y comportamientos, la cultura de la

empresa.

Todas las empresas, aunque no comuniquen nada, emiten continuamente mensajes
a su alrededor. La imagen visual es uno de los medios prioritarios, que mas utilizan

las empresas para transmitir y manifestar su identidad, mostrandola al publico.

Confecciones V&V no posee un mision y vison especifica por lo que es urgente y

necesario crear su identidad propia.

La funcion de marketing estratégico es orientar la empresa hacia las oportunidades

econdémicas atractivas para ella, es decir adaptadas a sus recursos y a su saber
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hacer y que ofrecen un potencial de crecimiento y de rentabilidad siempre apoyado
en el analisis de las necesidades de los clientes y las instituciones.

La estrategia es el programa general para definir y alcanzar los objetivos de la
institucion y poner en practica su mision. Para muchos la estrategia es un plan, una
especie de curso de accion consciente, una guia para abordar una situacion
especifica orientada a lograr objetivos preestablecidos. Como plan la estrategia
aborda el aspecto fundamental de la percepcion, es decir cobmo se conciben las

intenciones en el cerebro humano y que significan en realidad las mismas.

Para la elaboracion de la vision hay que tener claro de que es lo que quiere el local
Confecciones V&V en el futuro, expresa el estado deseado de la organizacién en los
préximos afos. Su principal fuerza no radica en su descripcién anticipada del futuro
deseado, sino en un proceso colectivo que sustituye el suefio o las indicaciones de

una persona para convertirlos en los deseos factibles y compartidos de un colectivo.

Para realizar la misibn de una organizacibn es una descripcion del propdsito,
objetivo supremo o la razén de ser que justifica la existencia de la organizacion. Esta
constituye un elemento de vital importancia porque la mision orienta el rumbo y el

comportamiento en todos los niveles de la organizacion.

Por ultimo los objetivos constituyen una de las categorias fundamentales de la
actividad de direccion debido a que condiciona la actuacion de la organizacion y en
especial de sus administradores.

5.7.1 Actividades

El presente plan que se desarrolla a continuacion es el resultado de un profundo
analisis de los pormenores implicados en el desarrollo, de las ventas en

Confecciones V&V.

La informacion proporcionada esta remitida a los archivos y registros que realiza la
gerencia y las personas que administra el local y fueron determinantes para conocer

al detalle el accionar y funcionamiento de la misma.
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Figura 14.Plan de marketing

Plan de Marketing

Analisis de la Analisis del
situacion mercado
. I
| | |
Escenario Se&tor Clientes

Micro empresa

Analisis FODA

Objetivos

Estrategias

Presupuesto

control

Elaborado por: Cevallos Fatima.

ANALISIS DE LA SITUACION DE LA MICROEMPRESA

En la Actualidad el entorno econdmico en el que se encuentra Confesiones V&V, se
halla en niveles aceptables en funcion de la economia del pais, que también esta
afectada por la falta de inversion de parte del estado en obras de construccién a

pesar de esto se podria decir que esta en condiciones econémicas buenas.

Desde el punto de vista legal, Confecciones V&V, cuenta con toda la documentacion

en regla: patentes de funcionamiento, RUC, permisos de funcionamiento, y otros.
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La competencia para el local Confecciones V&V es muy fuerte debido a que existen
muchos locales en la zona céntrica de confeccion y arreglos de ropa y el alquiler
también se ha hecho una practica comun entre estos locales, los que ha limitado el

mercado objetivo de Confecciones V&V.

La situacion interna de la empresa se ha manejado dentro de algunos factores que
estan determinando la direccion de la organizacion por lo cual se detalla de la

siguiente manera:

El local esta dirigida por sus propietarios que a pesar de que tienen estudios
universitarios se lo lleva de manera empirica para lo cual es importante la
planificacion estratégica. Por la falta de control del personal, un analisis de los

productos, la creacidén de nuevos productos y servicios.

En el entorno administrativo, hay que reconocer que, el manejo de la misma se lo
hace empiricamente, solo a base de la experiencia adquirida a través del tiempo en

el manejo de pequeias empresas que han estado a cargo de la actual gerencia.

Esta falencia administrativa, es la razén principal que ha motivado la generacion de
un Plan de Marketing, en primera instancia, y en lo posterior realizar un Plan
Estratégico para el local, que garantice su supervivencia y permanencia en el

mercado de la confeccion, en un entorno tan competitivo como el del canton Milagro.

ANALISIS DEL MERCADO

El mercado estd compuesto por clientes potenciales que comparten una misma
necesidad o deseo especifico por el que podrian estar dispuestos a un intercambio

que satisfaga esa necesidad o deseo.

En la investigacion de mercado que se realizé y la cual se encuentra plasmada en el
capitulo IV se pudo concluir que el 51% de los encuestados opina que la calidad del
trabajo es mala, el 70% de los encuestados manifestaron que recibieron sus trabajos

fuera del tiempo acordado o con atrasos, 68% de los encuestados cree que es
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sumamente necesario una planificacién estratégica en el local sumada al desarrollo

de una efectiva identidad corporativa.

En conclusion lo mas importante para el funcionamiento de cualquier negocio son

los clientes, y si estos no se sienten satisfecho emigran a otras organizaciones sean

estas grandes o pequefas, el cliente lo Unico que busca es que sus necesidades y

requerimientos sean satisfecho y es por esta razén que se plantea el disefio de este

proyecto.
Cuadro 15.Analisis FODA

- Producto posicionado en el - No tener local propio

mercado. - Regular atencién por los
wn - Poder de negociacion. wn - dependientes
< o - L o .

m - Ubicacién estratégica. <OE - Falta de interés por capacitarse.

<_EI - Atencion  personalizada  del | O - No tener control en el
L —

E propietario. o cumplimiento del trabajo

@) Ll

L @)

- Ofertar otros servicios adicionales - Inundaciones invernales.
fﬁ para ofrecer al mercado. - Inestabilidad econémico
@] . L. -
< - Lograr alianzas estratégicas. Juridica
@)
> - Nuevas tendencias de consumo. g,:) - Inseguridad
|:_) 2 - Altos costos arancelarios
o pd
@) L
o =
o <

Elaborado por: Cevallos Fatima

Cuadro 16.Matriz FOFA DODA

INTERNAS Producto posicionado en el | No tener local propio
mercado. Regular atencion por los
Poder de negociacion. dependientes
Ubicacion estratégica. Falta de interés por
Atencion  personalizada del | capacitarse.
propietario. No tener control en el
cumplimiento del trabajo
EXTERNAS
Ofertar otros servicios | Realizar una campafia | Diseflar  un manual de
adicionales para ofrecer al | publicitaria con el fin de atraer | funciones que permita a los
mercado. nuevos clientes colaboradores comprometerse
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Lograr alianzas estratégicas. con la empresa y los clientes.
Nuevas tendencias de
consumo.

Productos procesados.

Inundaciones invernales. Realizar un plan de | Realizar capacitaciones a los
Inestabilidad econémico promociones y descuentos a | empleados en atencién a los
Juridica los clientes recurrentes con el | clientes y charlas motivaciones
Inseguridad fin de fidelizarlos. para alcanzar el cumplimiento
Altos costos arancelarios de las metas

Elaborado por: Cevallos Tovar Fatima del Rosario.

Cuadro 17.RESUMEN DE OBJETIVOS ESTRATEGICOS

OBJETIVO N° 1 Realizar una campafia publicitaria con el fin de atraer nuevos clientes.

OBJETIVO N° 2 Disefiar un manual de funciones que permita a los colaboradores
comprometerse con la empresa y los clientes.

OBJETIVO N° 3 Realizar un plan de promociones y descuentos a los clientes recurrentes con el

fin de fidelizarlos.

OBJETIVO N° 4 Realizar capacitaciones a los empleados en atencién a los clientes y charlas

motivaciones para alcanzar el cumplimiento de las metas.

Elaborado por: Cevallos Fatima

La funcion de marketing estratégico es orientar la empresa hacia las oportunidades
econOmicas atractivas para ella, es decir adaptadas a sus recursos y a su saber
hacer y que ofrecen un potencial de crecimiento y de rentabilidad siempre apoyado

en el analisis de las necesidades de los clientes y las instituciones.

La estrategia es el programa general para definir y alcanzar los objetivos de la
microempresa y poner en practica su mision. Para muchos la estrategia es un plan,
una especie de curso de accidn consciente, una guia para abordar una situaciéon
especifica orientada a lograr objetivos preestablecidos. Como plan la estrategia
aborda el aspecto fundamental de la percepcion, es decir como se conciben las

intenciones en el cerebro humano y que significan en realidad las mismas.

Para la elaboracion de la vision hay que tener claro de que es lo que quiere el local
Confecciones V&V en el futuro, expresa el estado deseado de la organizacion en los
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proximos afos. Su principal fuerza no radica en su descripcion anticipada del futuro
deseado, sino en un proceso colectivo que sustituye el suefio o las indicaciones de

una persona para convertirlos en los deseos factibles y compartidos de un colectivo.

Para realizar la misidbn de una organizaciéon es una descripciéon del propdsito,
objetivo supremo o la razon de ser que justifica la existencia de la organizacion. Esta
constituye un elemento de vital importancia porque la mision orienta el rumbo y el

comportamiento en todos los niveles del local Confecciones V&V.

MISION EMPRESARIAL DE CONFECCIONES V&V

El local Confecciones V&V es una entidad dirigida a satisfacer las necesidades de
productos y servicios de confeccion, tanto de clientes comerciales y empresariales
como de clientes corporativos y personas naturales; ofreciendo soluciones rentables,
seguras y confiables, ademas de la excelente atencion, basada en un trato

personalizado, cordial y amable.

VISION EMPRESARIAL DE CONFECCIONES V&V

Ser la empresa de Confecciones de referencia en el mercado por la excelencia y
calidad de los servicios, y por la atencidn personalizada que ofrece a la clientela
para satisfacer sus necesidades; dando respuestas efectivas en un mercado cada
vez mas competitivo; innovando mejores servicios sustentados en la rapidez y
agilidad de las entrega, mediante el fortalecimiento de una tecnologia de punta y un
recurso humano profesional de primera.

OBJETIVOS EMPRESARIALES DE CONFECCIONES V&V

Ofrecer productos innovadores y de la mejor calidad.

Brindar una respuesta agil a las demandas del mercado.

Ofrecer seguridad y capacitacién a sus colaboradores.

OBJETIVOS EMPRESARIALES DE CONFECCIONES V&V

e Realizar una campafia publicitaria con el fin de atraer nuevos clientes.
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e Diseflar un manual de funciones que permita a los colaboradores

comprometerse con la empresa y los clientes.

e Realizar un plan de promociones y descuentos a los clientes recurrentes con

el fin de fidelizarlos.

e Realizar capacitaciones a los empleados en atencion a los clientes y charlas

motivaciones para alcanzar el cumplimiento de las metas.

Marketing mix

Producto
Figura 15.Logo Propuesto
CONFECCIONES
&1 estilo To pone vd--
Elaborado por: Cevallos Fatima.
Precio

El precio es muydificil de concretar ya que para establecer se debe observar y tomar
en cuenta muchos elementos involucrados, las leyes los clientes ylacompetencia, lo
necesario es precisar las estrategias correctas que se llevaran a cabo en la

definicion de los precios y descuentos por ejemplo.

Cuadro 18.Tabla de descuento

20% Por cliente fijo

10% En sus compras si lleva mas de dos
prendas

5% En cambios de temporada

Elaborado por: Cevallos Fatima.
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Plaza

La plaza es el objetivo de lamercantilizacion que se relacionaclaramente con el
cliente y el servicio que se brinda, ademas es de suma importancia establecerun
lugar y mantenerse en el mismo para asi ser reconocido por sus clientes y
posteriormente sea recomendado por los mismos, la distribucion de los espacios, de
modo que el cliente se sienta comoda.

Cuidando también el proceso de elaboracion de las prendas y cumpliendo con cada
una de las expectativas que tiene el cliente en el momento de la entrega de sus

prendas.

Promocion

El objetivo de la promociénpublicitaria es dar a conocer la empresa los servicios y
las prendas que elaboran y los diferentes estilos y modas que podrian ofrecen a sus

clientes, este obtendra un efecto positivo porque ventas se incrementaran

La propuesta promocional y publicitaria consiste en lanzar comunicaciones en

varios medios los que se precisan a continuacion:

+ Menciones comerciales en la prensa como: Diarios y Revistas

« Dirigirse a las personas mediante publicidad directa como: cripticos o en
catalogos Impresos

» Otraopcién de medios publicitarios como podria ser el crear una paginaweb y

asi darse a conocer en el Internet.
Tarjeta de presentacion

Las tarjetas de presentacion son una grafica visual de la empresa con la informacion

requerida en el cual consta contacto de la empresa o de un representante de ella.
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Figura 16.Tarjeta de presentacion

“K Direccion Olmedo y Seminario
Qg\o @oﬂ!«x&o’m esquina.
A V&0

Teléfono: 555-555-5555
Fax: 555-555-5555
MANUEL
VILLACIS

CONFECCIONES

SRV AV

Gerente propietario

£1 estilo To pone ud---

Elaborado por: Cevallos Fatima.

Tripticos

Figura 17.Tripticos
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sustentados en la rapidez y agilidad
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V&V

Teléfono: 555-555-5555
Fax: 555-555-5555
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Elaborado por: Cevallos Fatima.
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Paginaweb

Figura 18.Pagina web
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Direcciéon: Olmedo y $eminario esquina
Teléfono: 5555xxxxx

Elaborado por: Cevallos Fatima.

PLANES DE ACCION

Cuadro 19.Plan De Accién N° 1

Estrategia 1 Actividades Responsable Tiempo Presupuesto
Realizar una | Contratar el | Gerente Eventual $ 450,00
campafia servicio de un

publicitaria con el | publicista o un

fin de atraer | disefiador Grafico

nuevos clientes. para el disefio de
vallas
publicitarias.
Contratar el

servicio de la Periddica $ 200.00

radio y prensa
para presentar
nuevas

campafias.

Elaborado por: Cevallos Fatima.
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Cuadro20.Plan De Acciéon N° 2

Estrategia 2 Actividades Responsable Tiempo Presupuesto
Disenar un | Definir lo que | Gerente 1 mes $ 250.00
manual de | cada miembro de

funciones que
permita a los
colaboradores
comprometerse
con la empresa y

los clientes

la  organizacion
tiene como
responsabilidad, y

se comprometa a

cumplirlo con
eficiencia y
eficacia.

Elaborado por: Cevallos Fatima.

Cuadro21.Plan De Accion N° 3

Estrategia 3 Actividades Responsable Tiempo Presupuesto

Realizar un plan | Establecer los | Gerente Periddica $1500,00

de promociones y | descuentos que

descuentos a los | se estableceran

clientes por fidelizacién.

recurrentes con el | Disefiar las

fin de fidelizarlos. | tarjetas de Periddica $120,00
fidelizacion.

Cuadro22.Plan De Accion N° 4

Elaborado por: Cevallos Fatima.

Estrategia 4 Actividades Responsable Tiempo Presupuesto
Realizar Identificar las | Gerente Eventual $ 50,00
o mejores
capacitaciones a |. ).
instituciones para
los empleados en | la realizacion de
L las
atencion a los o
capacitaciones.
clientes y charlas
motivaciones para
alcanzar el | Organizar un
cronograma  de Periddica $250,00

cumplimiento de

las metas.

asistencia a las
capacitaciones
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5.7.2 Recursos, Analisis Financiero

En los recursos se detallan de manera minuciosa los recursos que se necesitaran

para el desarrollo de esta propuesta y se proyectaran los valores necesarios para

ponerlo en préactica el plan de accion. Dentro de este se establece cuales seran los

cativos necesarios para la aplicacion del mismo, los gastos, los costé de produccion.

La inversion se realizara por fondos propios debido a que no representaran una gran

inversion.

Cuadro 23.Detalle de la inversiéon

DETALLE DE LA INVERSION

ACTIVIDAD COSTOMENSUAL |COSTOANUAL | ANO1 | ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANO5
RELIZACION DE CAMPANA PUBICITARIA
Senicios Prestados 450 450 450 4725| 496,125 5209313 5469778
00stos publicitarios 200 2000 24000  2520]  2646] 2778.3| 2917215
DISENO DE MANUAL DE FUNCIONES
Difusion del manual de funciones 250 250 0] 2625 275,625] 289,4063] 3038766
PLAN DE PROMOCIONES
Costos de descuentos 1500 18000{  18000[ 18900 19845| 20837 25| 2187911
Impresion de tarjetas 120 1440 14400 1512 1587)6| 166698] 1750329
Capacitaciones 250 250 0] 2625 275,625] 289,4063] 3038766
TOTAL 22790| 23929)5| 25125,98| 26382,27] 27701,39

Elaborado por: Cevallos Fatima.

VENTAS

Las ventas son el resultado de los procesos comerciales y resulta del intercambio de

los bienes y servicios que el negocio ofrece.

Cuadro 24.Ventas actuales

DETALLE DE VENTAS
ACTIVIDAD VENTAS MENSUAL | VENTAS ANUAL

ALQUILER DE TRAJES 2.000,00 24.000,00
ARREGLOS 300,00 3.600,00
CONFECCIONES

Ternos 2.700,00 32.400,00
Vestidos 800,00 9.600,00
Ropa deportiva 15.000,00 15.000,00
Ropa infantil. 600,00 7.200,00
TOTAL 91.800,00
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Con la aplicacion de la propuesta se pretende mejorar los niveles de ventas y

consecuentemente se espera el crecimiento relativo del mercado lo que proyectara a

5 afos.
Cuadro 25.Detalle de ventas
DETALLE DE VENTAS
ACTIVIDAD VENTASMENSUAL | VENTAS ANUAL | ANOL | ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANOS
ALQULER DE TRAJES 270000 3240000 3240000] 34020,00| 35.721,00( 37507,05| 39.38240
ARREGLOS 500,00 600000] 6.00000] 630000] 661500 634575 729304
CONFECCIONES
Temos 320000 3840000] 3840000] 40320,00| 42.336,00| 4445280| 46567544
Vestidos 120000 1440000] 1440000] 15.12000| 15876,00| 16669,80| 1750329
Ropa deportva 2250000 2250000 2250000| 23625,00| 24.806,25| 26.04656| 27.34889
Ropa nfanl, 800,00 960000 9,60000] 10.08000] 1058400] 11.113,20] 1166886
TOTAL 123.300,00| 129.465,00{ 135,938 25| 142.735,16| 149.871.92
Elaborado por: Cevallos Fatima.
Analisis

La demanda proyectada se basa en un incremento del 5% para cada afo de
acuerdo a la mejora e innovacion de la planificacién estratégica para este negocio y

al crecimiento que se espera luego de la aplicacion de la propuesta.

Se espera que el incremento beneficie tanto a la empresa de manera directa y a los
clientes de manera indirecta ya que al ser aplicada esta propuesta ellos obtendran
descuentos y un servicio de calidad con respecto a lo que ya han estado

acostumbrados.

5.7.3 Impacto

Al realizar el disefio de un plan de marketing el impacto seria positivo en la sociedad
del canton Milagro ya que crearia la satisfaccion de los clientes beneficiAndose
directamente la empresa al cumplir su principal objetivo que es lograr fidelizar a su
existente clientela y posicionarse en su mercado objetivo, ocupando la preferencia

de los clientes de la competencia.
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El impacto econémico en la empresa se registrara debido a que las ventas
mejoraran recuperando la confianza de los clientes, y a pesar de promocionar
descuentos lo que se busca es aumentar el nUmero de recurrencia en el uso de

nuestro productos y servicios, lo que se lograra con la aplicacion de esta propuesta.

El impacto social se dara porque al mejorar la atenciéon de los clientes, creceré la
satisfaccion del producto o servicio recibido, y estos notaran la diferenciacién del
local Confecciones V&V con la competencia y lo preferiran, ya que tendran precios

competitivos y un servicio de calidad.

5.7.4 Cronograma

Cuadro 26.Cronograma

d Nombre de latarea Duracion |~ Octubre Noviembre Diciembre
1 |Presentacion de la Propuesta 3 dias '

2 |Aceptacion de la gerencia 5 dias ‘

3 |Contratacion del los medios Publcitarios |4 dias ‘ .

4 |Adquisiscion de los recursos 15 dias — ‘

5 |Capacitacion del personal 15 dias —

6 |Disefio de la campafia publicitaria 15 dias —

7 |Distribucion de las Tarjetas de fidelizacion |15dias =

8 |Aplicacion e las promociones 15 dias — ‘
9 |Planificacion de las actividades 10 dias _
10{Evaluacion de resultados 5 dias *

Elaborado por: Cevallos Fatima.
5.7.5 Lineamientos para evaluar la propuesta

Para una correcta planeacion estratégica se hizo necesario en primer lugar del
disefio de una imagen corporativa mejorando la apariencia del logo y el slogan, la
creacion de la mision y vision, estableciendo objetivos corporativos y los valores,
elementos muy importantes para hacer de Confecciones V&V una marca capaz de
posicionarse en las mentes de los clientes potenciales y lograr el objetivo principal
de esta propuesta.

Con la implementacion de esta propuesta se van a obtener muchos beneficios para
la empresa y el personal que labora tanto en lo econdmico y administrativo, ya que

con la capacitacion y implementacion de un plan de Marketing le ayudar y a tener
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una adecuada imagen de Confecciones V&V, la aplicacion del presente trabajo
lograra que los cliente mantengan en su mente la nueva imagen de la microempresa
de Confecciones V&V.
Los lineamientos que se tomaran en cuenta para evaluar esta propuesta seran:
e Realizar evaluaciones constantes a los consumidores para medir la
satisfaccion de servicio recibido.
e Cumplir con todo lo pactado con los clientes.
e Realizar constantes campafias publicitarias para dar a conocer de nuestros
servicios a los clientes potenciales.
e Actualizar constantemente el paquete de descuentos de acuerdo a las

temporadas altas o bajas.
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CONCLUSIONES

Los clientes no se encuentran satisfechos con la planificacion del trabajo del
local de Confecciones V&V por lo que la consideran mala, muchos de estos
se vieron en algin momento en la penosa situacion en la que al llegar a retirar

su prenda de vestir su trabajo aln no estaba realizado.

Al tomar los pedidos se exceden en el trabajo y no planifican su tiempo para
cumplir de manera responsable con los clientes. Por lo que no se lleva una
planificacion adecuada con el trabajo que se debe realizar, para que los
solicitantes del servicio no pierdan su tiempo y no lleguen a tener la

percepcion de que han sido mal atendidos.

Los clientes tienen la idea de que la calidad del trabajo es mala en su
mayoria, lo que hace pensar que este es uno de los factores predominantes
para la pérdida de mercado y debido a que ellos no recomiendan el servicio

del comercial el crecimiento econdmico es mas dificultoso.

Los consumidores se encuentra de acuerdo en la existencias de las tasa de
descuento por los servicios que se adquieren en el local de Confecciones
V&V, la tasa mas alta es l6gicamente la de mayor preferencia por el concepto
de ser un cliente fijo, por ello han manifestado que de ser asi el servicio debia

mejorar.

También se pudo evidenciar la falta de identidad del local de confecciones
V&V por lo que el posicionamiento en la mente del consumidor es casi nula, al
indagar sobre qué le parece o que causa en su mente el logo tipo existente
del local la mayoria expreso que no le recuerda nada y no les gustaba, no
conocian de la existencia de una misién, ni visién en el local lo que dificulta su

reconocimiento en el mercado.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda mejorar la satisfaccion de los clientes mediante el
cumplimiento con la aplicacion de una mejor planificacion del trabajo
cumpliendo asi con el cronograma de entregas y evitar que las personas que
solicitan el servicio tengan que regresar por los trabajos incumplidos
perdiendo credibilidad ante la clientela.

Se recomienda planificar el trabajo y seleccionar solo lo que se puede cumplir
segun el cronograma para lograr credibilidad en los clientes, y asi evitar la
pérdida de tiempo tanto de los usuarios como de los trabajadores para cumplir
de manera responsable con el trabajo asignado.

Se recomienda cambiar la percepcion del cliente en cuanto al servicio que
ofrece hasta la fecha de confecciones V&V y mejorar el posicionamiento del
comercial mediante la mejora del servicio, lo que permitird crear una imagen

adecuada y mejorar la relacién empresa — cliente.

Ejecutar el plan de marketing para dar a conocer las nuevas promociones y
planes de descuentos, con el fin de fidelizar a los clientes y mejorar las ventas
del local Confecciones V&V. Cumplir con los cronogramas de capacitacion
para que los colaboradores del local, mejoren en la atencion y la informacion
gue les brindan a los clientes, y alcanzar los objetivos institucionales que se

han planteado.

Crear y aplicar los planes de descuentos para lograr la captacién de nuevos
clientes y vencer a la competencia mediante la aplicacion de esta estrategia
de diferenciacion.
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ANEXOS

ARBOL DE PROBLEMA

Arbol de problema

Minima planificacién en

Escaso control del

el trabajo. producto. Falta de fidelizacion del Ineficiencia de los
cliente. trabajadores
Causa T Perdidas de clientes.

Escasa planificacion de trabajo

> Incumplimiento de los pedidos.

Clientes insatisfechos.

| |

Entrega de trabajos Bajo nivel de ventas
incompletos.

Lenta atencion al cliente

ESCASA PLANIFICACION INCIDEEN EL INCUMPLIMENTO DEL PEDIDOY OCASIONA PERDIDAS DECLIENTES

PROBLEMA: ESCASA PLANIFICACION
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Anexo 2

ENCUESTA PARA MEDIR SATISFACCION Y FIDELIDAD DE LOS CLIENTES
El objetivo de esta encuesta es analizar como incide la escasa planificacion del trabajo, a
través de la investigacién de mercado para satisfacer las necesidades de las personas de la

ciudad de Milagro.

DATOS DE CONTROL

GENERO: MASCULINO m

FEMENINDH EDAD: 20-25 m 26-30 m 31-35 m

1. Considera usted que la planificacion del
trabajo en confecciones V&V es:

Muy buena

Buena

Mala

Regular

2. Usted considera que sus obras han sido
entregado:

Tiempo acordadoFe de entrega
Fuera de tiempo 3 dias o mas
Atrasos en el tiempo[ Jia

Puntualidad en la entregal:la Acordada

3. ¢, Cémo evalla usted la calidad del
trabajo entregado por confecciones V&V?

Muy buena

Buena El
Mala [ ]
Regular |:|

4. ¢Le gustaria a usted obtener algun
descuento por el servicio en confecciones
V&V?

5% descuentos por compras a contad |
10% cambio de temporada. E|
20% por una segunda prenda g adqui
25% por cliente fijo

5. ¢ Podria usted mencionar como ha
recibido el trabajo de confecciones V&V?

@

L]

Completo trabajo
Obras incompletas
Materiales acordados
Colores elegidos
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6. ¢ El trato que recibe usted como cliente
confeccion V&V es?

Muy buena

Buena El
Mala [ ]
Regular [ ]

7. ¢ Cuando usted recurre a confeccion
V&YV encuentra lo que usted requiere?

L]
-
L]

8. ¢Le gustaria a usted tener una tarjeta
de descuento en confeccion V&V?

si [
No [ ]

9. Por quién es usted atendido en
confeccion V&V?

Siempre

Casi siempre
Algunas veces
Nunca

Duerfio |:|
Colaborador E|
Sastre

Empleados [ ]

10. Le gustaria a usted realizar sus
pedidos a través de:

Pagina web L]
Tomar pedido online []
Ejecutivo visite a su domicilio L]

En el local El

Ninguna de las mencionadas




ANEXO 3
ACEPTACION DEL PROPIETARIO

Yo Tnlg. Vicente VillacisVizueta autorizo a la Sra. Fatima Del Rosario Cevallos
Tovar con n° de cedula 0924978299 que realice la investigacion en mi Local de
Confecciones V & V en la Ciudad de Milagro que se encuentra ubicada en las calles
Olmedo Y Ernesto Seminario.

Tnlg. Vicente VillacisVizueta
Cl:

85



ANEXO 4

FOTOGRAFIAS
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REPUBLICA DEL ECUADOR ANEXO 5

§' UNIVERSIDAD ESTATAL DE MILAGRO

Sr. Ingeniero

Washington Guevara Piedra, MAE.

DIRECTOR DE LA FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y COMERCIALES DE
LAUNIVERSIDAD ESTATAL DE MILAGRO

Milagro

Yo, MSC. Yadira Arteaga Estrella en mi calidad de tutor nombrado por el Consejo
Directivo de la UACAC de la Universidad Estatal de Milagro.

CERTIFICO:
Que he analizado en forma conjunta con la egresada, Srta. Cevallos Tovar Fatima del

Rosario con Cl N°092497829-9 el proyecto de investigacion cuyo tema es: “DISENO DE
UN PLAN DE MARKETING EN CONFECCIONES V & V DE LA CIUDAD DE MILAGRO”
presentado como requisito previo para la obtencion del titulo de Ingeniero en Marketing,
utilizando los software PLAGIARISM DETECTOR arrojando los resultados en el informe
adjunto:

Los mismos se encuentran dentro de los parametros aceptables, ya que las coincidencias
encontradas son por expresiones regulares o0 recurrentes, por lo que solicito a usted se
acepte a tramite de sustentacion.

Es todo cuanto puedo informar a usted en honor a la verdad para los fines consiguientes.

Atentamente,

Tutor:

MSc. Yadira Arteaga Estrella.

Cevallos Tovar Fatima del Rosario

VISION MISION
Direccion: Cdia. Universitara Km. 1 1/2 via Km. 26 SO GO PMTRISD OF EOUCACSN DOrdY, DUSICE, AAMNOME Y > IPeSIIon OF ¢

Conmutador: (04) 2974317- (04) 2970881
Telefax: (04) 2974319 « E-mail: reciorado@unemi edu.ec
Milagro + Guayas * Ecuador

www.unemi.edu.ec
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