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Resumen

Resulta importante mencionar, que para el éxito de posicionamiento de marca en
el mercado, va a depender directamente de las estrategias que se implementen,
y esto se lo consigue si se llega a cumplir a buen término el objetivo que es, que
el cliente haya recibido el mensaje correctamente, lo haya comprendido y lo haya
aceptado, lo que sin duda se manifiesta en el interés por comprar por parte del

publico objetivo.

Hoy en dia todas las empresas sin importa a que se dedican, si son grandes,
medianas o pequefias tienen que aplicar estrategias de marketing para dar a
conocer sus productos o servicios y poder vender; las personas estan
acostumbradas a conocer una marca, empresa, producto o servicio a través de un
medio de comunicacion sea masivo o personal, encontrarse en las calles con
anuncios publicitarios que llamen la atencion es muy comun, estamos rodeados
de publicidad, podemos encontrar un anuncio en cualquier parte, ademas de la
tecnologia con la que se cuenta para ciertas publicidades, es por esto que no se

debe dejar a un lado la publicidad y pensar que por si solo se vende.

La empresas que confeccionan Jeans en la ciudad de Cuenca tienen un gran
potencial en la elaboracién y confeccién de prendas de jeans que son de gran
aceptacion y de muy buena calidad a un precio accesible para los clientes; pero a
pesar de esto no logran posicionar las marca en la mente de los potenciales
clientes debido a la falta de eficaces estrategias de publicidad que ayuden a la
empresa a este cometido. Es por este motivo que esta investigacion esta dirigida

a proponer estrategias de marketing que mejoren el posicionamiento de la marca



de fabricas textiles en confeccion de jeans en relacidon al precio/calidad que este

mantiene.

Las estrategias que se proponen en esta investigacion pretenden aumentar el
nivel de ventas y mejorar el margen de rentabilidad, mejorar la participacion en el
mercado, mejorar la imagen corporativa de la empresa, y su principal objetivo

posicionar las marcas en la mente de los potenciales clientes.

Summary

It is important to note that for successful brand positioning in the market, will
depend directly on the strategies to be implemented, and this would get if you get
to meet the goal to fruition is that the client has received the message correctly,
you have understood and accepted, which is certainly in the interest manifested by

the public buying objective.

Today all companies no matter they carry, if large, medium or small have to
implement marketing strategies to publicize their products or services and to sell,
people are used to know a brand, company, product or service through a media is
massive or personal, be in the streets with ads that command attention is very
common, we are surrounded by advertising, we can find an ad anywhere, plus the
technology to account for certain advertising, which is why you should not put

aside the publicity and think that by itself is sold.

The companies who make Jeans in the city of Cuenca have great potential in the
development and manufacture of wearing jeans that are very popular and very

good quality at an affordable price for customers, but despite this they fail to



position the brand in the minds of potential customers due to lack of effective
advertising strategies that help the company in this endeavor. It is for this reason
that this research is to propose marketing strategies that enhance brand

positioning of textile factories in making jeans in terms of price / quality we provide.

The strategies proposed in this research aim to increase the level of sales and
improve profit margins, improve market share, improve the corporate image of the
company, and its main objective position the brands in the minds of potential

customers .
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CAPITULO |

1. INTRODUCCION

Toda empresa, sin importar su tamafio o el sector en que se desenvuelve, precisa
elaborar un Plan de Marketing. Este debe reunir una serie de requisitos para ser
eficaz y exige de sus responsables: una aproximacion realista con la situacién de
las empresas; que su elaboracion, aplicacion sea detallada y completa; debe
incluir y desarrollar todos los objetivos; debe ser practico y asequible para todo el

personal; de periodicidad determinada, con sus correspondientes mejoras.

El hecho de que el Marketing esté vinculado a un entorno cambiante que va
ofreciendo continuamente nuevos retos a las empresas, obliga a que tanto las
tareas a desempeniar por la comercializacién como la importancia que se concede

a cada una de ellas sea diferente, en un proceso de adaptacion continuo.

1.1 Formulacion del problema

¢Permitira el Plan de Marketing lograr el posicionamiento, fidelizacion de las

empresas textiles en confeccion de jeans en la cuidad de Cuenca?



1.2 Objetivos

1.2.1 General

Disefiar un Plan de Marketing para las fabricas textiles de confeccion de jeans en
la ciudad de Cuenca, con la finalidad de lograr posicionar y fidelizar a los

consumidores.

1.2.2 Especifico

e Fundamentar te6ricamente el plan de marketing
e Diagnosticar la situacion actual de las fabricas de jeans
e Proponer las estrategias de marketing que seran utilizadas para el

posicionamiento.



CAPITULO I

2. MARCO DE REFERENCIA

2.1 Definiciones de marketing

Existen diversas definiciones de marketing
Philip Kotler, sefiala que:

“El marketing es una actividad humana cuya finalidad consiste en satisfacer

necesidades y deseos del ser humano mediante procesos de intercambio” *.

William Stanton establece una definicibn de marketing aplicada mas al negocio u

organizacion:

“El marketing es un sistema total de actividades de negocios disefiados para
planear fijar precios, promocionar y distribuir productos que satisfacen

necesidades a mercados objetivos para lograr las metas organizacionales”?.

2.2 ¢Qué es un plan de marketing?

Segun Vicente Ambrosio “El plan de marketing es un documento escrito en el que
de una forma sistematica y estructurada, y previa realizacion de los
correspondientes analisis y estudios, se definen los objetivos a conseguir en un

periodo de tiempo determinado, asi como se detallan los programas y medios de

! Kotler, Philip; Mercadotecnia; México: Prentice- Hall Hispanoamericana S.A.; p4.
2 Stanton, William; Etzel, Michael y Walker, Bruce; Fundamentos de Marketing; Interamericana; 2008 p.6



accion que son precisos para alcanzar los objetivos enunciados en el plazo

previsto”

2.3 ¢Para qué sirve un plan de marketing?

El plan de marketing es una herramienta fundamental para cualquier empresa que
quiera ser competitiva en el mercado. Como ya hemos explicado con anterioridad,
por medio de este plan se fijan las actuaciones necesarias para alcanzar los
objetivos marcados. No se debe cometer el error de considerarlo de forma
aislada, sino que debe estar coordinado y ser coherente con la planificacion
estratégica de la empresa, ya que sélo asi se le dara respuesta a las necesidades

que debe cubrir.

El plan de marketing no sélo proporciona una vision clara de los objetivos finales y
de como alcanzarlos. La recopilacion y elaboracion de los datos necesarios para
su realizacion permiten calcular la duracion de cada etapa, asi como los recursos

econémicos y humanos con los que se cuenta para su desarrollo.*

2.4 Mercado

Un mercado esta formado por todos los clientes potenciales que comparten una
necesidad o deseo especifico y que podrian estar dispuestos a participar en un

intercambio que satisfaga esa necesidad o deseo®.

3 Ambrosio, Vicente: Plan de marketing paso a paso, Pearson Educacion de Colombia, Ltda., 2000.
4 IGAPE, GALICIA, BIC, FSE; Como Elaborar un Plan de Marketing
> Direccién de Mercadotecnia, Octava Edicidn, de Philip Kotler, Prentice Hall, Pag. 11.



2.5 Cliente

Es un Término que define a la persona u organizacién que realiza una compra.
Puede estar comprando en su nombre, y disfrutar personalmente del bien
adquirido, o comprar para otro, como el caso de los articulos infantiles. Resulta la

parte de la poblacién mas importante de las compafiias.®

2.6 Proveedor

Un proveedor puede ser una persona 0 una empresa que abastece a otras
empresas con existencias (articulos), los cuales seran transformados para

venderlos posteriormente o directamente se compran para su venta.

Estas existencias adquiridas estan dirigidas directamente a la actividad o negocio

principal de la empresa que compra esos elementos.’

2.7 Competidores

Es una situacién en la cual los agentes econdémicos tienen la libertad de ofrecer
bienes y servicios en el mercado, y de elegir a quién compran o adquieren estos
bienes y servicios. En general, esto se traduce por una situacion en la cual, para
un bien determinado, existen una pluralidad de oferentes y una pluralidad de

demandantes.®

® Diccionario de Marketing, de Cultural S.A., Edicién 1999, Pag. 54
7 http://www.e-conomic.es/programa/glosario/definicion-proveedor
® http://es.wikipedia.org/wiki/Competencia_%28econom%C3%ADa%29



2.8 Mezcla del marketing

Es el conjunto de herramientas tacticas controlables de mercadotecnia que la
empresa combina para producir una respuesta deseada en el mercado meta. La
mezcla de mercadotecnia incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir

en la demanda de su producto®

2.8.1 Producto

Un producto es cualquier cosa que se puede ofrecer en un mercado para su
atencién, adquisicién, uso o consumo y que podria satisfacer un deseo o una
necesidad. El concepto de producto no esta limitado a objetos fisicos; cualquier
cosa que pueda satisfacer una necesidad se puede llamar producto (objetos
fisicos, servicios, personas, lugares, organizaciones e ideas). Ademas de los
bienes tangibles, los productos incluyen servicios, que son actividades o
beneficios que se ofrecen a la venta y que son basicamente intangibles y no

tienen como resultado la propiedad de algo™®

2.8.1.1 Logotipo

Consiste en un disefio grafico que se usa para denotar: el simbolo de marca, el

nombre de la marca, o ambos; el cual, es utilizado por empresas y organizaciones

° Fundamentos de Marketing, Sexta Edicion, de Philip Kotler y Gary Armstrong, Pag. 63.
' Fundamentos de Marketing, 6ta edicion, de Kotler Philip y Armstrong Gary, Prentice Hall, Pag. 7.



para que sus marcas sean facilmente identificables, rapidamente reconocidas y

relacionadas con alguna cosa con la que existe alguna analogia.

2.8.1.2 Eslogan

Slogan o lema publicitario se entiende como frase identificativa en un contexto
comercial o politico (en el caso de la propaganda), y como expresion repetitiva de
una idea o de un propdsito publicitario para resumirlo y representarlo en un dicho.
También se puede decir que es el complemento de un producto, persona,

institucién, entre otras para formar confianza.?

2.8.2 Precio

Se entiende como la cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar por un

determinado producto o servicio.

El precio representa la Unica variable de la mezcla de mercadotecnia que genera

ingresos para la empresa, el resto de las variables generan egresos.*®

" Fundamentos de Marketing, 13va. Edicidn, de Stanton William, Etzel Michael y Walker Bruce, Mc Graw-
Hill Interamericana, 2004, Pag. 302

2 Simkins, Peter Kitchener's army: the raising of the new armies, 1914-16 p.122-123. Manchester University
Press. 1988.

Y Fundamentos de Marketing, 6ta edicidn, de Kotler Philip y Armstrong Gary, Prentice Hall, Pag. 7.



2.8.3 Plaza

También conocida como Posicion o Distribucion, incluye todas aquellas
actividades de la empresa que ponen el producto a disposicién del mercado

meta.'*

2.9 Definicién de publicidad

Una comunicaciobn no personal, pagada por un patrocinador claramente
identificado, que promueve ideas, organizaciones o productos. Los puntos de
venta mas habituales para los anuncios son los medios de transmision por
television y radio y los impresos (diarios y revistas). Sin embargo, hay muchos
otros medios publicitarios, desde los espectaculares a las playeras impresas y, en

fechas mas recientes, el internet.”

2.9 Definicién de estrategias

La l6gica de mercadotecnia con el que la unidad de negocios espera alcanzar sus
objetivos de mercadotecnia, y consiste en estrategias especificas para mercados
meta, posicionamiento, la mezcla de mercadotecnia y los niveles de gastos en

mercadotecnia.*®

" Fundamentos de Marketing, 6ta edicion, de Kotler Philip y Armstrong Gary, Prentice Hall, Pag. 8.

> Fundamentos de Marketing, 13a Edicion, de Stanton William, Etzel Michael y Walker Bruce, Mc Graw Hill,
Pag. 569.

'® Fundamentos de Marketing, Sexta Edicion, de Kotler Philip y Armstrong Gary, Prentice Hall, Pag. 65.



2.10 Marketing directo

Una relacion directa entre productor y consumidor sin pasar por los intermediarios
(mayoristas y detallistas). Engloba un conjunto de modalidades de distribucion y

venta, como la venta por correo y por catalogo, el telemarketing, etc.

2.11 Servicio al cliente

Un servicio es una obra, una realizacion o un acto que es esencialmente
intangible y no resulta necesariamente en la propiedad de algo. Su creacion
puede o no estar relacionada con un producto fisico. Los servicios abarcan una
amplia gama, que va desde el alquiler de una habitacion de hotel, el depdsito de
dinero en un banco, el viaje en avidn a la visita a un psiquiatra, hasta cortarse el
cabello, ver una pelicula u obtener asesoramiento de un abogado. Muchos
servicios son intangibles, en el sentido de que no incluyen casi ningln elemento
fisico, como la tarea del consultor de gestion, pero otros pueden tener un

componente fisico, como las comidas rapidas.*’

2.11.1 Base de datos

Una base de datos es un conjunto de datos almacenado con una estructura
l6gica. Para que exista, se debe pensar en los datos mas los programas (0
software) que hacen de ellos un conjunto consistente. El programa se encarga de

controlar el acceso concurrente (acceso compartido), evita la redundancia (mas

| marketing de Servicios Profesionales, de Kotler Philip, Bloom Paul y Hayes Thomas, Editorial Paidds
SAICF, 2004, Pags. 9y 10.
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de una ficha para un solo titulo), y proporciona al usuario la ayuda necesaria para
un acceso exitoso. Si no tenemos los dos factores unidos, datos y programas, no
se puede hablar de bases de datos, ya que ambos combinados dan la coherencia
necesaria para poder trabajar con los datos de una manera sistematica. Una base
de datos no es un fichero. Las bases de datos nacieron precisamente para cubrir
las deficiencias de los ficheros (redundancia, acceso compartido complicado,

bldsqueda ineficiente, nula seguridad de acceso, etc.)

Las bases de datos constituyen una herramienta para el acceso mas oportuno,
confiable y preciso a la informacién a través del acopio, sistematizacion,
almacenamiento, organizacion y difusibn de wun determinado tipo de

documentos.'®

¥ Torres Verdugo, Ma. Angela, Pennsylvania, University Libraries 2002.
http://www.libraries.psu.edu/instruction/infolit/andyou/mod4/mod4main.htm)
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CAPITULO Il

3. ESTRATEGIA METODOLOGICA

3.1 Andlisis de la situaciéon externa

Por medio del analisis externo se analizan las oportunidades que podria beneficiar

a la empresa y a las amenazas que pueden afectar al sector.

3.1.1 Anélisis PEST

3.1.1.1 Econémicos

La produccién de sector textil se ha visto beneficiada en los dltimos afios, por las
constantes capacitaciones y apoyo de las politicas gubernamentales, como el
establecimiento de impuestos mixtos a los productos importados. Esto ha
permitido que los pequefos industriales mejoren su produccion y mercadeo, en

funcion de mejores procesos productivos y de disefio.

3.1.1.2 Socio-demogréficos

En los dltimos afos la poblacion de la ciudad de Cuenca ha aumentado, lo que
se ha traducido también en un incremento considerable en la adquisicion de jeans

dentro de la ciudad.
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3.1.1.3 Politico juridico

En el sector textil hay satisfaccion por el remplazo del arancel del 30% por un

arancel mixto: $5,5 por kilo neto importado y un advalorem del 10%.

La Asociacion de Industriales Textiles del Ecuador (AITE) se compromete a
mantener las inversiones, generar mas empleo, cumplir las exigencias de la

legislacion y, sobre todo, a mejorar la calidad de la produccion.

Con el propésito de informar a los empresarios nacionales y extranjeros, sobre los
mecanismos legales e institucionales que se pueden utilizar para las operaciones
de comercio exterior, existen regimenes especiales que contempla la Ley
Organica de Aduanas (LOA). En total, este cuerpo legal establece 12 regimenes
aduaneros especiales que pueden ser utilizados tanto para importar como para

exportar mercancias, y 3 regimenes particulares o de excepcion.

Ademéas hay que tomar en consideracion las nuevas leyes que el estado
ecuatoriano esta implementando para erradicar el contrabando, lo cual sin duda
alguna beneficiaria al sector textil ya que las pérdidas por contrabando cada afio
superan los 100 millones de doélares, de acuerdo a estadisticas de la industria

textil ecuatoriana.

3.1.1.4 Ecolégico

La industria textil entr6 en un proceso de mejora continua, conociendo los
beneficios de las certificaciones ISO 9001:2000, actualmente la industria textil se
encuentra trabajando en la implementacion de 1ISO 14001:1996 y la integracion de

ambos sistemas, la Gestion Ambiental se ha situado en cuatro areas: ahorro
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energético (energia térmica y energética), control operacional (emisiones a la
atmosfera y descargas liquidas), gestion interna de residuos, reutilizacion
almacenamiento, venta de carton, plasticos, entre otros, redisefio de procesos
productivos, uso de materias primas amigables con el medio ambiente y

eliminacion o creacion de procesos enfocados a la proteccion ambiental.

En la actualidad en la ciudad de Cuenca existen ordenanzas que determinan el
uso y ocupacion del suelo urbano, en donde se especifica que se deben realizar
Estudios de Impacto Ambiental, Diagnéstico Ambiental, o que tengan un Sistema
de Gestibn Ambiental implementado, dando cumplimiento a la periodicidad
considerada en estos estudios (no mayor de tres afios), para la realizacion de la

Auditoria Ambiental en el futuro.

3.1.1.5 Tecnoldgico

Los avances tecnoldgicos han llevado al sector industrial de confeccion de jeans a
aumentar su nivel de produccion. En los dltimos afios las maquinarias utilizadas

han logrado que el sector textil se vuelva mas eficiente.

Consientes que el desarrollo del sector esta directamente relacionado con las
exportaciones, los industriales textiles han invertido en la adquisicién de nueva
maquinaria que les permita ser mas competitivos frente a una economia
globalizada. Asi mismo, las empresas invierten en programas de capacitacion
para el personal de las plantas, con el afan de incrementar los niveles de
eficiencia y productividad; la intencion es mejorar los indices de produccion
actuales, e innovar en la creacibn de nuevos productos que satisfagan la

demanda internacional.
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Sin olvidarse de las microempresas las cuales aun utilizan maquinas de cocer y

herramientas anticuadas para la confeccion de los jeans.

3.1.2 Entorno especifico

3.1.2.1 Mercado

Para el analisis del sector textil se tomara en cuenta el estudio de la naturaleza

del mercado y la estructura del mercado.

3.1.2.1.1 Naturaleza del mercado

En Cuenca las principales actividades productivas son la fabricacion de prendas

de vestir y muebles.

El sector manufacturero generé ingresos por 4.900 millones de ddlares. Sélo en la
Camara de la Pequefia Industria del Azuay (CAPIA), estan registradas 45

empresas textiles.

Entre los productos que elaboran estan: jeans, uniformes escolares, uniformes
para empresas, ropa casual, deportiva, para nifios y lenceria de hogar. La
mayoria de productos se venden a nivel local, y los que tienen demanda nacional
son la lenceria de hogar (edredones, sabanas, cortinas, etc.), ademas de ropa
casual y para nifilo. Las empresas textiles mantienen un promedio de 35 puestos

de empleo.

Existe un Parque Industrial que ocupa 70 Has. y agrupa un importante nimero de

industrias, asi como una extensa Zona Franca en proceso de consolidacion en la
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que se localizan industrias que, mediante el sistema de maquila, incrementaran la
produccion para el mercado local y para la exportacion, asi como generaran

nuevos puestos de trabajo para dinamizar la economia local.

La mayoria de comerciantes y productores en Cuenca, estdn agrupados en las
camaras; asi como en la federacion de artesanos. Estas organizaciones
defienden los intereses de los grupos a las que representan y realizan actividades
de promocion y de capacitacion; ademas, sirven de vinculo y apoyo al didlogo
entre el sector publico y privado para establecer lineas de concertacion y mutua

colaboracion.

3.1.2.1.2 Estructura del mercado

El sector textil por encontrase en uno de los mercados internacionales de mayor
competencia, tanto por la naturaleza de su proceso productivo de hilados,
prendas de vestir y tejidos por la necesidad de ser competitivos, requiere
cuantiosas inversiones en maquinaria y equipo obligando a las fabricas a una

constante renovacién tecnolégica.

Las pérdidas por contrabando cada afio superan los 100 millones de dolares, de
acuerdo a estadisticas de la industria textil ecuatoriana. Ante esto, los
empresarios y el Gobierno coincidieron en la elaboracién de una estrategia para

erradicar este tipo de delitos.

La Asociacion de Industrias Textiles del Ecuador (AITE), junto con el ministro de
la Produccidén, acordaron formar un comité interinstitucional y elaborar un estudio

gue permita determinar el origen del contrabando.
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Dentro de los $100 millones estimados no esta contemplado lo que ingresa
ilegalmente por las fronteras. La industria textil ecuatoriana mueve en la economia

del pais anualmente mas de $630 millones.

3.1.2.2 Clientes

Los fabricantes cuentan en su haber con dos tipos de clientes: por un lado, el

comercio tradicional o pequefio comercio; por otro, los distribuidores.

Una de las ventajas de trabajar para los distribuidores es la del volumen de los
pedidos realizados por los clientes. Si bien el margen obtenido por cada prenda
es menor, estos clientes suelen demandar una cantidad mucho mayor, lo cual

permite compensar el efecto de la disminucién del margen unitario.

A pesar de esto la compensacion de este efecto no se produce de igual manera
para todas las empresas, con lo que se puede deducir que ni la capacidad
negociadora ni la eficacia productiva de las empresas analizadas es igual en

todas ellas.

El minorista o detallista es la empresa comercial que vende productos al
consumidor final. Son el dltimo eslabon del canal de distribucion, el que esta en
contacto con el mercado. Y conoce mas cuales son las preferencias de los
consumidores ademas de que estan mas al tanto de los cambios en modelos,

disefos.

En ocasiones, una empresa vende su linea principal de productos bajo una marca
(la suya propia) y, a la vez, comercializa otra linea de productos distinta, que

incluso puede dirigirse a las grandes cadenas. Este es el caso de algunas
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empresas que, tras obtener una posicion competitiva favorable gracias a su
imagen de marca, deciden atender la demanda etiquetando las prendas con la
marca del cliente, de modo que el consumidor final no pueda relacionar las dos

marcas.

3.1.2.3 Competidores

La competencia directa para “Las Fabricas textiles de confeccién de Jeans” son:
fabricas de tejidos, hilados ya que el producto ya que los productos que se

produces en las mismas pueden llegar a sustituir a los jeans.

3.1.2.4 Proveedores

La provisibn de materias primas consta de las telas, cierres, tintes y apliques
varios. Destacamos que el de mayor importancia es el que provee las telas. Las

compras son de gran volumen.

Los principales proveedores son los fabricantes de tejidos, incluyendo no sélo las
telas, sino también la materia prima que sirve para confeccionar prendas de

punto.

Las empresas no consideran que la capacidad de negociacion de sus
proveedores sea especialmente fuerte y, tampoco ven que pueda haber una
empresa que obtenga alguna ventaja significativa, como por ejemplo acceder a un
precio mas barato al tratar con un proveedor en exclusiva. Los proveedores de

Katherinne Jeans son:



NOMBRE

TINTUREXA CIA LTDA

PASAMANERIA S.A.

HILOS CADENA ECUADOR S.A.

ELECTRO AFINES

BOTO PERLA S.A.

AUSTRODISETI CIA LTDA.

18

PRODUCTO
telas: gabardina esmerilada drill fox,

denim taysir, corduroy rigido, Arkansas

Hilos

botones, broches, remaches

cierres/ cremalleras

Las telas provienen de varios proveedores que se reparten por todo el mundo.

Asi, las empresas dedicadas a la produccion de Jeans adquieren su materia

prima procedentes de empresas de Colombia, Suiza, Arabia, Italia e incluso

China.

3.1.3 Analisis de la competitividad del sector.

Para un mejor entendimiento acerca de este tema, es indispensable realizar el

analisis mediante las 5 fuerzas de Michael Porter.

Fuerzas:

e Competencia potencial.

¢ Nivel de negociacion de los proveedores.

¢ Nivel de negociacion de los clientes.

e Barreras de entrada al sector

e Amenaza de ingreso de productos sustitutos
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3.1.3.1 Competencia Potencial

Este tipo de factor, es muy frecuente en la industria de confecciones textiles, ya
gue existe demasiada competencia en el mercado, y es altamente agresivo el
ingreso de nuevos productos a menor costo, por lo que es necesario tomar en
cuenta las amenazas mediante el andlisis interno, asi como también conocer las
oportunidades sabiendo aprovecharlas en beneficio de las fabricas a través del

estudio del analisis externo.

El mercado textil es un sector altamente competitivo en el que las fabricas de
jeans se enfrentan con varias empresas, para la fabrica este factor representa una
amenaza de alto riesgo, por lo atractivo que se presenta para potenciales

competidores, por lo que puede llegar a saturarse facilmente.

La industria textil es el segundo sector manufacturero mas afectado por el
contrabando y la invasion de productos importados a bajos precios entre sus
principales competidores tenemos a blue jeans, Gap, Seven Jeans, levi’s, Can

can.

3.1.3.2 Poder de negociaciéon de los proveedores

La industria textil se caracteriza por proveedores que suelen estar vinculados a
las decisiones de los compradores a través de las funciones de disefio y
comercializacion, ambas internalizadas en la organizacion de las grandes

cadenas de distribucion.

El costo de las materias primas u otros insumos son determinados por el poder de

negociacion de los compradores. De igual forma los costos de competir en areas
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como planta, desarrollo del producto, publicidad y fuerzas de ventas, son dados

por la intensidad de la rivalidad.

3.1.3.3 Poder de negociacion de los compradores

Al no ser tan diferenciado los jeans, asi como al no tener varios o muchos
productos sustitutos, no sera muy atractivo en el mercado ya que a mayor
organizacién de los compradores, mayores podran ser sus exigencias, tanto en
reduccion precios como en calidad y servicio, esto conllevara a las fabricas a

una reduccion de utilidad.

Tomando en cuenta este punto es necesario considerar que el hecho de que el
cliente siempre trata de regatear el precio a un producto que puede 0 no tener
calidad, y si no le gusta busca a los competidores o un sustituto por ejemplo:
licras, calentadores, pantalones de otros tipos de telas y con un precio menor 6
igual ocurre casi a diario; es por esto que el nivel de negociaciéon del cliente es

muy fuerte.

Este factor representa una gran amenaza para la fabrica de jeans ya que los
clientes consideraran las marcas que mas cumplan sus expectativas en precio y

calidad.
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3.1.3.4 Barreras de entrada al sector

Las barreras de entrada al sector dependen de las dificultades que se tengan para
el ingreso de nuevos competidores y de las acciones que estos tomen para

ingresar.

Esta fuerza nos dice que los nuevos competidores pueden llegar a romper las
barreras de entrada, con productos muy innovadores de buena calidad y precios

competitivos.

Para las fabricas de jeans este es un problema, debido a que muchas empresas
pueden ingresar con disefios innovadores, debido a que se encuentren a la
vanguardia de la moda, y de la misma forma con precios bajos, lo que provoca

que la fabrica pierda participacion en el mercado de produccién de jeans.

3.1.3.5 Amenaza de ingreso de productos sustitutos

El nivel méas alto de los precios que las empresas en la industria pueden cargar

rentablemente, es dado por los productos sustitutos.

La fabrica de jeans tiene que competir principalmente licras, leggins, pantalones
de otro tipo de tela, los cuales podrian ser utilizados para las mismas actividades;
al igual que se puede utilizar deportiva que les brinde confort que se las puede

conseguir a bajos precios, siendo igualmente atractivos.

Asi mismo la variedad y guerra de productos es dada por la existencia de

productos sustitutos, obligando de esa forma a que muchas fabricas de jeans
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bajen sus costos al minimo, para que puedan sobrellevar su actividad en un

mercado lleno de productos.

3.2 Andlisis de la situacién interna

En el andlisis interno se analizan las areas funcionales de todas las
organizaciones identificando las fortalezas y debilidades; ninguna empresa tiene
las mismas fuerzas y debilidades en todas sus areas, ya que los objetivos y las
estrategias que se establecen se las formular para capitalizar las fortalezas

internas y superar las debilidades.

3.2.1 Reseria historica

Los inicios de la industria textil ecuatoriana se remontan a la época de la colonia,
cuando la lana de oveja era utilizada en los obrajes donde se fabricaban los

tejidos.

Posteriormente, las primeras industrias que aparecieron se dedicaron al
procesamiento de la lana, hasta que a inicios del siglo XX se introduce el algodon,
siendo la década de 1950 cuando se consolida la utilizacion de esta fibra. Hoy por
hoy, la industria textil ecuatoriana fabrica productos provenientes de todo tipo de
fibras, siendo las mas utilizadas el ya mencionado algodén, el poliéster, el nylon,

los acrilicos, la lana y la seda.

A lo largo del tiempo, las diversas empresas dedicadas a la actividad textil

ubicaron sus instalaciones en diferentes ciudades del pais. Sin embargo, se pude
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afirmar que las provincias con mayor numero de industrias dedicadas a esta

actividad son: Pichincha, Imbabura, Tungurahua, Azuay y Guayas.

La diversificacion en el sector ha permitido que se fabrique un sinnimero de
productos textiles en el Ecuador, siendo los hilados y los tejidos los principales en
volumen de produccién. No obstante, cada vez es mayor la produccion de
confecciones textiles, tanto las de prendas de vestir como de manufacturas para

el hogar.

El sector textil genera varias plazas de empleo directo en el pais, llegando a ser el
segundo sector manufacturero que mas mano de obra emplea, después del
sector de alimentos, bebidas y tabacos. Segun estimaciones hechas por la
Asociacion de Industriales Textiles del Ecuador — AITE, alrededor de 50.000
personas laboran directamente en empresas textiles, y mas de 200.000 lo hacen

indirectamente.

3.2.2 Analisis FODA

Ambiente interno

Fortalezas:

e Empresa familiar: es una empresa con bases familiares lo que permite el
apoyo entre ellas.
e Productos de buena calidad con excelente materia prima y acabados de

primera ya que se lleva un estricto control de calidad para las prendas.
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Precios Accesibles para sus clientes.

Variedad de disefio: el cliente puede elegir entre varios disefios y obtener
el que mas se adapte a sus necesidades.

La empresa tiene poder negociacion con sus proveedores de materiales.
Recurso humano: adecuado y motivado.

Fuerza de comercializacion estructurada

Buen ambiente laboral para los empleados

Debilidades:

Centralizacion del poder, lo que genera un cuello de botella al momento de
tomar decisiones urgentes

La marca de los productos es poco reconocida.

Falta estrategia de comunicacion externa e interna, publicidad, e
investigacién del mercado actual, lo que impide el correcto posicionamiento
de la marca.

Falta de politicas corporativas.

Falta de modernizacion de al menos el 50% de la maquinaria y equipo

actualmente utilizada para la confeccion.
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Ambiente externo

Amenazas:

Alto consumo de productos extranjeros ya que existe una fuerte tendencia
hacia el consumo masivo de productos extranjeros sobre todo Chinos, y
peruanos, debido a sus bajos precios.

Desconfianza hacia el sistema financiero del pais debido a que es un
sistema altamente sensible a cambios externos e internos.

Productos en el mercado informal a costos bajos que afectan a la
demanda.

Contrabando de productos textiles por la falta de control de las autoridades
del pais.

El Estado (gobierno), leyes del sector productivo.

Oportunidades:

Diferenciacién de la competencia resaltando la marca de los productos
ofrecidos.

Posicionar nuestros productos nacionales en el mercado.

La reduccion arancelaria para los productos textiles y maquinaria.
Incremento de la inversion extranjera ya que se brinda mas confianza al
inversionista extranjero.

Buenas relaciones con los clientes actuales: trato cordial de ambas partes

lo que genera publicidad boca a boca.
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3.3 Investigacion de mercados

3.3.1 Problema

Al observar la falta de posicionamiento de las fabricas de jeans por carencia de
logotipo, eslogan que pueda identificar los productos, la carencia de estrategias
de marketing, estrategias publicitarias que permitan estar presentes en la mente

del consumidor y ser facilmente identificadas en el mercado cuencano.

3.3.2 Objetivos de la investigacion

Objetivo principal:

Conocer cuales son los medios publicitarios que son de preferencia de los

clientes.uy

Objetivos segundarios:

e Posicionar los Jeans en el mercado cuencano
e Dar a conocer los productos elaborados en las fabrica

e Crear publicidad de acuerdo a los gustos y preferencias de los clientes

3.3.3 Segmentacion de la investigacion

La investigacién de mercado se llevara acabo en la Ciudad de Cuenca que abarca
el 69.7% con 505.585 habitantes, de los cuales 195.683 son hombres y 221.949

son mujeres, con una tasa de crecimiento promedio anual de 2%.
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La investigacion de mercado estara enfocada a las mujeres habitantes de la
ciudad de Cuenca de entre 18 a 60 afos, ya que ellas son las que toman la
decision de compra y adquieren los diferentes productos segun las necesidades

de la familia.

3.3.4 Tamaifo de la muestra:

Para determinar el tamafio de la muestra adecuada para la investigacion de

mercado se realizara la siguiente formula:

Z2(pqN)

e2(N-1)+2z*(pq)

n = Tamafno de la muestra

z2 = Variable de estandarizacion que indica el nivel de confianza.

p = Probabilidad de éxito

g = Probabilidad de Fracaso

N = Total de la poblacién

e = Margen de error.
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(1,96)2 (0,50*0,50*221.949)

n =
(0,05)2 (221.949 - 1) + (1,96)2 (0,50*0,50)
(3,8416) (55.487,25)
n=
(554,87) + (0,9604)
213.159,82
n=
555,8304
n = 383,50

Se utilizara un nivel de confianza del 95% tomando en cuenta que por los cambios
de clima pueden dificultar realizacion de la investigacién, un margen de error del

5%, la probabilidad de éxito sera del 50% y la probabilidad de fracaso del 50%.

3.3.5 Determinacién del cuestionario

El cuestionario de las encuentras se encuentra en el anexo 1.
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3.3.6 Gréaficos

Grafico N° 1

Realizado por: Elizabeth Aguirre

En las encuestas realizadas se ha obtenido como resultado que un 72% conoce
fabricas que confeccionen jeans mientras que un 28% de la poblacién encuestada

no conocen fabricas de jeans.



Grafico N° 2

¢CREE USTED QUE LA PUBLICIDAD DE LAS
FABRICAS DE JEANS ES SUFICIENTE?

=R

LINO

Realizado por: Elizabeth Aguirre

30

Un 36% de los encuestados creen que la publicidad de las fabricas es suficiente,

mientras el 64% de los encuestados cree que la publicidad es muy escasa y

deberia darse a conocer mas en el mercado cuencano.
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Grafico N°3

¢PIENSA USTED QUE DEBERIA EXISTIR
PUBLICIDAD EN EL PUNTO DE VENTA DE LOS
JEANS?

Sl
LINO

Realizado por: Elizabeth Aguirre

El 95% de los encuestados estan de acuerdo en que deberia existir publicidad en
el punto de venta de los jeans, mientras un 5% de los encuestados dicen que no

les interesa si hay o no hay publicidad en el punto de venta.
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Grafico N° 4

¢QUE MARCAS DE JEANS CONOCE USTED?
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H METALIC

H BENETOONM
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Realizado por: Elizabeth Aguirre

En el grafico se puede apreciar que un 30% de los encuestados no conoce
ninguna marca de jeans lo que equivale a 72 encuestados representando la mitad
de las encuestas realizadas. Ademas tomando en cuenta que algunos
encuestados dieron de 4 a 5 respuestas de marcas conocidas es por eso que en

el grafico se representa con un 30%.
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Grafico N° 5

¢CREE USTED QUE LAS FABRICAS DE JEANS DEBERIAN
TENER SU PROPIA MARCA PARA DARSE A CONOCER?

2%

M S|
M NO

Realizado por: Elizabeth Aguirre

El 98% de los encuestados estan de acuerdo que las fabricas de jeans creen su
propia marca para darse a conocer en el mercado y poder identificarlos. Y el 2%

no se fijan en la marca.
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Grafico N° 6

¢QUE MEDIOS CONSIDERA QUE ES MAS FACTIBLE PARA
QUE LAS FABRICAS DE JEANS SE PROMOCIONEN?

i TRIPTICOS

H BANNERS

LI INTERNET

14 CATALOGOS

i TRASERAS DE BUSES
LI PRENSA

L1 FLALLERS

L1 OTROS

Realizado por: Elizabeth Aguirre

Para los encuestados los medios que ellos consideran que serian mas factibles
para publicitar a las fabricas son: tripticos con un porcentaje del 22%, banners con
un 15%, internet con el 21% vy traseras de buses con un 17%. Estos son los

medios a los que ellos ponen mayor atencion.
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Grafico N° 7

¢A QUE MEDIOS PUBLICITARIOS USTED LE
PRESTA MAYOR ATENCION?
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Realizado por: Elizabeth Aguirre

Para los encuestados los medios publicitarios que ellos les prestan mayor
atencién son: tripticos con un 17%, banners con un 19%, internet con un 26% en
paginas sociales, traseras de buses 21% estos son los medios mas factibles para
publicitar a las fabricas ya que estos son los medios a los que ponen mayor

atencion.
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Grafico N° 8

¢CONSIDERA USTED QUE LA CREACION DE UNA PAGINA
SOCIAL ES IMPORTANTE PARA DAR A CONOCER LOS
PRODUCTOS?
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Realizado por: Elizabeth Aguirre

Tomando en cuenta que en la actualidad es importante que las empresas estén al
tanto de los cambios de la sociedad es importante que se den a conocer en las
paginas sociales, ya que hoy en dia todas las personas estan al tanto de éstas y

es una manera facil y econémica de publicitar a las empresas ya que su uso es

gratuito.
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CAPITULO IV

4. RESULTADOS

4.1 Establecimiento de objetivos del plan

Objetivo general

Posicionar los pantalones Jeans, en la mente de los consumidores y captar
mediante un conjunto de estrategias el mercado, estableciendo una marca para

los productos.

Objetivos especificos

e Crear una marca para que el mercado pueda identificar los jeans
producidos a nivel local.

e Implementar estrategias de marketing que permitan crear una imagen
positiva en la mente del consumidor.

e Proporcionar la marca en los medios publicitarios.

e Establecer parametros para la realizacion de publicidad

e Incrementar clientela por medios publicitarios
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4.2 Mezcla de marketing

La mezcla de marketing se utiliza para posicionar los productos o servicios en el

mercado objetivo.

La mezcla de marketing se define como: producto y servicio, precio y plaza.

Es importante remarcar que al desarrollar la mezcla de marketing el empresario

debe definir:

4.2.1 Caracteristicas del producto o servicio

Las caracteristicas de los productos son las siguientes:

e Los productos son cémodos, acabados de primera con buen corte,
durabilidad, buena costura.

e Los productos que se ofertan son de alta calidad ya que son elaborados
con las mejores telas tanto nacionales como importadas.

e Variedad en los modelos a ofrecer

e Vanguardia en los ultimos cambios de moda para tener gran variedad de
productos.

e Satisfaccion de los clientes con productos de calidad y variedad.

e Lineas de productos para toda la familia (hombre, mujer, nifio).

4.2.2 Nivel de precio establecido

e EIl nivel de precio se establece de acuerdo al tipo de materia prima y

modelo que se utilice para la elaboracion del jean.
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e Oftro aspecto importante a toman en cuenta en las empresas para
establecer el precio de los jeans es, si se van a entregar a los mayoristas,

minoristas o directamente al consumidor final.

4.2.3 Lugar en que se ofrece el producto o servicio, o canales de

distribucion utilizados:

El punto de entrega de los jeans, es en las fabricas correspondientes, desde alli

se les distribuye a los:

Mayoristas.- Es por el volumen de los pedidos realizados para cubrir la demanda

existente. Entregan a minoristas y consumidor final.

Minoristas.- Vende productos al consumidor final. Estd en contacto con el
mercado. Y conoce mas cuales son las preferencias de los consumidores y sus

exigencias.

Consumidor final.- Algunas de las fabricas comercializan sus jeans directamente
al consumidor final debido a que asi obtienen una mayor utilidad, ya que los

venden a un precio mas alto a comparacion de los mayoristas y minoristas.
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4.2.4 Comunicacion al publico objetivo de los productos o servicios

En la actualidad a las fabricas de jeans les falta comunicacion con los clientes, ya
qgue ellos no pueden distinguir las diferentes marcas que existen en el mercado
cuencano de confeccion de jeans. Carecen de una marca, publicidad para que los

identifique el cliente y asi poder posicionarse en el mercado.

4.2.5 Condiciones ambientales en las que se desarrollara el servicio, es

decir la evidencia fisica del producto

La creciente preocupacion ecoldgica hace que los consumidores demanden en
mayor medida productos ecolégicos o socialmente responsables, se debe tomar
en consideracion el adecuado tratamiento de los residuos de la materia prima, lo
que supondrd un valor agregado para los consumidores. Ademas del
cumplimiento de las ordenanzas municipales establecidas en la ciudad y

adoptando la integracion de sistemas de Gestion Ambiental.

Todos estos elementos de la mezcla de marketing conforman la oferta .En
ese sentido, la oferta es mas que el producto. Es una propuesta de valor que

satisface las necesidades del cliente.

4.3 Desarrollo de las estrategias

4.3.1 Definicion de producto

Es un conjunto de elementos fisicos y quimicos que le ofrece al usuario

posibilidades de utilizacion.
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Los pantalones jeans son elaborados con materia prima de excelente calidad,
telas ecuatorianas e importadas. Son productos comodos, con acabados de

primera, buen corte, durabilidad, buena costura.

Los disefios estan de acuerdo a los ultimos cambios de la moda para asi tener

satisfechos a los clientes.

4.3.1.1 Necesidades que cubre

El consumidor adquiere este producto por las siguientes razones:

e Prendas con alta calidad.
e Precios acordes al producto.
e Disefios innovadores siguiendo la tendencia en moda.
e Segun el poder adquisitivo del consumidor.
e Distincion.
Los consumidores se preocupan constantemente por calidad, precio,

adicionalmente por la comodidad y distincion del producto.

4.3.1.2 Factores que inciden en el criterio de compra

El consumidor verifica, ya sea en el aparador o en el probador, son los siguientes:

1. Disefio del pantaldn (bolsas, color, etcétera)
2. Homogeneidad del color
3. Ajuste al cuerpo (talla y longitud total del pantal6n)

4. Tipo de material (algodon o mezcla de poliéster-algodon)
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5. Tipo de tejido
6. Espesor de la tela

7. Caida

4.3.1.3 Fabricacién

e Planificar, dirigir y coordinar las actividades de produccion de la empresa,
disefiando planes a corto, medio y largo plazo.

e Elaborar y dirigir los planes de produccién, la politica de compras y
logistica de Materia prima.

e Adaptar la produccion del jean a las necesidades del cliente.

e Planificar la fabricacion segun las especificaciones de materiales,
procesos, plazos.

e Coordinar y supervisar el disefio del jean, asi como vigilar las existentes.

4.3.1.4 Proceso productivo

1. Costura del bolsillo de la parte posterior izquierda. Se utiliza una maquina
de coser de doble puntada. Se requiere de dos trabajadores para realizar
esta operacion y cumplir con la produccion diaria.

2. Union del bolsillo a la parte posterior izquierda del pantalén, para la cual se
utiliza una maquina de coser de triple puntada.

3. Costura del bolsillo de la parte posterior derecha y union de ésta a la parte

posterior derecha del pantalon.
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4. Costura del borde del bolsillo delantero derecho. Se utiliza una maquina de
coser de triple puntada.

5. Después se va a coser la cremallera utilizando una maquina de puntada de
cerrado.

6. Union de las dos piernas delanteras, la cual se va a realizar en una
maquina de coser de puntada de cerrado.

7. Union de la cremallera a la parte delantera del pantalén. Se utiliza una
maquina de doble puntada de cerrado.

8. Costura de la basta delantera, la cual es realizada en una maquina de
puntada de cerrado.

9. Costura de basta y elevaciones de la parte trasera del pantalon, utilizando
una maquina de coser de triple puntada para realizar.

10.La unién de las piernas es realizada con una maquina de coser de triple
puntada.

11.Unidén de la parte delantera y trasera, la cual es realizada en una maquina
de puntada de cerrado de cinco hilos.

12.Costura de la banda o tira de la cintura, la cual es realizada en una
magquina de coser especial.

13.Union de la tira de la cintura al pantalon. Para esta operacion se utiliza una
maquina de coser de puntada de cerrado.

14.Costura del ojal, la cual es realizada en una maquina de coser especial.

15.Costura del boton. Realizada en una maquina abotonadora,

16.Costura de la etigueta de cuero. Realizada en una maquina de puntada de

cerrado.
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17.Después de haber cosido la etiqueta, el siguiente paso sera realizar el
planchado tanto de la parte de la cintura como de las piernas, para que
luego pase a través de una inspeccion manual y finalmente sea embolsado

y almacenado.

FlEQ&AD, anion y
daobladilla de los
bolsillos a la parte

Costura v union de los
bolzillos en la parte

Costura de la
cremallers
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Basta v recubierto Basta v recubierto
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v

Union vy costura de
laz piernas delanteras
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4.3.1.5 Nombre

Es uno de los elementos més importantes de la personalidad de la marca, nos

dice quién es, qué es, y qué hace.

Por lo tanto para establecer el nombre de la marca debemos tomar en
consideracion: que debe ser claro, facil de pronunciar, la tipologia que se va a

utilizar, para diferenciarse.

Puede ser un nombre patronimico, simbdlico, descriptivo, toponimico o mixto.

Por ejemplo:

En una de las fabricas de jeans se ha establecido un nombre patronimico ya que

proviene del nombre de la hija KATHERINE.

4.3.1.6 Logotipo y eslogan

El logo y eslogan de una compafia es la representacion visual de todo lo que
significa. En este sentido, el logo perfecto es aquel que es capaz de transmitir a
nuestros clientes y proveedores nuestros valores, nuestra cultura empresarial y

cual es nuestra vision de futuro.

El logo y eslogan de la compafia es una parte fundamental para crear la primera
impresion con la que nuestros potenciales clientes perciben nuestra empresa. Un
buen logo puede aumentar la fidelidad de nuestros clientes, constituir la base de
nuestra imagen de marca y otorgarnos una imagen de seriedad y profesionalidad
en nuestro sector. Ademas, con un poco de creatividad, nuestro emblema puede

transmitir muchos de los valores positivos de nuestra empresa.
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Para el eslogan se debe de articular el mensaje que queremos transmitir. Para

ello, podemos escribir una o varias oraciones que ilustren nuestro eslogan o lo

que es lo mismo ¢qué es lo que queremos transmitir a nuestros clientes?,

¢seriedad, confianza, innovacion?

Crear un logo y eslogan atractivo, no es una tarea sencilla y se puede delegar

este trabajo en agencias de comunicacion especializadas. Sin embargo, si

escasean los recursos, podemos seguir estos pasos:

1.

Investiga como son los logos de tu competencia.- ¢Cémo son los logos
de tus competidores? ¢ Tienden a ser conservadores y serios o tienden a
apostar por el disefio y la originalidad? ¢ Como queremos diferenciarnos de

lo que hacen los demas?

Céntrate en el mensaje.- hay que decidir qué es lo que queremos
transmitir. Ademas, de tener en cuenta cuestiones como la seriedad y el
peso de lo que se quiere transmitir, qué es lo que lo diferencia de la
competencia, y como es la audiencia a la que se dirige. Estos son los

factores principales que hay que tener en cuenta antes de disefiar.

Sencillo y funcional.- El logo debe funcionar de igual forma en una tarjeta
de visita o en el lateral de un camion. Un buen logo debe ser escalable,
facil de reproducir, facil de recordar y diferenciado del resto. Los iconos
funcionan mejor que las fotografias, en las que se pueden perder muchos
detalles si se aumentan o se encogen de forma significativa. Ademas,

aunque sea un logo en color, se debe asegurar que puede ser reproducido
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en blanco y negro, de tal forma que pueda ser fotocopiado o enviado por

fax sin perder su significado.

4. Utiliza tu logo para ilustrar el mayor atractivo.- Los mejores logos son
aguellos que ilustran la caracteristica que les hace distintos al resto. Una
ilustracion que no se basa en palabras sino una idea que inmediatamente

queda retenida en la mente del espectador.
Por ejemplo:

Para la Fabrica de Jeans Katherinne se utiliza el eslogan “Comodidad y Estilo”

gue representa la comodidad de los jeans y un disefio para cada estilo.

El logotipo consta de la tipografia en color blanco que influye sobre las personas
otorgando una sensacion de sobriedad y luminosidad. Tiene como simbolismo la

pureza y la verdad, para representar limpieza y claridad.

El tipo de letra utilizada es Fuente P22 Vincent

Kdheripne Jend
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La siguiente imagen es la que se utilizara para las etiquetas de los jeans

4.3.1.7 Presentaciones

La presentacion del producto se basara en una buena calidad del mismo, debido
al terminado del jean que es de alta calidad, cuidando hasta los minimos detalles

del acabado. Cumpliendo con todas las normas ISO de calidad y seguridad.
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4.3.2 Estrategias de precio

Precio.- Es el costo al publico o precio de venta. El precio es uno de los factores
claves para la venta de un producto pero no es el Unico y no es el determinante

en la mayoria de los casos.

Es sumamente importante definir los precios de los productos o servicios y
ademas establecer las politicas de fijacién de precios. La lista de precios se fijara
en funcién a la estructura de costos, a los precios de la competencia, a la
percepcion de los clientes y los resultados econdmicos esperados por el

empresario.

4.3.2.1 Politicas de precio

Los precios de los jeans son establecidos segun el costo de produccion de los
mismos mas una utilidad que serd establecida segun los precios de la

competencia y el margen de utilidad de la empresa

El precio del producto y servicio se establecera en funcion a:

e La percepcion que se tiene el producto o servicio.

e Laintensidad de la necesidad insatisfecha.

e EI posicionamiento del producto o servicio en la mente de los
consumidores.

e El poder adquisitivo del cliente.

e La estructura de costos del producto o servicio.

e El precio de los productos competidores o sustitutos.



50

4.3.3 Estrategia de distribucién o plaza

La estrategia de distribucion o plaza, hace referencia a la forma como se llegara al
cliente o consumidor final. En este punto se analizard cuales son los canales de

distribucion que la empresa utilizara, es decir:

e (Se vende directamente a los clientes?

e ¢ Se utiliza representantes de ventas, distribuidores o agentes?

e ¢ Cuales son las ventajas y desventajas de usar a terceros para vender?
e ¢ Cuantos distribuidores hay y como estan distribuidos geograficamente?

e ¢Los distribuidores tienen algun poder de negociacion?

Por ejemplo:

En el siguiente cuadro se puede observar el canal de distribucion,
tradicionalmente empleado, para bienes de consumo de la fabrica de jeans

Katherine.

El canal de distribucion es selectivo ya que entabla relaciones que permitan
potenciar las ventas ofreciendo cobertura del mercado a la empresa bajando

costos.
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El producto se lo distribuye mediante la venta al por mayor y menor; y entrega

directa al consumidor final.

4.3.3.1 Distribuidores

Mayorista.- EI comercio mayorista es un intermediario que se caracteriza por
vender a los detallistas, a otros mayoristas o fabricantes, pero nunca al
consumidor o usuario final. Los mayoristas pueden comprar a un productor o
fabricante y también a otros mayoristas. Los bienes o servicios dan "dos saltos"”,
de mayorista a venta al por menor, y de ahi al usuario o consumidor final del

producto o servicio.

Minorista o detallista.- Los detallistas 0 minoristas son los que venden productos
al consumidor final. Son el Ultimo eslabén del canal de distribucién, el que esta en
contacto con el mercado. Son importantes porque pueden alterar, frenando o
potenciando, las acciones de marketing de los fabricantes y mayoristas. Son
capaces de influir en las ventas y resultados finales de los articulos que
comercializan. También son conocidos como "retailers” o tiendas; pueden ser
independientes o0 estar asociadas en centros comerciales, galerias de

alimentacion, mercados.



52

4.3.3.1.1 Sistemas De Distribucion

Son una relacion conjunta entre fabricante mayorista y minorista contribuyen a

que un producto esté en un momento oportuno.

Distribucién intensiva

Es una situacion que permite a los fabricantes un analisis de lugares estratégicos,
para alcanzar cubrir el mercado objetivo tomando en cuenta el beneficio de lugar,

gue proporcionen utilidad a los clientes.

Distribucién exclusiva

Mediante este tipo de distribucion permite que el fabricante tenga un control del
producto en cuanto a precio, promocion crédito y otros servicios al recorrer por un

canal.

Distribucion Selectiva

Las empresas mediante la utilizacion de la distribucion selectiva pueden distinguir
miembros eficaces y entablar relaciones que permitan potenciar las ventas

ofreciendo cobertura del mercado a la empresa bajando costos.
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4.3.3.2 Agentes comerciales

Un "agente comercial' es un autbnomo por cuenta propia, que trabaja para
empresas vendiendo sus productos y servicios a sus clientes, a cambio de una

comision sobre las ventas realizadas.

Los agentes no son empleados asalariados sino comerciales autbnomos. Por lo
general en todo momento suelen trabajar con varias empresas a la vez. Con estas

empresas, suelen forjar una estrecha relacion, trabajando en asociacion con ellos.

Los agentes comerciales, contribuyen a las ventas de los jeans ya que ellos se
encargaran de buscar a los clientes para que hagan los pedidos, ademas ellos

entregaran los tripticos para dar a conocer a la empresa.

4.3.4 Estrategia de diferenciacion por Calidad

La calidad se traduce en una estrategia con la cual competir en su mercado. La
calidad se ha convertido en una necesidad estratégica y en un arma para
sobrevivir en mercados altamente competitivos. La empresa que desea ser lider
debe saber qué espera y necesita su potencial clientela, debe cuidar las
relaciones con sus clientes y, para lograrlo, es comun que hoy dia las empresas

vinculen su estrategia de marketing a su sistema de calidad.

Para los consumidores, la definicion de calidad en prendas de vestir corresponde
a un producto que satisface sus necesidades y guarda el equilibrio justo entre las

caracteristicas que retne para cumplir los requerimientos a un menor costo.

Los pantalones jeans de calidad retnen las siguientes caracteristicas:
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e Proporcionar informacion suficiente y veraz para permitir su identificacion y
conservacion.

e Estan confeccionados de tal manera que el usuario no tenga que corregir
defectos en la tela ni en la confeccion.

e Reulnen las caracteristicas necesarias para que durante su uso proporcione

comodidad.

Informacion al consumidor.- Se verifica que los pantalones jeans contengan la
informacién comercial minima (marca comercial, talla, instrucciones de cuidado,

entre otros datos) en la etiqueta del pantalon.

Acabados.- Se revisa el estado de la prenda como: homogeneidad del color,
uniformidad de la costura y del tejido, firmeza de botones, terminado de ojales,
correspondencia entre boton y ojal, simetria de piezas que forman la prenda,

firmeza del cierre, dobladillo y presillas uniformes.

Caracteristicas del disefio.- Son aquellas que presentan los pantalones como:
pretina, presillas homogéneas, bragueta y vista de bragueta, tipo de bolsas (ojal,
cartera), dobladillo, pinzas en la parte delantera, tipo de costura (recta u over de 5

hilos), entretela en la pretina, etcétera.

Apariencia después del lavado.- Valorar la apariencia de los pantalones
después de cinco lavadas normales. La condicion prioritaria es determinar la
calidad y si es necesario aplicar un planchado posterior, ya que algunos
pantalones, por su estructura, acabados o naturaleza de las fibras, pueden

requerir este proceso.
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Verificacion de tallas y dimensiones.- Esta prueba es muy importante porque

de ella depende la funcionalidad del articulo.

Con cinta métrica se midieron las partes mas importantes de la prenda como:
cintura, cadera, largo pantalon y tiro normal completo. Las dimensiones segun lo

indicado por el fabricante en la etiqueta.

Resistencia a la traccion.- la resistencia de la tela se somete a diversos
esfuerzos, utilizando un tensémetro, en el sentido de la disposicion de los hilos, ya

sea urdimbre o trama (hilos verticales o hilos horizontales del tejido).

Resistencia al rasgado.- Se determiné la fuerza promedio necesaria para lograr

el rasgado en la tela.

Resistencia de costuras.- Esta prueba se llevé a cabo para determinar la fuerza
que soportan las costuras de los pantalones, utilizando un tensémetro digital; de

igual forma se prueba la resistencia de las costuras al ser sometidas a esfuerzos.

Estabilidad dimensional al lavado humedo.- Se realiza para determinar los

cambios dimensionales (encogimiento y alargamiento) que sufren las telas.

Solidez del color al lavado.- Decoloracién acelerada por lavado, mediante
acciones de abrasion, deslizamiento e impacto, en una solucion con baja relacién
de bafio, en presencia de balines de acero en movimiento. La evaluacion de la
pérdida de color se efectud por comparacion entre una muestra sin lavar y la otra

lavada, utilizando un reflectometro y la escala de grises.

El pantalon es disefiado y producido de acuerdo a las caracteristicas de lo que
buscan los clientes, lo cual le da un plus adicional al producto incrementando asi

la satisfaccion del cliente.
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4.3.5 Estrategias de publicidad

Son aquellas actividades que buscan informar y persuadir al publico objetivo o
consumidor para que adquiera determinado producto o servicio. La estrategia de

promocion incluye el uso de publicidad, marketing directo, entre otras.

El objetivo fundamental de la estrategia es comunicar y dar a conocer al mercado

objetivo las bondades del producto que se ofrece.

Las estrategias de promocién que se pueden realizar son:

4.3.5.1 Publicidades marketing directo

En la actualidad, el mercadeo directo se ha convertido en un factor de
diferenciacion de las organizaciones frente a la competencia que existe en el
mercado. En los ultimos afios, este tipo de marketing ha experimentado un mayor
crecimiento en las empresas; emergiendo asi, como una herramienta muy

poderosa para poder comunicarse con sus publicos.

Es un conjunto de técnicas que facilitan el contacto con las personas de forma
inmediata y suscitan una reaccion individual; con el objeto de promover productos
y servicios 0 de comunicar un mensaje de manera efectiva. Desarrollado por
medios que interactian en forma directa con el consumidor, tal como: venta

personal, publicidad tendiente a obtener respuesta directa del consumidor.
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4.3.5.1.1 Banners

Un banner solo nos da unos cuantos segundos para capturar la atencion del
usuario, por lo que es vital que nuestros banners tengan un mensaje que implique
"MIRAME A MI". Para esto, es necesario el uso adecuado de texto, colores y
graficas, tomando en cuenta el orden mencionado. Es bueno practicar con
diferentes combinaciones de texto, hasta que se sienta que tiene un buen
mensaje. Siempre en la primera escena de nuestros banners se debe enfatizar en

una fase introductoria el beneficio del producto.

El uso de frases que impliguen curiosidad, humor, miedo o preguntas es

recomendado para la primera escena de nuestros banners.

Seis palabras o menos es lo ideal: Teniendo en cuenta que las personas que
las observan esta en movimiento, su tiempo para fijarse en el anuncio es
demasiado corto. Por eso se debe elaborar un mensaje conciso, en letras legibles

a buena distancia.

Llamar la atencién sin generar una gran distraccidén: es por eso los pocos

segundos para transmitir el mensaje).

No saturar con informacion: las personas disponen de poco tiempo para leerlo.
Recordemos que es un medio de publicidad secundaria. Cumple un papel ideal

para la construccion de marca o el apoyo de una campafia.

Las banners deben ser inteligentes, pero no demasiado: un anuncio aburrido
sera ignorado, en cambio uno inteligente puede captar la atencién y dejar una
impresion duradera. Pero claro, antes el anuncio debe entenderse, de lo contario

las personas terminaran rascandose la cabeza, preguntandose la intencion del
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anuncio. La publicidad debe ser inteligente, divertida, pero sin la necesidad de

construir un rompecabezas dificil de resolver.

Estrategia:

Elaborar banners dirigidos a clientes actuales y potenciales.

Medio:

Visual

Objetivos:

e Persuadir al mercado objetivo sobre la existencia de la marca.

Téactica:
e Disefiar banners que transmitan el deseo de adquirir jeans.
e Dar a conocer la existencia de la marca.
e Colocar mas de un banner para que un mayor nimero de personas pueda
verlos.

e Colocar los anuncios en puntos estratégicos.

Control:
e Revisar que los banners estén visibles para el publico.
e Darles mantenimiento constante para evitar el deterioro rapido de los

Mmismos.
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4.3.5.1.2 Tripticos

Un triptico o "brochure" es lo que se conoce como un folleto comercial o
publicitario, es una lamina doblada en tres partes que anuncian los productos o

servicios ofrecidos por alguna organizacion o empresa.

En la cara del triptico que queda a la vista, se debe mostrar claramente el logo y
nombre de la empresa, junto con el producto principal de ésta, para que quede
claro el mensaje, y el eslogan que la representa. La primera impresion debe
llamar la atencidén que quién esta leyendo, de tal manera que se sienta inclinado a

abrir el documento y seguir con los detalles en el interior.

Las caras interiores deben exponer en detalle los productos, de manera simple
(ojala en vez de demasiado texto en parrafos, una lista punteada con los
beneficios del producto, y algunas preguntas frecuentes con respuestas concisas

y claras).

En la contraportada o parte trasera del triptico, debe ir nuevamente el logo y
nombre de la empresa, con teléfonos e informacion de contacto (informacién que

también puede ir en la portada de manera discreta por abajo).
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Por ejemplo:

Estrategia:

Elaborar tripticos dirigidos a clientes actuales y potenciales.

Medio:

Visual

Objetivo:

e Dar a conocer al mercado objetivo los productos y disefios de la fabrica

Té&cticas:
e Dar a conocer la marca de los jeans.
e Disefar tripticos que transmitan el deseo de adquirir jeans.

e Entregar los tripticos en puntos estratégicos.

Control:
e Verificar que los tripticos sean entregados a los clientes potenciales

mediante el cliente fantasma.
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COMODIDAD Y ESTILO




65

4.3.5.1.3 Traseras de buses

La publicidad mévil no para, como bien indica su nombre, siempre esta en
movimiento, con lo cual llega a diferentes sectores y niveles de publico. La suelen
hacer empresas de todo tipo, pequefias, medianas y grandes, por su diversidad

se adapta a cualquier presupuesto.

La publicidad en trasera de buces causa un gran Impacto visual ya que tiene

aproximadamente 17 horas de exposicion continua.

El posicionamiento de la marca, alta visibilidad desde cualquier angulo con una

cobertura total en toda la ciudad.
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Por ejemplo:

Estrategia:

Elaborar traseras dirigida a clientes actuales y potenciales.

Medio:

Visual

Objetivos

e Persuadir al mercado objetivo sobre la existencia de la marca.

Téactica
e Se utilizar4d el modelo de los banners para posicionar la marca en el
mercado.
e Dar a conocer la existencia de la marca.
e Colocar mas de una trasera de bus para que un mayor numero de

personas pueda verlos.

Control
e Revisar que las traseras de bus estén visibles para el publico.
e Controlar que les den un mantenimiento constante para evitar el deterioro

rapido de los mismos.
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4.3.5.1.4 Paginas sociales

La publicidad ecuatoriana empieza a explotar las redes sociales como una
estrategia para llegar a nuevos nichos de mercado y mejorar las ventas de los

productos.

Se ofrecen piezas publicitarias, videos, juegos, concursos, entre otros, pero ya no
solo para colocarlos en vallas publicitarias, television, radio y medios impresos.

Los promocionan por YouTube, Facebook, Twitter y correos electrénicos.
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El objetivo es que los usuarios puedan interactuar con las marcas y que se
multiplique el mercado. Solo en Ecuador las cuentas de Facebook superan los 3,5
millones y los twiteros bordean los 350.000. Esas cifras y la creciente penetracion
de la Internet en el pais se convirtieron en un aliado potencial de la publicidad

multimedia.

Estrategia:

Crear una pagina de Katherine jeans en el Facebook.

Medio:

Visual

Objetivos:

e Persuadir al mercado objetivo sobre la existencia de la marca.

Tactica:
e Dar a conocer la existencia de la marca por medios sociales.
e Subir imagenes sobre los disefios de los jeans.

e Mantener constante comunicacion con los clientes.

Control:
e Revisar que las publicaciones en a la pagina sean las adecuadas.
e Controlar que se esté revisando constantemente los movimientos y

estadisticas de la pagina.
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4.3.6 Estrategias de servicio al cliente

Actualmente hablar de producto implica hablar de servicio. Para esto es
necesario definir qué capacitacion se dara a los empleados que se encargaran de
atender a los clientes y como se les transferira los conocimientos necesarios del

producto y servicio.

Estrategia:

Crear bases de datos y buzon de sugerencias para los clientes.

Medio:

Interno

Objetivos:

e Conocer al cliente.

Tactica:
e Conocer a los clientes de la empresa.
e Conocer todos los datos sobre los clientes

e Mantener una buena comunicacion con los clientes.

Control:
e Actualizar la base de datos constantemente.
e Verificar que los datos proporcionados sean los correctos.

e Revisar el buzén de sugerencias semanalmente.
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4.3.6.1 Base de datos

Se creard una base de datos para mejorar el servicio al cliente ya que es un arma
atil para lograr un ciento por ciento de satisfaccion del cliente. La cual va a tener

la siguiente informacion:

Detalles personales

Nombre.

e Edad.

e Estado civil.

e Numero de hijos.
e Ocupacion.

¢ Rango de ingreso.

Detalles de la direccion

Direccion completa.

Numero de teléfono.

Numero de fax.

Numero de celular.

Direccion electronica.

Detalles de servicio

Fecha de la ultima compra.

Tallas.

Modelos

Cantidad
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¢ Monto

Historia del cliente para conocer cuales son sus gustos y preferencias

El objetivo de la base de datos es conocer a los clientes para estar al tanto de
cuales son sus gustos y preferencias al momento de la adquisicion y asi poder

darles una mejor atencion.

4.3.6.2 Buzdn de sugerencias

Las sugerencias dan direccion al viaje hacia la satisfaccion total del cliente. Sin
ellas no se sabrdn que areas se necesitan mejorar. Cabe recalcar que en este
buzon se receptardn también aquellas quejas o reclamos que pueda tener el

cliente y nos las hara saber a través de éste.

Se creara un buzon de sugerencias para gue los clientes puedan dar a conocer si
los productos ofertados son de su entera satisfaccion, de esta manera los

productos podran ser mejorados para satisfacer de mejor manera a los clientes.

El buzon de sugerencias sera revisado semanalmente por el gerente el cual los
analizara y tratara de resolver las quejas y reclamos receptados, de la mejor

manera posible para satisfacer a los clientes y mejorar el servicio.

4.3.7 Estrategias de posicionamiento

Con la finalidad de ocupar un lugar en la mente del consumidor o cliente, es

necesario buscar diferenciarse para poder ser recordado por algun atributo en



73

particular. Estos atributos deben ser significativos para que puedan ser facilmente

percibidas y recordadas por el publico objetivo.

4.4 Presupuesto

4.4.1 Presupuesto publicitario

Tabla N° 1 Presupuesto publicitario

TIEMPO CANT. COSTO | COSTO

ACTIVIDAD (meses) UNITARIO | TOTAL
Efiquetas 1] 10.000,00 0,15 | 1.500,00
Disefio de logotipo 1 1,00 20,00 20,00
Disefio e impresion de Banner 6 400 30,00 | 120,00
Tripticos 1] 1.000,00 015] 150,00
Trasera de buses 6 400 150,00 | 3.600,00
Administracion de pagina Facebook 3 1,00 50,00 150,00
COSTOTOTAL 5.540,00

Realizado por: Elizabeth Aguirre




4.4.2 Flujo de caja

Tabla N° 2 Flujo de caja
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Flujo Flujo proyectado

Detalle real Aol | Afo2 | Afod | Afiod | Afob
Ingresos
Ventas 2357710 | 25.228,14 | 26.994,11 | 28.883,70 | 30.905,56 | 33.068,94
Eqresos
Costo de ventas 930891 | 9.96053 | 10.657,77 | 1140382 | 12.202,08 | 13.056,23
Ganancia Bruto 14,268,719 | 15.267,61 | 16.336,34 | 1747988 | 18.70347 | 20.012,72
Gastos Operacionales
Sueldos y salarios 178500 1877461 197472 207701 | 218459 | 2.297,16
Beneficios Sociales e indemnizaciones 45996 | 48379| 50885| 53520| 56293| 592,09
Honorarios a personas naturales 58950 | 62004 65215| 68594 | 72147 75884
Publicidad - - - - - -
Suministros y materiales 69942 | 71341 T2168| T4223| 75107 TIAQ2
Gastos de viajes 10843 11405 119%| 12617] 13270] 13958
Aqgua energia luz y telecomunicaciones 50506 53L43| 55896| 58791( 61837 65040
Otros gastos de administracion y ventas 233097 | 231759 249647 262129 275236| 288997
Amortizaciones (Inversiones intangibles) 26743 28128 29585| 3M118| 32730 34425
Otros gastos operacionales 23371 24421 23605| 24827| 26114| 27466
Total gastos operacionales 6.959,34 | 7.22347| 757068 | 7.93520| 831793 | 8.719,77
Saldo del flujo de caja 730945 | 804414 876566 | 9.544,68 | 10.385,55 | 11.292.95
Flujo neto de caja 730945 | 15.35359 | 24.119,25 | 33.663,93 | 44.04947 | 55.342 42

Realizado por: Elizabeth Aguirre




4.4.3 Tasa interna de retorno (TIR) y Valor actual neto (VAN)

Tabla N° 3 Tasa interna de retorno (TIR) y Valor actual neto (VAN)
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ANO 0 1 2 3 4 5
INV. INICIAL 540,00
FLUJO 5540,00] 7.30943 | 8.05148| 8.780,85 | 9.568,24 | 10.418,02 | 11334,91
TIR 140%
TASA DE DSCTO 320
VAN $32.671,24

Realizado por: Elizabeth Aguirre

4.4.4 Tiempo de recuperacion de la inversion

Tabla N° 4 Tiempo de recuperacion de la inversion

Inversion 5.540,00
[ Saldo de caja acumulado 8.051,48
= tiempo 0,69
Meses 1 12
0,69 8,26 | 8 MESES
Dias 8 30
026 | 7,71 |7DIAS

Realizado por: Elizabeth Aguirre

Periodo de recuperacion 8 meses y 7 dias.
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4.4.5 Relacién Costo / Beneficio

Tabla N° 5 Relaciéon Costo / Beneficio

VAN $32.671,24
/ Inversion 5.540,00
Costo / beneficio 5,90

Realizado por: Elizabeth Aguirre

4.4.6 Rendimiento con la implementacion del plan

Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afio 4 Afo 5
1,1015193( 1.2013048| 1,3090267| 1425285| 1550725

Realizado por: Elizabeth Aguirre

4.4.7 Andlisis

El crecimiento esperado de Katherinne Jeans con la implementacion del plan de
marketing es de un 7% en relacion al aumento de clientes, que por lo tanto se

vera reflejado en las utilidades de la empresa.

Con un rendimiento sobre la inversion del 32%, lo cual nos permite una

recuperacion de la inversion en 8 meses 7 dias.

Con una Tasa interna de retorno del 140% la implementacién del plan de

marketing es complemente viable.
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Un valor actual neto positivo de $32.671,24 que nos demuestra el monto total que
percibira la empresa una vez realizada la inversion para la implementacion de las

estrategias propuestas.

Un costo Beneficio del 5,89%, que hace que el presente estudio sea

completamente viable, contribuyendo al crecimiento de la empresa.

4.5 Control del plan

Efectuar un control en el plan de marketing es primordial en cualquier
organizacion, ya que permite comprobar hasta que punto se estdn cumpliendo los

objetivos previstos.

El control se concibe como el conjunto de medidas implantadas con el fin de
comprobar los resultados del esfuerzo empresarial y analizar las causas de los

aciertos y los errores para tomar las medidas pertinentes.

Se deberd establecer procedimientos de control que te permitan medir con

eficacia los objetivos que se han planteado desde el inicio.

Para ello se puede crear indicadores, que ayuden a cuantificar el resultado final
del plan de marketing. Es recomendable que se realice controles periddicos
(anuales o incluso semestrales), con el fin de prevenir posibles desviaciones de

los objetivo.

De esta manera, y una vez conocidas las causas de dichas desviaciones, se
podr4 adoptar las medidas correctoras oportunas anticipAndose asi a cualquier

resultado negativo al finalizar el afio.
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CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusién

1. De la investigacion efectuada se ha establecido que las empresas textiles
fabricante jeans no cuentan con una publicidad adecuada, lo cual hace
gue su marca no sea conocida por los potenciales clientes y por ende que

no esté posicionada en el mercado.

2. En el sector textil la incertidumbre, la inestabilidad social y econdémica
aumentan, ya que no se cuenta con politicas que controlen el trafico de
productos textiles y que garanticen el buen funcionamiento para el
desarrollo de la misma, incrementando de esta manera la competencia

desleal y la gran guerra de precios.

3. El estilo y filosofia de la mayoria de las fabricas se basa en un modelo
ambiguo de administracion de empresas que trata simplemente de elaborar
y comercializar su producto sin estrategias de publicidad que prevengan el
impacto de la competencia y que le permitan el aprovechamiento de las
condiciones del mercado en crecimiento para beneficio en las ventas y

mayor participacion en el mismo.

4. Realizar estrategias publicitarias que no canalicen mensajes engafiosos u
ofensivos para otras empresas y para la ciudadania, enmarcandonos

siempre dentro de los parametros que nos dicta la ley.
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5. El posicionamiento de marca es de mucha importancia tanto para
pequefias, medianas o grandes empresas, a través de este la empresa
puede crecer, mejorar sus ventas, generar empleo y ayudar al crecimiento

del pais.

6. Una de las principal caracteristica que buscan los clientes para adquirir las
prendas, es la calidad, elaborada por manos calificadas y con una buena

materia prima, ademas de sus buenos precios.

7. Actualmente las empresas marcan su diferencia por el servicio que ofertan,
por tanto el personal de la empresa recibe constantes capacitaciones, no
solamente acerca de la versatilidad en las lineas y gamas de productos,
sino que se enfoca a la identificacion de las necesidades de los

consumidores para generarles confianza.

5.2 Recomendaciones

1. Se recomienda elegir y aplicar la publicidad mas adecuada que permita dar
a conocer de mejor manera el producto deseado y asi poder llegar al

publico objetivo con el fin de posicionarlo en su mente.

2. Las fabricas textiles deben empezar a pensar en la oportunidad de
expandir su mercado, ya que el sector textil se encuentra en un momento

de auge, lo que nos permite tener una vision de que a futuro se dara un
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crecimiento sostenido, por lo que las empresas debe seguir perfilando las

acciones a tomar con el proposito de no descuidarse de la competencia.

Evaluar el estilo y filosofia del gerente — propietario, con la finalidad de
adaptarlo a las herramientas modernas de la administracion como una de
ellas es la publicidad y el posicionamiento de marca que pueden

determinar el éxito o fracaso de la empresa.

Realizar estrategias publicitarias que no canalicen mensajes engafosos u
ofensivos para otras empresas y para la ciudadania, enmarcandonos

siempre dentro de los parametros que nos dicta la ley.

Se debe buscar los medios mas efectivos para lograr el posicionamiento de
la marca ya que esto le permitira obtener beneficios en diferentes aspectos,

como ventas, rentabilidad, participacion en el mercado, entre otras.

Realizar estrategias publicitarias resaltando la calidad del producto a un

precio asequible mostrando al publico que marca esta comprando.

Dar capacitaciones constantes sobre servicio al cliente a los empleados,
para marcar la diferencia entre la competencia y que los empleados logren
identificar las necesidades de los consumidores para generarles confianza

y seguridad.
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Anexo N°1

ENCUESTAS

Instrucciones:

Llene los espacios en blanco donde sea necesario 0 marque con una X donde lo

requiera.

1.- ¢ CONOCE USTED FABRICAS QUE CONFECCIONEN JEANS?

S ()

NO ( )

2.- ¢CREE USTED QUE LA PUBLICIDAD DE LAS FABRICAS DE JEANS ES

SUFICIENTE?

SI ()

NO ()

3.- ¢ PIENSA USTED QUE DEBERIA EXISTIR PUBLICIDAD EN EL PUNTO DE

VENTA DE LOS JEANS?
SI ()

NO ()
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4.- ¢ QUE MARCAS DE JEANS CONOCE USTED?

5.- ¢CREE USTED QUE LAS FABRICAS DE JEANS DEBERIAN TENER SU

PROPIA MARCA PARA DARSE A CONOCER?

st ()

NO ()

6.- ¢QUE MEDIOS CONSIDERA QUE ES MAS FACTIBLE PARA QUE LAS

FABRICAS DE JEANS SE PROMOCIONEN?

TRIPTICOS ( ) TRASERAS DE BUSES ()
BANNERS () PRENSA ()
INTERNET ( ) FLALLERS ()

CATALOGOS () OTROS
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7.- ¢A QUE MEDIOS PUBLICITARIOS USTED LE PRESTA MAYOR

ATENCION?

TRIPTICOS () PRENSA ( )
BANNERS () FLALLER ()
INTERNET () OTROS

TRASERAS DE BUSES ()

8.- ¢ CONSIDERA USTED QUE LA CREACION DE UNA PAGINA SOCIAL ES

IMPORTANTE PARA DAR A CONOCER LOS PRODUCTOS?

st ()

NO ( )

GRACIAS



